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Bu c¢aligmada, mal ve hizmetler ile tiiketiciler arasindaki iligkinin olusmasinda en etkili
faktorlerden biri olan marka kavramina deginilmis, tuketicilerin marka tercih
stirecinde, marka kararlar tizerinde etkili olan unsurlarin neler oldugu arastirilmistir.
Arastirma, marka olgusunun ve etkilerinin son derece 6nemli ve belirleyici oldugu
GSM sektoriinde yapilmistir. Calismanin uygulamasina; 2011 yilinda Suriye’de
yasanan i¢ savastan dolay1 farkl bolgelere go¢ etmek zorunda kalmis ve Hatay iline
yerlesmis olan Suriye uyruklu kisiler tizerinde gidilmistir.

Bu arastirma kapsaminda, konu ile ilgili literatiir ¢alismas1 detayli bir sekilde yapilarak,
ikincil veriler 151g¢1nda teorik arka plan olusturulmustur. Calisma icerisinde arka plan U¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde marka ve marka ile ilgili kavramlar, ikinci
bolimde tuketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler ayrintili bir sekilde
incelenmistir. Son bolim olan, uygulama sathasinda elde edilen verilerin analiz
edilerek yorumlandigi uygulama boliimiinde ise Hatay ilinde yasayan Suriyeli
goemenler Tlizerinde birincil veriler elde etmek {izere gercgeklestirilen anket
uygulamasinin detayli analizi bulunmaktadir. Anketlerden elde edilen veriler sistemli
bir sekilde diizenlenerek sonu¢ boliimiinde yorumlanmustir. Yapilan arastirma
sonucunda Hatay’da yasayan Suriyeli gocmenlerin GSM  sektdrundeki marka
tercihlerini etkileyen, demografik, sosyal ve psikolojik faktorler ile marka degeri
unsurlar1 ve pazarlama karmasi kararlar1 ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Sosyal Faktorler, Demografik Faktorler,
Goc¢
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In this study, the trademark concept that is one of the most instrumental factors in
composing the relation amidst goods and services within the consumers has been
addressed; primary components on brand decision throughout purchasers™ trademark
choices have been examined. The research has been conducted on GSM sector in
which trade perception and consequences are uttermost essential and arbiter. The
survey has been carried out on Syrian citizens who have had to immigrate into
various territories owing to the civil war taking place in Syria in 2011 and those
dwelled in Hatay.

In the research scope, theoretical background has been constituted in light of the
secondary data by executing detailed literature research pertinent to the topic. The
background is composed of 3 divisions in the study. In the first part, brand and
concepts on trademark, in the second part, dynamics affecting the consumers™ brand
choices have been meticulously scrutinized. In the last application chapter, where data
acquired by implementation process have been analysed and explicated, in depth
analysis of survey application substantiated for primary data over Syrian refugees
residing in Hatay takes place. Data acquired by the surveys have been systemically
arranged and interpreted in the conclusion phase. As well as demographic, social and
psychological factors influencing brand choices of Syrian expatriates living in Hatay
about GSM sector, brand equity components and marketing mix decisions have been
put forward at the end of the conducted research.

Keywords: Brand, Brand Equity, Social Factors, Demographic Factors, Immigration.
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GIRIS

Insanoglu kainatin var olmasi ile birlikte bir takim temel ihtiyaclara gereksinim
duymustur. Yemek, i¢cmek, barinma gibi ihtiyaglarinin yanmi sira iletisim kurma
gereksinimi her donem kendini yenileyerek devam etmistir. Teknolojinin her donemde
gelismesi ile birlikte en biiyiik degisiklik ve gelismeler iletisim alaninda olmustur.
Tarihi slrec icerisinde; Bir zamanlar insanoglu dumanla haberlesme, yazinin icadi ile
birlikte tabletlere yazilar yazma, mektup, telgraf gibi haberlesme araglarini kullanirken
ginimiizde ise iletisim araglar1 cebimize sigacak boyuta gelmistir. iletisim diinyas

icerinde yer alan GSM sirketlerinin bu gelismelerdeki pay: oldukca énemlidir.

GSM Isletmeleri kiiresel diinya diizeni iceresinde piyasada devamliliklarim
saglayabilmek ve markalarini yasatabilmek adina her gecen giin yeni marka stratejileri
ve pazarlama kararlar1 gelistirmek durumunda kalmaktadirlar. iletisimin daha hizli ve
daha etkin hale gelebilmesi igin farkli stratejiler ve ¢Ozumler gelistirerek marka
degerlerini maksimum seviyeye cikarmak i¢in ¢aba gostermektedirler. Bir markanin
hayatta kalabilmesinin yegane yolu tiketici isteklerine dogru zamanda dogru iriinlerle
cevap verebilmesi ile muimkindlr. Birgok alternatif arasindan tercih yapmak
durumunda kalan tiiketiciler ise istek ve ihtiyaglarin1 maksimum diizeyde tatmin edecek

markalari tercih etme egilimi gostermektedirler.

Bu ¢alismanin birinci kisminda marka kavrami ile ilgili literatiir aragtirmas1 yapilmas,
markanin tarihi siire¢ igerisindeki gelismelerine deginilmis, markanin tiiketicilere ve
isletmelere sagladigi faydalar ile markanin islevleri ve marka degeri kavrami Uzerinde
durulmustur. Ikinci bdliimde ise tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktorler ile
tiiketici egilimlerini belirleyen unsurlar degerlendirilmistir. Uclincii boliim olan son
bolimde ise bulgularin ve yorumlarin bulundugu uygulama safthasi mevcuttur. 2011
yilinda Suriye’de baslayan ve giiniimiize kadar devam eden i¢ savas dolayisiyla
ulkemize g6¢ eden ve Hatay ilinde yasamini devam ettiren Suriye vatandaslarinin GSM
sektorindeki marka tercihleri ve bu tercihleri belirleyen unsurlar arastirilmistir. Hatay
ilinde yasayan Suriyeli vatandaglardan 178 kisiye Arapgca olarak yiz ylze anket

yontemi ile sorular yoneltilerek veriler toplanmistir.



BIRINCi BOLUM

1. MARKA VE MARKA ILE iLGILi KAVRAMLAR

1.1. MARKA KAVRAMI

Tarihsel siire¢ i¢erisinde marka kavrami, arastirmacilar tarafindan farkli bakis agilariyla
degerlendirilmis olmasi sebebiyle marka icin bircok tanim yapilmistir. Bilim
adamlarmin konuya bakis agilarinin farkli olmasi nedeniyle halen marka kavrami igin

evrensel bir tanim yapilamamustir.

Markanin ne olduguna dair yapilan tanimlar1 en genel sekliyle aciklamamiz gerekirse;
Marka, bir firma ile Grlin veya hizmetlerini ayn1 sektérde ya da ayni pazar bolimiinde
faaliyette bulunan diger isletmelerin triinlerinden ya da hizmetlerinden ayiran bir ad,
logo, sekil ya da bunlarin tamamindan olugmaktadir. (Torlak vd. ; 2014: 310) Bu
baglamda marka kavramimi TESK; Bir firmanmn drilinlerini bagka bir firmanin
tiriinlerinden ayirt eden, kisi isimleri, kelimeler, harf ve sekiller, tirlinlerin bigimi ve
ambalaj1 gibi cizilebilen ve baski yapilarak yayimlanabilen biitiin isaretleri kapsar,

seklinde tanimlamistir.

Her bir marka sahip oldugu isletmeye 6zgii bir varlik oldugundan, devletler bir takim
hukuki diizenlemelerle marka sahiplerinin markadan dogan haklarim1 koruma altina
alma ihtiyac1 duymuslardir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde; kanun koyucular da marka
kavrami i¢in bir tanimlama yapma geregi duymuslardir. 1995 yili resmi gazetede
yayimlanan kanun hiikkmiinde kararnameye gore marka; Bir isletmenin mal ya da
hizmetlerinin bagka bir isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt edebilmeyi saglamasi
sartiyla, 6zel isimler ya da biitlin kisi isimleri de dahil, sekiller, sozctkler, harfler,
semboller olarak tanimlanmistir.( 556 No’lu KHK Madde:5 ; 1995: 812) Baska bir
anlatim tarzi ile TDK ( 2015 ), ise markayi, herhangi bir ticari mali tanitmaya,

digerlerinden ayirt etmeye yarayan §zel isim ya da sembol olarak tanimlamustir.



Aaker’e (2001) gore marka; Belli bir saticinin iriinlerini benzerlerinden ayirt etmeye
yarayan ve rakip firmalarin iiriinlerinden farkli olmasina yarayan isim, sembol sekil ya
da logo anlamini tagimaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi marka kavramina paralel
sekilde yaklasmistir ve markayi; Isim, isaret, sembol ya da bunlarin karmasindan
olusan, firmalarin iiriin ve hizmetlerinin taninmasini saglayan ve bunlarin rakip
tirtinlerden ya da rakip firmalarin sunmus oldugu hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan
bir etmen, olarak tanimlamistir. (Arnold; 1992°den, Aktaran: Osman Urper, vd.) Bu
tanimlar 1s1¢1nda diisiiniiliirse marka i¢in sdylenebilecek en genel yargi markanin ayirt

edici bir faktor oldugudur.

Marka kavrami hakkinda yapilan bu tanmimlar incelendiginde sadece urin ve firma
acisindan markanin ele alindigi goriiliirken, markanin tiiketici zihnindeki roliine pek
fazla deginilmedigi gorilmistir. Halbuki marka degerinin olusumunda tiiketici
zihnindeki algilar 6nem arz etmektedir. Konuya bu dogrultuda bakildigi zaman,
ge¢misten giiniimiize kadar gegen zaman i¢inde marka dnceleri yalnizca {iriiniin farklh
olmasina katkida bulunan bir etken olarak algilanirken, zaman icinde tiiketiciler ile
riinler arasindaki bagin artmasiyla “tiiketicinin bellegindeki markaya ait diisiince”
kavramini da i¢ine almustir. (Tayfur; 2012: 5) Bu bakis agisi ile diisliniildigiinde
anlasilacagi iizere marka bir isim ya da sembolden daha fazlasidir. Marka ile ilgili
yapilan literatiir taramasinda markay: tiiketici agisindan ele alan bir ¢ok tanim da
gorulmektedir. Marka olusumunun miisteri unsuru ile olan iliskisine dikkat ¢eken Sahin
(2011: 14) markay1 su sekilde tanimlamistir; Marka iiriinden ayri olarak, o Urinu talep
eden ve kullanan tiiketiciler tarafindan olusturulan algi niteligindedir. Buna gore tiiketici
ve marka birbirleri i¢in deger olusturan bir etkilesim icindedir. Bu diisiinceyi destekler
nitelikte olan diger bir tanim ise; Markalar ait olduklar1 firmalar1 ve bu firmalarin
iriinlerini temsil ederler. Bir marka sadece isim ya da logo olmaktan daha fazlasini yani
firma ve trettikleri iiriin ya da hizmetler hakkinda tiketicinin zihnindeki duygu ve

diigiinceleri, tiiketicinin iiriinii nasil algiladigini da ifade eder. (Kirdar; 2003: 233)

Kiiresellesmenin getirdigi degismelere paralel olarak gerek teknolojik gerek fiziksel
gerekse sosyal olarak tlketicilerin de istek ve beklentilerinde her gegen gin

azimsanamayacak boyutta degisim gozlemlenmektedir. TuUketicilerin gesitli istek ve



ihtiyaclarinin bulundugu ve arzin en st seviyeye ¢iktigi giiniimiiz diinyasinda hayatta
kalabilmeyi hedefleyen isletmelerin, tiiketicileri ve onlarin ihtiya¢ ve isteklerini takip
etmesi ve talebe cevap verebilmek i¢in devamli yenilik ve gelisme i¢inde olmalari,
teknolojik yapilarin1 ve imkéanlarini, pazarlama faaliyetlerini ve planlarini devamli
guncellemeleri gerekmektedir. Bu sayede rakiplerinkinden daha tstlin 6zelliklere sahip,
tlketici beklentilerini karsilayan {irin ve hizmetleri piyasaya sunarak Oncelikle
tiikketicilerin zihninde farkindalik yaratmayi ve ardindan bir marka sadakati olusturmayi,
daha sonra da sahip oldugu misteri kitlesini elinde tutabilmeyi hedeflemeleri
gerekmektedir. Gugll bir markaya sahip olmayr arzu eden isletmelerin Oncelikle bu
hedeflere ulagsmalar1 gerekir. Bu dogrultuda diisiinecek olursak giiglii bir markanin

sahip olmasi gereken 6zellikleri de su sekilde siralayabilmemiz miimkiindiir;

v’ Marka tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamali

v Mal ve hizmetlerin sahip oldugu biitiin 6zellikleri hitap ettikleri kitleye agik ve
net olarak aktarabilmeli

v" Uriiniin veya hizmetin sunuldugu pazardaki miisteri kitlesi ile devamli olarak
iligki ve iletisim i¢inde olmali

v Diger markalarin vaat edemedigi baska bir benzeri olmayan seyleri vaad

edebilmeli

Tanitim ¢aligmalarina ve reklam faaliyetlerine gerekli dnemi verebilmeli

Kaliteli olmali

Tiiketicilerin zihninde saglam bir konumu olmali ve bunu muhafaza edebilmeli

Tiketiciye duygusal olarak da fayda saglamali

Tuketici zihninde gergek¢i olmali

Ulasilabilir olmal

Sorun iireten degil, ¢coziim odakli olmal
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Sosyal sorumluluga 6nem vermeli (Yarar; 2008: 58)

Bu saymis oldugumuz maddeler ¢ergevesinde diisiiniildiigiinde goriyoruz ki, firmalarin
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in yalmizca kaliteli bir iiriin ya da hizmet

uretmek yeterli olmayip ayni zamanda tiiketici zihninde var olabilmelerinin devamli



olabilmesi igin gerekli arastirmalari ve ¢alismalar1 yapmalar gerekmektedir. Bu noktada

Ar-Ge caligmalar1 6nem arz etmektedir.

Degisen tiiketici istekleri dogrultusunda isletmelerin, kendilerini guncel tutabilmeleri,
stirekli olarak tiiketici istek ve taleplerini analiz etmeleri ve bu dogrultuda marka
calismalar1 yapmalar1 gelecekte var olabilmeleri agisindan dikkat edilmesi gereken bir
konudur. Ayn1 zamanda firmanin iiretecegi yeni mal ve hizmetlerin de tutunabilmesi
icin sahip oldugu giiglii marka bir referans olacaktir. Bu da miisteriye tiriin aliminda bir
garanti ve glivence saglayacagindan marka bagliligina da olumlu etki edecektir. Gigli
bir marka ait oldugu iilkenin uluslararasi alanda da taninmasini saglayacak ve

sayginliginin artmasina katkida bulunacaktir.

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Marka kavrami hakkinda yapilan bilimsel arastirmalar incelendigi zaman, marka
kavraminin ¢agimizin irettigi bir kavram olmadigi uzunca bir gegmise sahip oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda marka kavraminin, her donemde {ireticiler ve tiiketiciler
acisindan farkli noktalarda dnem arz ettigi ve ait oldugu cagin kosullarina gore cesitli
degisikliklere ugrayarak uzunca bir yol kat ederek giiniimiize kadar geldigini

sOyleyebiliriz.

Arzn sinirh talebin yiiksek oldugu donemlerde ireticilerin Grtnlerini satma konusunda
herhangi bir sikint1 yasamadiklari ancak arzin artmaya basladigi zamanlarda tireticilerin
kendi mallarinin rakip mallardan ayirt edilmesini saglamak amaciyla iriinlerinin
Ozelliklerini gelistirerek bu sekilde farklilasma yoluna gittikleri goriilmiistiir. Ancak
teknolojik gelismeler iriinlerin taklit edilmesi tehdidini de yaninda getirmekteydi. Bu
nedenle treticiler artik kendi mallarmin ayirt edilmesini saglamak igin tiiketicinin
zihninde yer almayr ve belli bir markayla tiketicilerin sadakatini kazanmayi
amagcladilar. Bu diisiince dogrultusunda artik yavas yavas markalagsma hareketleri 6Gnem

kazanmaya bagladi.



Ingilizce> de ki muadili Branding olan kelime Tiirkce’ de daglama anlamima
gelmektedir. Kelimenin dogusu Ingiliz koyliilerin ahirlardaki hayvanlarmnin ayirt
edilmesi ig¢in kullandiklar1 bir damgalama sisteminden dogmaktadir.(Uztug; 2012: 14)
Rekabetin de artmasiyla hayvan iireticileri pazarda kendi hayvanlarinin ayirt edilmesini
saglamak icin hayvanlar1 daglayarak damgalama islemi yapmislardir. Okuma yazma
oraninin artmasiyla ilerleyen zamanlarda bu damgalama yoluyla verilen isaretlere, belli

isimler, sekiller, logolar da eslik etmeye baslamistir.

Markanin kavrammin tarihini yaklasik M.O. 5000’lere kadar dayandigini sdyleyen

Eymen markanin gelisimini su sekilde agiklamistir;

Ik olarak tanimlayici ve ayirt edici bir 6zellik olarak canak ¢omlek gibi gesitli aletler
tizerinde gorilmiistiir. Misir’da ki insaat ve tugla ustalari tuglalarinin {izerine gesitli
isaretler koyarak mallarin1 farklilagtirmislardir. Ortagag’a gelindiginde ¢iftlik
hayvanlarinin isaretlendigini sdyleyebiliriz. ilk marka isimlerinin 16. yy ’da viski
tireticilerinin iiretmis olduklar1 viskiler iizerine isimlerini yazmaya baglamalariyla ortaya
ciktig1 soylenebilir. 18. yy.” dan itibaren ireticilerin isimlerinin yerini iinlii kisilerin
isimleri, hayvan isimleri, yer isimleri ya da ¢esitli resimlere birakmasiyla marka ayr1 bir
gelisim gostermeye baglamistir. (Eymen; 2007: 5). Bu sayede tuketiciler arzin her gegen
glin arttig1 piyasa ortaminda markalar1 daha iyi hatirliyor ve bu markalar tlketicilerin
satin alma siirecinde lreticiye ayr1 bir gliven duymasini sagliyor, alicilar1 stres ve

belirsizlik duygularindan yalitmis oluyordu.

Modern anlamda marka adinin kullanimina 19 .yy. sonlarinda baslanmistir. Sanayi
devriminin sonucu olarak pazarlama ve reklam faaliyetlerinin gelismesi ile tirlinlerin iyi
bir marka ile pazarda yer almasi 6nem kazanmustir. 1890’l1 yillarda ABD’de bazi
markalar reklamlarda kullanilmaya baslanmigtir. Bu markalara Levis, Maxwell House,
Coca Cola 6rnek olarak verilebilir. (FaydaPatent) 1950’lerden giiniimiize kadar pazar
kosullarinda, iiretim sistemlerinde teknolojide, iletisim imkanlarinda ve tlketicilerin
yapisinda degismeler yasanmistir. Teknolojinin gelismesiyle rekabet kosullar1 daha da
zorlasmuis iirtin-marka iliskisinin tiiketici zihnindeki algis1 biraz daha degismis marka ve

markalagma daha da 6nem kazanmustir. (Pira vd.; 2005: 65)



Ulkemizde markalar 1857 tarihli Alamet Farika Nizamnamesi ile koruma altina
alinmistir. Daha sonra 12 Mart 1965°te ¢ikarilan 551 sayili markalar kanunu ile yeni bir

boyut kazanmistir. (Acar; 2014)

1.3. MARKANIN SAGLADIGI FAYDALAR

Markanin, marka sahibi olan {ireticiye, o markay1 talep eden tiiketiciye ve markanin ait
oldugu iilkeye g¢esitli faydalar1 vardir. Bunlari ayr1 bagliklar altinda su sekilde
aciklayabiliriz:

1.3.1. Markanin Isletmeye Sagladigi Faydalar

Firmalar guinimiz sartlarinda rekabet giiclerini artirmak icin giiglii bir markaya sahip
olunmasi gerektiginin bilincindedir. Guglu bir marka ile hem tuketici sadakati
saglayacak hem de {iriinlerini nispeten istedikleri fiyatta satabilmeleri avantajini elde
edeceklerdir. Clnkil tiiketiciler katlanmis olduklart maliyetler karsiliginda markanin
kendilerine katacagi imajin etkisinde olarak yapmis olduklari harcamalar1 ¢ok fazla
onemsemeyeceklerdir. Bu da firmalar ve piyasa agisindan bir fiyat istikrari

saglayacaktir.

Gilgcli bir markaya sahip olmanin yolu miisteri ihtiyaglarina her kademede cevap
verebilen kaliteli Griin ve hizmetlerden gecer. Bunun sonucu olarak marka isletmeye
ayrica bazi sorumluluklar da yiikleyecektir. Ornegin; bir firma markaya sadik olan
miisterileri kaybetmemek i¢in liretim asamasindan satis asamasina kadar sunmus oldugu
hizmetlerde aym kalite standardini gézetmek zorundadir. Gerek iiretim asamasinda
gerek dagitim kanallarinda gerekse miisteri ile birebir iletisimde olacak personel
oOzelliklerinde marka imajina zarar verecek davranislardan kaginmasi gerekir.

Markanin giicline gii¢ katacak diger bir unsur ise rakiplerinden kolayca siyrilabilecek
etkileyici bir logo ya da dikkat ¢ekici bir marka ismidir. Ayn1 zamanda telaffuzu kolay
olan markalarin da daha akilda kalic1 oldugu goriilmektedir. Bu 6zelliklere sahip olan
markalarin tiiketiciler tarafindan daha c¢ok bilindigi ve dogal olarak daha cok tercih

edildigi bilinmektedir.



Markanin isletmeye sagladig1 faydalari su sekilde siralamak da mimkunddir;

v

Mal ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan taninmasina, kolay hatirlanmasina
dogal olarak firiine olan talebin artmasina yardimci olur,

Firmanmn {diriinle ilgili uyguladig: fiyat politikasinin disinda firmaya ayrica
bir avantaj saglar,

Aract firmalarn tiketicilerden gelen istek dogrultusunda markalara
yonlendirir,

Tiiketiciler ile tirlin arasinda gUgll bir bag olusturabilir,

Firmanin yeni iiretecegi lirlinlerin pazarda daha ¢abuk tutunmasina referans
olur,

Rakip markalarin miisterilerini de ¢ekebilir,

Marka, yeni Uretilecek iirtinlerin tiiketici zihninde sahip olacagi konuma
onculluk eder,

Guclt markalar yeni rakiplerin pazara girmelerini engelleyebilir,

Tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag, firmanin baz1 aksakliklarinin

g6z ard1 edilmesine yardimci olur. (Torlak, vd. ; 2014: 311)

1.3.2. Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Arzin son derece fazla oldugu giiniimiiz diinyasinda birbirinden farkli ya da birbirinin

ikamesi olan binlerce {iriin bulunmaktadir. Bunca se¢enek arasindan tercih yapmak

zorunda olan tliketicinin, satin alma asamasinda iirlinle ilgili kaygilara ve strese

kapilmasi kacinilmazdir. Iste tam bu noktada eger miisterinin zihninde etki alani olan

bir marka var ise satin alma sirasinda tiiketicinin stresini ve giivensizlik duygusunu

ortadan kaldiracak ayni1 zamanda bir takim fayda ve avantajlar saglayacaktir.

Bu fayda ve avantajlar1 su maddeler halinde siralayabiliriz;

v' Marka adi tiiketiciye riin kalitesine dair giivence verir ve urliin hakkinda

miisterinin fikir sahibi olmasini kolaylastirir,

v' Satin alma agamasinda tiiketiciye kolaylik saglar,



v Markali iirtinlerin yedek pargalarini bulmak daha kolay olacagindan, miisterinin
satig sonrasinda karsilagabilecegi sorunlar i¢in duydugu endise azalacaktur,

v" Belli bir statliye sahip markanin triinlerini satin alan tiiketici ayrica bir prestije
de sahip olacagindan ayni1 zamanda psikolojik olarak da kendini mutlu
hissedecektir,

v GUgll bir marka, tiiketicinin {iriinii kolayca tanimasini ve hatirlamasini saglar.

(Cop ve Bekmezci: 2005; 68)

Tum bu sayilan faydalar tiiketiciye ayni zamanda satin alma asamasinda zamandan da
tasarruf saglayacak ve kalitesine giivendigi markanin iirlinlinii satin aldig1 i¢in rahat ve

huzurlu olacaktir.

1.3.3. Markanin Aracilara Sagladig1 Faydalar

Markanin {ireticiye sagladigi faydalar hemen hemen aracilar i¢in de gecerlidir. Araci
kurumlar bazi nedenlerden dolayr kendi mallarini markalarlar. Ayni zamanda kendi
marka bagimliligini1 yaratarak Greticinin etkisini de bir nebze olsun azaltmak isterler.
Kendi markasini olusturan araci, {riinii satin alma asamasinda fiyat avantaji da
saglayabilir. Ayrica reklam maliyetleriyle ugrasmayacaktir. Bu da malin satig fiyatina

yanstyacaktir.

Bu dogrultuda aracilar i¢cin markanin faydalarini su sekilde siralayabiliriz;

v' Aracilarin ya da perakendecilerin kendi markalarin1 olusturmalari Ureticilere
olan bagimlilig: azaltir,
v" Kendi markalari ile tiiketicinin zihninde farkli bir algi ve imaj olusturabilir,

v" Fason alim yaparak kendi markasi ad1 altinda daha diisiik fiyatla malin1 piyasaya
sunabilir. (Torlak vd.; 2014: 311)



1.3.4. Markanin Ulke Agisindan Faydalari

Markalar, uluslararas1t alanda iilke imajma olumlu ya da olumsuz etkileri
olabileceginden ait olduklari iilke i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Uluslararas1 pazarda belli bir paya sahip olan markalar dis piyasadan gelen talep
dogrultusunda daha ¢ok iiretim yapacak ve dolayisiyla lilkeye doviz girisi saglayacaktir.
Bu sayede iilkede ekonomik hareketlilik olacaktir. Uretimin artmasiyla ekonomi de
blylyecektir.

Tiiketici igin kabul goren markalar artik o {ilkenin imaji haline gelir. Ornegin;
Otomotiv sektoriinde Alman iirlinlerinin miisterinin zihninde kaliteli ve giivenilir {iriin
olarak yer etmesi Almanya’nin ticari alandaki imajina da katki saglayacaktir.
(Glingtines; 2008: 37)

Ulkelerin sahip olduklar1 markalar;
Uluslararasi alanda tilkenin sahip oldugu imaja olumlu etki eder,

Ulkelerin sahip olduklar1 diger markalarin da pazara girmesine referans olur,

Uluslararas: prestiji olan bir marka, ait oldugu iilke insaninin 6zgiivenini artirir,

RN NERN

Markanin ait oldugu iilkede iiretim artacagindan istthdam artacak dolayisiyla

milli gelir de artacaktir. (Sahin; 2012: 13)

1.4. MARKANIN iSLEVLERI

Bir markanin rekabet ortaminda basariyla yer edinebilmesi ve bu yeri muhafaza
edebilmesi, miisterilerin ve firmalarin o markadan elde etmeyi umduklar1 faydaya
ulagsmalar1 demektir. Markalarin basarili olmasi ve islevlerini tam olarak sunabilmesi,
piyasada olumlu bir etki birakmasi ile mimkundir. (Ak ; 2009 :13) Markanin islevleri
ile ilgili yapilan literatiir taramasinda, markanin bilim adamlar tarafindan en énemli ve
kabul gormiis en genel islevinin; Bir Orinin rakip 0Orinlerden ayirt edilmesini
saglamasi, oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu iglevin ayn1 zamanda {irlinii piyasada himaye
etme etkisi de vardir. Soyle ki; belli bir kalitede {irlin iireten isletme bu {irliniin benzer

baska mal ya da hizmetle karigmasini1 da engellemis olacaktir.
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Pazardaki iirlinlere bakildiginda farkli farkli isletmeler tarafindan iiretilen bir ¢ok
Uriiniin 6zellikleri hemen hemen aynidir. Bu noktada tiiketicinin gdziinde {irtinti farkl
kilan ise markadir. Dolayisiyla iiriinlin tiiketici zihnindeki algis1 iirliniin gercek
ozelliklerinin 6nine ge¢cmektedir. Markanin {iriin tercihine etkisini daha somut olarak
anlatabilmek icin sOyle bir 6rnek verebiliriz: Bira tuketicileri arasinda yapilan bir
arastirmada tiiketicilere markasi belirlenmemis biralar sunularak igtikleri biralarin farkl
ozellikleri olup olmadig1 sorulmus, karsiliginda tiketiciler tarafindan herhangi bir fark
algilanmadigi belirtilmistir. Netice olarak iiriinii farkli kilan seyin {irliniin tiiketici

zihnindeki algilanma farkindan kaynaklandig tespit edilmistir.(Uzar; 1994: 10)

Ornekten da anlayabilecegimiz gibi piyasadaki aym sektor icin Uretilen bir ok Grln
neredeyse ayni Ozelliklere sahiptir. Bu noktada tiiketici tercihini etkileyen asil unsur
tirlinlerin markasidir. Markanin islevi yalnizca ayirt edici ve farklilastirma ozelligiyle
sinirli degildir. Markanin, ayirt edici 6zelligi kadar 6nemli olan diger islevlerini de

asagidaki sekilde aciklayabiliriz;

1.4.1. Kaynak Belirtme Islevi: Marka kullanimmin dogusundan giiniimize kadar
gecen zaman i¢inde markanimn asil islevi Urlndn kime ait oldugunu, kim tarafindan
tiretildigini gdstermekti. Bu sayede tiiketicinin marka sayesinde satin aldigi iiriiniin
kalitesine dair bir fikri olacaktir. Bu da tiiketici i¢in giiven duygusunun olugmasini
saglar. Ornegin iPhone marka cep telefonu almak isteyen bir tiiketici bu markanin
arkasinda Apple oldugunu bilerek tercih edecektir. Marka iirliniin mensei hakkinda
tiikketiciye bilgi verir. Dolayisiyla bu da tiiketicinin satin alacagi iirtin hakkindaki

tercihini etkileyecek ayni zamanda tiriine olan giivenini artiracaktir. ( Tung; 2007: 15)

1.4.2. Reklam Islevi: Tiiketiciler iriin alimi sirasinda ilk olarak markay: goriir ve
markanin vermis oldugu giivene dayanarak iiriinii tercih ederler. Insanlar tarafindan iyi
taninan bir marka igletme i¢in hem bir reklam islevi gériir hem de isletmenin miisteri
kazanma safhasina olumlu etki eder. Bu nedenle isletmeler biitiin reklam ve tanitim
faaliyetlerini marka odakli olarak yapar. (Tung; 2007: 16) Isletmeler markalarinin

reklami i¢in ne kadar harcama yaparsa markaya o kadar faydasi olacaktir. Tiiketici
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nezdinde iyi bir imaji olan marka daha sonraki aligverisler i¢in de referans saglar.

Dolayistyla burada marka kendi reklamin1 yapmis olacaktir.

Markay1 ilk kez tercih edecek miisteriler i¢in ise markanin o ¢evrede olusturdugu
olumlu imaj etkili olacak ve isletme i¢in yeni bir miisteri potansiyeli olusturacaktir.
Markanin bilinirligi ne kadar fazla ise tlketiciye etki alan1 da o kadar genis olur zira iyi

tanian bir marka ayni zamanda isletme icin iyi bir reklam fonksiyonu iistlenir.

1.4.3. Garanti Islevi: Rekabet gliciinii korumak isteyen isletmeler tiiketicinin zihninde
marka kalitesine dair bir garanti algisi1 olusturmak zorundadir. Ciinkii tiiketiciler yeni bir
iiriin satin alirken hi¢ tanimadiklar1 bilmedikleri bir iiriin alarak strese girmektense daha
once denemis oldugu ve kalitesine giivendigi ve bunu garantiledigi markanin tirliniinii

tercih edecektir.

Tiiketicinin {riinden bekledigi 06zelliklerin ve kalitenin teminatini marka verir.
Tiiketiciler markaya duydugu giiven sayesinde bir iirlinli ya da hizmeti tercih ederler.
Sunu da sdylemek mimkindir ki tiiketicilerin zihninde, bir firmanin drettigi biitiin
tirlinlerin ya da bir markanin biitiin Griinlerinin ayni kalitede olduguna dair bir alg1 ve
boyle bir beklenti vardir ki bunun sonucunda marka tercih edilir. Ciinkii tiikketici ayni
markal1 Uriinlerin ayni kalitede olacagmi diisliniir. Ayni zamanda garanti islevi
sayesinde tiiketici bugilin begendigi tiriinii yarinda kolaylikla bulacagini bilerek markay1

tercih eder. (Eymen; 2007: 14)

Markanin islevleri yalnizca iireticiler i¢in sinirl degildir, markanin tiiketiciler agisindan
da bazi islevleri vardir. Bunlarin en 6nemlisi, tiiketicinin tercih etmis oldugu markalar,
iginde bulundugu ¢evreye kendi kisiligi hakkinda bilgi verir. Ornegin kullanmis oldugu
spor araglari, otomobil, kiyafet gibi {iriinlerdeki marka tercihi tiiketicinin imajinm ele

verir. Tiiketici tercih ettigi marka ile saglayacagi prestij arasinda baglanti kurar.
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1.5. MARKA iLE iLGIiLI TEMEL KAVRAMLAR

1.5.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami son zamanlarda oldukga popiiler bir konu haline gelmistir. Bunun
sebebi, gliniimiiz sartlarinda miisteri odakli pazarlarda rekabet {istiinliigii elde etmek icin
marka olusturmanin, markayr muhafaza etmenin ve bu markay1 kullanmanin ne derece
onemli oldugunun anlasilmis olmasidir. Iyi bir marka olusturmanin temel sart1 iyi bir
tiketici algis1 olusturmak ve tiikketiciye rakiplerin sundugu degerden daha istiin bir
deger sunmaktir.(Ozsagmaci; 2011: 39) Bu da markanin tiiketicinin goziindeki imajin1
artiracak ve piyasada iyi bir marka degerine sahip olmasini saglayacaktir. Marka
degerinin tam olarak ne oldugunu anlayabilmek i¢in su tanimlarin incelenmesi

onerilmektedir;

Literatiir taramast yapildiginda marka degeri ile ilgili bir ¢ok arastirmacinin farkl
tanimlar yaptigi goriilmiistiir. Bunlardan en sade olanmi ise David Ogilvy tarafindan
yaptlmis ve marka degerini; Tiketicinin {irlin hakkindaki diisiincesi olarak,
tanimlamugtir. (Blackstone; 1992: 79) David Ogilvy’ nin yapmis oldugu tanima paralel
olarak disiiniildiigiinde; Tiiketiciyi o {iriinii tercih etmeye yonelten {iriiniin kendisi degil
markanin tiiketici zihnindeki algisidir. Konuya farkli bir bakis acisiyla yaklasan
Aaker(1991)’e gore marka degeri ise; Bir markanin sahip oldugu isim farkindaligi,
markaya sadik bagli miisterilerin olmasi, markaya dair algilanan kalite ve marka
cagrisimi gibi etkenlerin olusturdugu bir bileskedir. Benzer bir bakis agisiyla yapilan
diger bir tanim ise; Marka degeri; marka ismi ve marka semboliiniin tiiketicide yarattig
pozitif izlenimlerin tiriine ve tiikketiciye kattig1 degerdir. (Akbulut ve Paksoy; 2007: 124)
Marka degeri kavramina ayni yaklagimla yapilan diger tanim ise; Bir markanin diger
markalara gore olumlu farkliliklar1 ve markanin adini tasiyan iirlin ve hizmetlere karsi
miisterinin vermis oldugu pozitif tepkidir. ( Kotler ve Armstrong; 2005: 421). Keller
(2003) ise marka degerini, miisterilerin bir malin pazarlanmasi asamasinda gosterdigi
tepki lizerindeki, marka bilgisine bagh farkin tesiridir, olarak yapmistir. Bu baglamda
diisiiniildiiglinde, tiiketicilerin bir {iriin ile karsilastiklarinda nasil bir tepki verecekleri

hususunda, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu diisiinceler belirleyici olur.
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Markanin tiiketici zihninde yaratmis oldugu deger ne derece olumlu ise tiiketicinin

iriine yaklagimi ve verecegi tepkiler de ayni sekilde olumlu olur.

Marka degeri i¢in yapilan tanimlar incelendiginde farkli bakis agilariyla yapilan dikkat
c¢ekici bir ¢ok tanim vardir. Bunlardan bir digeri ise; Marka iiriin ile bir biitiin olmasina
ragmen tiiketici zihninde iiriinden ayr1 bir yerdedir. Marka degeri miisterinin, Urind
satin alirken fazladan 6dedigi bedelin karsiligidir. (Galltld, vd. ;2008: 11) Yapilan bu
tanimlamadan anlasildig1 lizere miisteri bir {iriin satin alirken ayn1 zamanda o markay1

yani markanin degerini de satin almaktadir.

Marka degeri kavramina isletmeler agisindan ekonomik bir deger olarak bakildiginda
somut olarak sdyle bir tanim yapilmistir: Marka degeri, marka sahibinin, marka
kullanimindan saglayacag biitiin finansal girdilerin bugiinkii degeridir. (Yiksel A,
Yiiksel U: 2005; 6)

Buna paralel olarak diger tanimda ise marka degeri; Isletmenin markasma yapmis
oldugu yatirnmlar neticesinde markanin gelecekte isletmeye kazandiracagi ek gelirdir.
Marka degeri firmalar igin rekabet avantaji saglar ve markanin pazardaki giiclinii

yansitir. (Baydas; 2007: 131)

Bu tanimlar 15181inda marka degerini genel olarak ifade eden 5 6nemli 6zellik oldugu

gorulmektedir;

v Marka degeri tiiketici algilamasina bagli olarak degisebilir,

v Marka ile marka degeri birbiriyle iligkilidir,

v Markada bu degeri olusturan yalnizca fiziksel 6zellikler degildir, marka ismi de
iirline deger katar,

v' I¢inde bulunulan rekabet ortami marka degerini olumlu ya da olumsuz olarak
etkileyebilir,

v' Marka degeri isletmeler agisindan finansal performansa olumlu etki eder.
(Lassar vd.;1995:12)
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Marka degeri kavrami i¢in son olarak; bir markanin miisteri zihninde olumlu etki

birakan, ayn1 zamanda isletmeye hem finansal hem sosyal olarak ek avantajlar getiren

ay1rt edici bir takim 6zelliklerdir diyebiliriz.

Marka degerinin isletmeye sagladigi avantajlardan bazilarin1 ise su sekilde
siralayabiliriz:
v" Markanin kolay hatirlanmasi ve markanin sadik miisteri kitlesi olmasi sebebiyle

RN NERN

pazarlama maliyetleri diisecektir,

Tuketiciler, deger verdikleri markalar1 dagiticilardan ya da distribiitdrlerden
talep edeceklerdir bu da tiretici firmanin dagitict ya da distribiitor karsisindaki
pazarlik giicilinii artiracaktir,

Marka, yiiksek kaliteli olarak algilandigi i¢in rakiplerinden daha yiiksek fiyatlar
olusturabilirler,

Marka adinin yiiksek prestiji, marka yayma faaliyetlerinde faydali olacaktir,
Marka degeri yiiksek olan firmalar daha biiyiik pazar paylarina sahip olacaktir,
Fiyat dis1 rekabet avantaj1 saglayacaktir,

Rekabetin iist seviyede oldugu zamanlarda firmanin savunmasma Kkatki

saglayacaktir. (Sahin; 2012: 17)

Keller’e (2000) gore marka degeri yiiksek olan bir {irlinlin genel oOzellikleri su

sekildedir:

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu faydayi sunabilmesi,

Zaman i¢inde degisen miisteri taleplerine cevap verebilmesi,
Uriin kalitesi ile {iriin fiyatinin miisteri nezdinde inandiric1 olmast,
Markanin konumlandirma faaliyetlerinin uygunlugu,

Marka ile tiiketici arasindan manevi bir bag olmasit,

AN N N NN

Marka degeri yaratilmasi1 asamasinda tiim pazarlama faaliyetlerinin uyum

icinde ylrattlmesi,

<

Markanin miisteri i¢in ne anlam ifade ettiginin ¢ok iyi analiz edilmesi,

v Markanin biitlin {iriinleri i¢in ayn1 kaliteyi vaat edebilmesi,
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v' Marka degerinin son durumu ile ilgili siirekli inceleme yapilmasi,

degisikliklerin yakindan takip edilmesi. (Marangoz; 2007: 88)

Bu baglamda diistintildiigiinde bir tiriiniin marka degerinin olusmasi i¢in dncelikle, Griin
ozellikleri ile beklenen kalite konusunda ve fiyatlandirma asamasinda tiiketiciyi rahatsiz
edecek ya da hayal kirikligina ugratacak eylemlerden kacinilmas: gerekir. isletmelerin,
sahip olduklar1 markalarin, tiiketici nezdindeki degerlerini bilmesi ve buna gore

pazarlama ve marka ¢alismalar1 gelistirmesi gerekmektedir.

Marka Degerinin Olciilmesinin Faydalar : Keller’e (1993) gore; Rekabetin yogun
oldugu ve maliyetlerin yiikksek oldugu donemlerde yoneticiler stratejik kararlar
alabilmeleri i¢in tiiketici davraniglar1 hakkinda detayli bilgiye sahip olmaya ihtiyag
duyarlar. Isletmeler, onceden yapmis olduklar1 pazarlama calismalariyla miisterilerin
zihninde marka hakkinda bir algi olusturmaktadirlar. Marka degerinin tiiketici temelli
olarak degerlendirilmesi, miisterilerin marka hakkindaki fikirleri ve bu fikirlerin
pazarlama kararlarinda ne anlam ifade ettigi konusunda bilgi verir. (Yaras; 2004: 13)
Marka degerinin 6lglilmesi sonucu elde edilen bilgiler firma ile ilgili stratejik kararlar
alma agamasinda yoneticilere 6nemli bir bilgi kaynagi saglar. Firmalarin birlesme
faaliyetleri ve firma ele gecirmeleri agsamasinda, hesaplanan bilango degerlerinden daha
fazla bedeller 6dendigi, bu fiyatlarin 6zellikle igletmelerin marka degeri gibi maddi
olmayan varliklari igin 6dendigi tespit edilmistir. Ornek olarak; 1988 yilinda Philip
Morris Co., Kraft Foods i¢in 12,9 milyar $§ 6demis ve bunun 11,6 milyar $’1n1 maddi
olmayan duran varliklar 6zellikle marka degeri i¢in 6dendigi belirtilmistir. (Marangoz;
2007: 87) Bu agidan marka degerinin yalnizca tiiketici temelli 6l¢iilmesi yeterli degildir.
Sirketlerin devredilmesinde ya da bilango raporlari gibi durumlarda finansal agidan da

marka degerlemeye ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.5.1.1. Marka Degerleme Yontemleri

Literatiir taramasinda marka degerleme ile ilgili genel olarak 3 farkli yontem tespit
edilmistir. Bunlar; Finansal temelli marka degerlemesi, miisteri temelli marka

degerlemesi ve bilesik (finansal/miisteri) temelli marka degerlemesidir.
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Finansal Temelli Marka Degerlemesi: Finansal acidan marka degerlemeye yonelik
ilk calismalar, sirket birlesmesi ya da ele gecirme asamasinda isletmelerin maddi
olmayan duran varliklarinin da degerinin tespit edilmesi ihtiyaci ile ortaya ¢ikmustir.
(Kaya; 2002: 2) Bahse konu olan maddi olmayan duran varliklardan en &nemlisi,
finansal agidan getirisi en fazla olan, isletmelerin sahip oldugu markanin degeridir.
Finansal temelli marka degeri, firmanin yalnizca markadan gelecekte elde edecegi karin
suan Ki degeriyle hesaplanmis seklidir. Maddi olmayan duran varliklarin finansal agidan

Oonemini sirket ele gecirmeleriyle ilgili asagidaki 6rnekte net olarak gorebiliriz.

Tablo 1:
Sirket Ele Gecirme Ornekleri

Ele Geciren Satin Alinan  Odenen Tutarda Maddi Olmayan Varliklarin Payi(%)
Nestle Rowntree 83
Grand Metropolitan  Pillsbury 88
Cadbury Schweppes  Trebor 75
United Biscuits Verkade 66

Kaynak: Kato Commnunications- Financial Times Ortak Raporu(1993)’ten Aktaran:
Kaya; 2005: 26

Maddi olmayan duran varliklar i¢in yapilan ddemelerin ne derece yiiksek oldugu goz
oniine alindiginda, saglikl bir sekilde yapilan marka degerlenmenin firmalar i¢in hayati

onem tasidigini gormekteyiz.

Finansal agidan marka degerleme i¢in genellikle su metotlar kullanilir;
e Markanm Olusumu Asamasinda Katlanilan Maliyete Gore Marka Degerleme:
e Markanin Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme
e Markanin Sermaye Piyasalarindaki Degerine Gore Marka Degerleme
e Telif Hakkindan Kurtulmaya Dayali Marka Degerleme
e Markanin Getirdigi Art1 Kazanglara Gére Marka Degerleme (Sahin; 2012: 18)
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Markanin Olusumu Acisindan Katlanilan Maliyete Gore Marka Degerleme: Bu
yaklagima gore; Bir markanin degeri, o markanin yaratilmasi agamasinda ve simdiki
haline gelinceye kadar ki gegen zaman iginde marka igin katlanilan maliyete gore
hesaplanir. Markaya yatirim yapmak isteyen girisimciler de, yapacaklar1 yatirima konu
olan marka igin, katlanilan maliyetten daha fazlasin1 6demeyeceklerdir. (Kaya; 2005:
59)

Markanin Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme: Bu yonteme gore bir markanin
degeri, ayn1 sektordeki denk markalarin piyasadaki degerleri ile kiyaslanmasi sonucu
belirlenir. (Erken Celik; 2006: 198) Ornegin; Nike, Adidas, Puma gibi birbirinden
biiylik spor giyim firmalarinin oldugu sektérde, Nike’in degerini belirleyen sey, bu
sektorde yer alan diger biitiin markalarin degerleri arasinda, gerek tiketici zihnindeki

imaj1 gerekse sahip oldugu pazar payi ile ifade ettigi anlamdir.

Markanin Sermaye Piyasalarindaki Degerine Gore Marka Degerleme: Bu modele
gore sermaye piyasalarmin aktif oldugu ve firmanin gelecekteki elde edecegi gelirlerin
icinde, maddi olmayan varliklarindan biri olan marka degerini de kapsayacagini
belirtilmektedir. (Simon ve Sullivan; 1993°ten Aktaran; Bursali ve Karaman; 2009: 287)

Marka degeri yliksek olan firmalar, sermaye piyasalarinda da avantaj sahibidir.

Telif Hakkindan Kurtulmaya Dayalh Marka Degerleme: Bu yontemde marka degeri
tespit edilecek olan markaya firmanin sahip olmadigi ve marka ismini belirlenmis telif
hakki tutar1 karsiliginda kullandig1 varsayilir. Markaya sahip olmak igin gereken isim
hakki 6demeleri tespit edilir ve bu markaya sahip olmakla ne kadar tasarruf edilecegi
hesaplanir. Bu 6demeler markanin gelecekteki isim hakki bedelinin iskonto edilerek
bugiine giincellenmesi sonucu hesaplanir. Bu bedel markanin simdiki bedelidir. (Erken
Celik; 2006: 199)

Markanin Getirdigi Arti Kazanclara Gore Marka Degerleme : Bu degerleme
yontemine gore marka sahibi {irlinlerden saglanilan kazancin i¢inde markanin payinin
ne oldugu oransal olarak hesaplanir ve ileriki zamanlarda elde edilecegi diisiiniilen

gelirlerle bu oran carpilarak markanin getirecegi nakit tutar1 hesaplanir. Elde edilecek
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nakit tutarinin bugiin ki degerden glincellenmesiyle de marka degeri hesaplanir. (Erken
Celik; 2006: 199)

Biitiin bu degerleme yontemlerine dikkat edildiginde gorulmektedir ki, finansal temelli
marka degerlemeleri, tiiketici olgusunu goz ardi etmis, isletmelerin sadece piyasadaki
ekonomik konumlarina gore degerlendirildigi bir yontem olmustur. Halbuki bir
markanin tiiketicinin goziinde ne anlam ifade ettigi, tiikketici zihnindeki markanin hangi

konumda oldugu isletmeler i¢in hayati 6nem arz etmektedir.

Miisteri Temelli Marka Degerlemesi: Marka degerleme metotlarindan biri olan
finansal agidan degerlendirme metodu, sayisal veriler iizerinden marka degerini
belirlemeye odaklanmistir. Bu yontem markanin giiciinii olusturan tiim unsurlari
icermemesi, tuketici davraniglarii dikkate almamasi sebebiyle bir takim elestirilere
maruz kalmigtir. Bu nedenle tiiketicilerin bakis agisiyla marka degerinin ne oldugu,
markanin hangi 6zelliklerinin tiiketici tercihini etkiledigini belirlemeye yonelik bazi
metotlar gelistirilmistir. (Kaya; 2005: 74) Anket ve buna benzer yontemlerle miisterinin
marka hakkindaki diisiinceleri, markaya verdigi deger ve markay1 tercih etmesini
saglayan unsurlar belirlenerek marka giicii tespit edilmeye calisilmaktadir. Miisteri
temelli marka degerlemesinin tasarimsal yapist ve marka degerini olusturan boyutlarini

asagidaki sekilde gorebiliriz.
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Deger Boyutlari isletmeye
Saglanan Deger
Marka
Farkindalig:
Marka
Cagrisimlari
Pazarlama )
Cabalar Marka Degeri
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka Tuketicilere
Sadakati Saglanan
Deger

Sekil 1: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Kaynak: Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho Lee (2000), “An Examination of
Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol:28, No:2, s.196’dan uyarlanmistir. (Aktaran: Avcilar; 2008: 13)
Bu dort olgiit miisterilerin algiladigi marka degerini olusturmakta, algilanan bu deger
hem firma miisterilerine hem de firmalara deger saglamaktadir. Firmalara kazandirilan
bu deger sirketlerin pazarlama calismalarina daha fazla nakit kaynagi ayirabilmesine ve
misterilerin algilarindaki deger Olgiitlerine daha fazla yatirim yapilmasina olanak

saglamaktadir. (Avcilar; 2008: 13)

Bilesik (Finansal/Miisteri) Temelli Marka Degerlemesi: Miisteri temelli marka
degerleme ve finansal temelli marka degerleme yontemlerinin yetersiz taraflarinin
olmas1 ve gercek degerleri tam olarak yansitamamasi sebebiyle cesitli arastirma ve
danismanlik firmalar1 tarafindan her iki metodu da iceren karma yontemler yaratilmistir.
Bu yontemlerin genel hatlar1 degerlendirmeyi yapan firmalar tarafindan agiklanmakta

ama detaylar gizli tutulmaktadir. Detaylarin agiklanmamasi bir takim olumsuzluklara
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sebep olmakta ve birbirinden farkli yontemlerle yapilan degerlemelerin ayni sonuglari
¢ikarmamasi sonuglarin giivenilir olup olmamasit konusunda siiphe yaratmaktadir.
(Godren; 2010: 38)

Finansal ve tiiketici temelli marka degerleme yontemlerini de igeren Bilesik Marka
Degerleme yontemlerinden en sik kullanilanlardan biri Brand Finance Danigmanlik
firmasinin gelistirmis oldugu degerleme yontemidir. Bu yontemde ilk olarak marka
sahibi Ortnlerden ileriki donemde elde edilecek gelir tahmin edilir. Bu gelirler icinde
markanin katkisinin ne oldugu tespit edilir. Markanin gelecekteki degere katkisinin,
bugiin ki degeri puanlama yoluyla hesaplanir. (Erken Celik; 2006: 202) Bu degerleme 5

asamadan olusur.

1-)Segmentasyon: Cografi ayirima, tiiketici ve marka kapsamindaki iirlin ve hizmetlere
gore boltimlere ayrilir.

2-)Finansal Tahminler: Piyasaya bagli finansal tahminler yapilmakta, icinde bulunulan
sektordeki ekonomik yonelmeler tespit edilmeye calisilmaktadir.

3-)Brand Valua Added(BVA) Analizi: Firmanin gelecekte elde edecegi gelirlerin ne
kadarinin marka ile iliskili oldugu tespit edilmektedir.

4-)Brand Beta Analizi: Finansal iriinlerin fiyatlandirilmasinda kullanilan bir model
uyarlanarak marka riski belirlenir.

5-)Degerleme ve Duyarlilik Analizi: Maddi olmayan varliklarda markanin payr bugtin
ki degere indirgenerek markanin degeri hesaplanir. Bu hesaplama asamasinda baz
alinan varsayimlarda degisiklik olmasi1 durumunda ortaya ¢ikacak sonuglari tespit etmek

icin duyarlilik analizi yapilir. (Heberden; 2002: 58)

Brand Finance danismanlik sirketi marka degerlemenin kullanildigi alanlar su sekilde

simiflandirmistir: (Sevindik; 2007: 25)

1-) Finansal Acidan Marka Degerlemenin Kullanim Alanlari
v' Sirket birlesmeleri ve ele gegirme kararlarinda
v’ Vergi planlamasi yapilacagi dénemlerde
v Sermaye piyasalarindan bor¢lanmada

v" Franchising ve Lisans anlagmalarinda
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2-) Stratejik A¢idan Marka Degerlemenin Kullamim Alanlari

v’ Pazarlama i¢in ayrilacak biit¢enin hesaplanmasi

v Yeni bir Urtin gelistirilmesi
v
v
v

Sirket ile ilgili agilmis davalarda

Uriin i¢in yapilan reklam c¢alismalar1 i¢in basar1 degerlemesinde

Marka yonetimi i¢in yapilan ¢aligmalarin etkisinin belirlenmesi

Marka degerlemenin 6neminin anlasilmasi ile isletmeler gerek finansal gerekse stratejik

kararlar alma asamasinda markalarinin degerini 6grenme ihtiyact hissetmekte ve

alacaklar1 bir ¢ok kararda markanin giiciinii de dikkate almaktadirlar. Marka degerleme

ile ilgili yapilan ¢alismalar sonucunda elde edilen veriler yoneticiler i¢in karar almada

onemli birer yol gosterici konumundadir.

Isletmeler ve tiiketiciler acisindan, marka degerlemenin sagladig kolayliklar asagidaki

sekilde gosterilmistir;

Marka Degeri

I\/I |
@etmeler icin agagidakileri \

kolaylastirip, deger saglar,

*Pazarlama programinin
etkinligi

-Farkindalik Yaratma
-Rekabetci Ustiinliik

*Slreg

Q/Iarka Uzantilari /

| I\/I
ﬂiketiciler icin asagidakileri \

kolaylastirp, deger saglar

*Bilginin yorumlanmasi ve

islemden gecirilmesi

*Satin alma kararina duyulan

guven

*Kullanim tatmini

o /

Sekil 2: Marka Degerinin Isletmeler ve Tiiketiciler Acisindan Onemi

Kaynak: Randall (2005), Aktaran: Ozsagmaci; 2011: 40

Isletmelerin, sahip olduklar1 markalarinin, tiilketicilere sunulmasi asamasinda, kars:

tarafin o markadan neler bekleyecegini tahmin etmeleri, giiclii bir marka olusum
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asamasinda dikkat edilmesi gereken Onemli noktalardan biridir. Markanin, tiiketici
zihninde, onu diger markalardan farkli kilacak ayirt edici 6zellikler sunabilmesi giinden
giine zorlagsmakta ve bu nedenle daha da 6énem arz etmektedir. Arz ¢ogunlugunun
yasandig1 ve rekabetin iist seviyeye ¢iktig1 gliniimiiz sartlarinda, birbirine cok benzeyen
tiriinlerin ¢ogalmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek farkliliklarin olmasini  ve
tiiketiciyi satin almaya yonlendirecek nedenlerin olusmasini da zorlastirmistir. Bitun bu
zorluklar1 en aza indirebilmek igin isletmelerin, markasinin kim igin yaratildigini ve
kime hitap edecegini net bir sekilde belirlemesi gerekmektedir. (Ozsagmaci; 2011: 42)
Bu dogrultuda diisiiniirsek isletmelerin, hedef pazari ¢ok dikkatli segmeleri, pazardaki
miisteri tipini saglikli bir sekilde analiz etmeleri ve tiiketicilerin nasil bir iiriin 6zelligi
bekledigini, piyasadaki diger tiriinlerden ayirt edecek hangi 6zelliklere sahip bir Grini
tilkketiciye sunmalar1 gerektigini ¢ok i1yi saptamalar1 gerekmektedir. Binlerce ¢esit iirlin
icinden tiiketiciyi kendi tiriinlerini satin almaya yonlendirecek, nispeten tstun ozellikli
ve tiiketicinin bekledigi kalitede, rakiplerin sunamadigi iiriinleri miisteriye sunarak, bir
sadakat ve glven temin etmeleri,, misteri zihninde pozitif bir etki yaratmalar
gerekmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin marka hakkindaki olumlu disiincelerinin

tamami ise uzun vadede marka degerini olusturacaktir.

1.5.2. Marka Denkligi

Marka ile ilgili diger bir kavram ise marka denkligidir. 1991 yilinda marka denkligi
kavraminin tanimlanmasi amaciyla “Marka Denkligi Komitesi” olusturulmus fakat ne
komite ne de incelemeciler tarafindan genel bir marka denkligi tanim1 yapilamamastir.

(Ustug; 2002: 45)

Literatiir taramasinda marka degeri ile marka denkligi hemen hemen birbirine yakin
kavramlar olarak kargimiza ¢iksa da aralarinda bir takim yapisal farkliliklar vardir.
Marka denkligi, marka degerine katkisi olan miisteri temelli bir yaklasimdir. Marka
denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir kavramdir. Marka degeri ise

finansal agidan somut olarak getirisi olan bir kavramdir.
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Genel olarak marka denkligi, sadece marka ile iligkili olan pazarlama faaliyetleri
acisindan ifade edilir. Ornek olarak bir iiriiniin marka ismi olmadan pazarlandiginda
saglayacagl kazan¢ ile marka ismi ile pazarlandiginda saglayacagi kazang ayni
olmayacaktir. (Keller; 1993 :1) Buradan ¢ikarilacak sonug¢; markanin tiiketici tizerinde
oldukga 6nemli bir etkisi vardir. Markanin tiiketici tercihlerini yonlendiren bu etkisi ise
bilim insanlar1 tarafindan marka denkligi olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi ayni
Ozelliklere sahip iirlinler arasindan, bir markanin yerine digerinin alinmasinda etkili olan

unsurdur.

Nandan (2005) marka denkligi i¢in; Bir markanin, {iriniin 6zelliklerine eklemis oldugu
olumlu deger, tanimin1 kullanmistir. Bu tanima gore; marka degeri {iriiniin fiziksel ve
teknik ozelliklerinin disinda soyut bir 6zelliktir.

Franzen’e gore marka denkliginin asagidaki sekilde gosterildigi tizere 3 bileseni vardir;

Zihinsel Marka Tepkisi: Zihinsel
Marka Denkligi

Marka Tepkilerin Markava Yénelik Davramissal
Denkligi Giici Tepki: Davramigsal Marka Denkligi
Pazar Tepkisi;: Finansal Marka
Denkdigi

|

Finansal Marka
Degeri

Sekil 3: Marka Denkliginin 3 Bileseni

Kaynak: Franzen (2002: 95), Ceviren: Fevzi Yalim

Marka denkligi 3 farkli sekilde elde edilebilir. Marka denkligi ddiing alinabilir, marka
denkligi satin alinabilir veya marka denkligi olusturulabilir. Isletmeler, sahip olduklar
markalarmin, tiiketiciler i¢in pozitif anlamlar ifade etmesinin sonucunda marka
denkligini olusturabilirler. (Saglam; 2014: 30) Buradan anlasilacagi lizere tiiketicCi

zihninde olumsuz bir etkisi olan markalar marka denkligine sahip olamayacaklardir.
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Marka denkliginin duyarli oldugu 3 6nemli nokta vardir:

v" Markanin Parasal Degeri: Markanin maddi olarak degerini ifade eder.
v" Markanin Sahip Oldugu Gii¢: Markanin sadik miisterilerinin varligi ile agiklanir.

v Markanin Tanimlamasi: Markanin imaji ile ifade edilir. (Karanfil; 2008: 69)

Marka denkligi 3 farkli sekilde ifade edilebilir;

v Bir markanin, satildigi zaman ya da envanter kayitlarinda gosterildigi zaman
ayirt edilebilecek bir varlik olarak degerlerin toplamini belirtir.
v Miisteri ile marka arasindaki bagi gosteren bir 6l¢ii aracidir.

v Miisterinin marka ile ilgili bildigi ve inandigi biitiin disiincelerin tamaminin

sonucudur. (Meral; 2011: 78)

Marka degeri ile marka denkligi birbirine benzer kavramlar olsa da ikisi arasinda ayirt
edici bir takim farklhiliklar vardir. Marka denkligi ile marka degerinin birbiri ile

karistirilmamasi i¢in aralarindaki su farklari belirtmek gerekir;

v' Marka degeri, bir markanin maddi ederini ifade eden firma tabanli bir
kavramdir, marka denkligi ise markanin degerine etki eden tiiketici tabanli bir
kavramdir. Marka degeri firmalarin karsisindaki firmalar igin ne anlam ifade
ettigini belirtirken marka denkligi miisteriler ve alicilar i¢in markanin ne anlam
ifade ettigini belirtir. Marka denkligi marka degerine katkisi olan bir olgudur.

v' Marka denkligi tiiketicilerin olusturdugu soyut bir algidir. Marka degeri ise,
marka denkliginin somut bir bi¢imi ve maddi olarak ifade edilis seklidir. (Erdil

ve Uzun; 2010: 168-173)

25



Marka degeri ile marka denkligi arasindaki iliskiyi asagidaki sekilde net olarak

gorebiliriz;

Belirli bir zamanda_ belirli bir isletme igin
Marka denkliginin tiimiivle

gelistirildigi durum
Ulasadabilir
' Bu boglugun biiviikliigii, isletmenin marka
denkligini gelistirme derecesine gire
Marka Degeri belirlenmektedir.
Halizahwda

Sekil 4: Marka Degerinin Diizeyleri
Kaynak: Raggio ve Leone; 2007: 388

Isletmeler, marka denkligi olusturma asamasinda dikkatli ve planli davranmalari

gerekmektedir.

1.5.2.1. Marka Denkliginin Olusum Asamalar

Markanin Dogumu: Isletmeler, giiclii bir marka denkligi elde edebilmek igin,
tiiketiciler i¢in bir anlam ifade eden, kaliteli ve farkli bir markaya ihtiya¢ duyarlar. Bu

sekilde bir markaya sahip olmayan isletmeler marka denkligi olusturamazlar.

Marka Farkindalig ve Marka Imajimin Olusturulmasi: Tiiketiciler icin bir anlam
ifade edebilecek bir marka olusturduktan sonraki asama, olusturulan bu markadan
potansiyel miisterilerin haberdar olmasini saglamaktir. Miisterilerin, bilmedigi ya da

farkinda olmadig1 bir marka ne kadar kaliteli oldugu bir sey ifade etmeyecektir.
Kalite ve Deger Algilamalarinin Olusturulmasi: Marka farkindalig1 yaratildiktan ve

marka imaj1 olusturulduktan sonra, bu markanin kaliteli ve miisterilerin talep ettikleri

ozelliklere sahip olduguna dair tlketicilerin zihninde bir algi olusturmalidir.
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Marka Baghhiginin Onemi: Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde bulunurlarken temel
amaglart marka bagliligr yaratmaktir. Bu asamada isletmeler, her kosulda iirlinlerini

satin alacak, markasina sadik miisteri kitlesi olusturmay1 amaglarlar.

Marka Genislemeleri: Isletmeler, amacladiklar1 marka denkligine ulastiktan sonra,
marka denkligi elde etmenin sagladig: istiinligii, yeni Urlin ve markalarinin pazarlama
faaliyetlerinde de kullanarak avantaj saglamayi arzu edeceklerdir. (Gordon vd.1993’ten
Aktaran: Karacan; 2006: 25)

Marka denkligi olusturmanin isletmeler agisindan onemli sonuglar1 vardir. GUc¢lu bir
marka denkligi elde etmis isletmeler ayn1 zamanda daha saglam bir marka sadakatine,

marka farkindaligina ve etkili ¢agrisimlara sahip olurlar. (Erdil ve Uzun; 2010: 172)
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IKiINCi BOLUM

2. TUKETICILERIN MARKA TERCIHLERINi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Arzin ist seviyede oldugu giiniimiiz piyasalarinda bircok alternatif arasindan tercih
yapmak zorunda kalan tuketicilerin, iiriin karsisinda takinacagi tutumu, sergileyecegi
davranig1 kisacas1 marka tercihlerini etkileyen bir takim etmenler vardir. TUKketicilerin,
markaya yiikledigi anlamin, markanin ¢evredeki imajinin ya da markanin sahip oldugu
degerin disinda tiketicinin tepkilerini belirleyen , markay1 tercih etmesinde etkili olan
bu faktorler belirleyici durumdadir. Marka tercihini etkileyen unsurlar nedir sorusuna
bir cevap arandiginda karsimiza ilk olarak; Demografik, sosyal, kilturel, psikolojik
faktorler ¢ikmaktadir. Bunlarin yani sira igletmelerin pazarlama karmasi ile ilgili
uyguladiklart politikalarin da tiketici tercihlerinde 6nemli rol oynadiklari, yapilan

literatiir taramasinda gozlemlenmistir.

2.1. MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN DEMOGRAFiK FAKTORLER

Tiiketicilerin, marka tercihinde etkili olan demografik ozellikler, isletmelerin kolayca
aragtirabilecegi ve hakkinda bilgi sahibi olabilecegi, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim

durumu ve gelir diizeyini kapsamaktadir.

2.1.1. Yas

Insan hayati, belli yas gruplar olarak simiflandirildiginda genellikle cocukluk, genclik,
olgunluk ve yashlik donemi olarak 4 ayri zaman diliminden olusur. Her donem farkli
ihtiyaglar, farkli zevkler, farkli yasam tarzlar ile birbirinden ayrilir. Ornegin genglik
dénemindeki bir birey ile olgunluk donemindeki bireyin ya da gocukluk doénemindeki
bir birey ile yashlik donemindeki bireyin ihtiyaclar: ya da talepleri veya yasam tarzlari
ayni degildir. Bu farkliliklar satin alma egilimlerini de etkilemektedir. Farkli yas

gruplarindaki tiiketicilerin tercihleri, giyimden yeme-igmeye, eglenceden teknolojiye
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kadar bircok alanda degisiklik gosterir. Ornegin genglik donemindeki bir tiiketici ile
yaglilik donemindeki bir tiiketicinin cep telefonu tercihleri genellikle ayni degildir.
Geng gruptaki tiiketici, bir ¢ok fonksiyonu bulunan akilli telefonlar1 tercih ederken yash

grubundaki tiiketici daha sade, kullanimi kolay bir cep telefonunu tercih edecektir.

Potansiyel miisterilerin yas gruplarina gore ayrilmasi, pazar bélimleme ve Uretilen
malin pazarnim tanmimlanmasinda énem arz etmektedir. (Yilmaz; 2009: 19) Insanlarin
marka karsisindaki egilimleri, tercihleri ve talepleri yas grubunun degismesi ile birlikte
farklilik gosterir. ( Kincal; 2006: 80) Cocuk olanlar biiylidiiginde ya da geng
grubundakiler olgunluk dénemine gectiginde tercihleri de bu dogrultuda degisecektir.
Bundan dolay1 pazar1 yas boliimlerine gore ayirmak pazarlama ve satis esnasinda 6nem

arz edecek ve satin alma karar suirecinde etkili olacaktir.

GSM hizmeti sunan isletmeler de, farkli yas gruplarina hitap etmek, her yastaki
tilkketicinin taleplerine cevap verebilmek icin yas odakli bir takim tarifeler
gelistirmektedir. Ornegin; Vodafone’nun “Freezone”u, Avea’nin “Woops™u, Turkcell’in
de “gnetrkcll” ad1 altinda geng tiiketicileri hedef almas1 ve bu paketler sayesinde yeme,
icme, eglence gibi farkli alanlarda indirim avantaji saglamasi markay1 cazip hale
getirmektedir. Operator sirketleri, gen¢ grupta yer alan tiketiciler icin bol SMS ve
internet paketi iceren tarifeler sunarken, daha ileriki yaslarda olan tlketiciler icinse
daha ¢ok konusma avantaji olan tarifeler gelistirerek satin alma tercihini etkilemek igin

cabalamaktadirlar. (Saglam; 2014: 91)

2.1.2. Cinsiyet

Yapilan bilimsel aragtirmalar incelendiginde satin alma davranislarinda belirleyici olan
onemli etkenlerden bir digerinin ise tiiketici cinsiyeti oldugu gorilmiistiir. Tlrk
toplumunun uzun silireden beri var olan ataerkil yasam tarzi kadinlara genellikle ev
isleri, cocuk bakimi ya da ev ile ilgili ihtiyaglarin giderilmesinde rol verirken erkekler
ise is hayat: icerisinde yer alarak ailenin iktisadi faaliyetlerini yiiriitmektedir. I¢inde
bulunulan sosyal yap1 kadinlarin is hayatinda yer almalarini geciktirmistir. (Okatan;

2015: 39) Bu baglamda diisiiniildiigiinde zaman igerisinde kadinlar daha ¢ok ev ile ilgili
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konularda marka tercih ederken, toplumda meydana gelen degismeler sonucu kadinlarin
da is hayatinda yer almalar1 ile kadinlarin da gelir elde etmeye baslamis olmalar1 daha
cok aligveris yapabilmelerine olanak saglamistir. Bunun sonucunda kadinlarin marka
tercihlerinde zaman icerisinde artis gozlemlenmistir. Ornek verecek olursak, eskiden
kadinlar genellikle yiyecek, i¢ecek, gida ya da mobilya alimlarinda marka tercih
ederken artik aile i¢indeki diger 6nemli kararlarda da (alinacak otomobilin markas1 gibi)

marka tercih edebilmektedir.

Cinsiyet konusuna farkli bir acidan bakildigi zaman, kadin ve erkeklerin talep ve
ihtiyaglar1 bazen ayni dogrultuda olabilecegi gibi bazen de biiyiikk farkliliklar oldugu
gorilmektedir. Piyasaya sundugu iiriin ya da hizmet itibariyle sadece kadinlari hedef
alan isletmeler oldugu gibi yalnizca erkekler i¢in iiretim yapan isletmeler de vardir.
Pazar1 cinsiyet ayrimina gore siniflandiran isletmeler, hedef kitlenin talebine cevap
verecek lriin ve hizmetler sunarak ya da sunmus oldugu hizmeti belli bir cinsiyete
ornegin kadinlara yonelik oldugunu vurgulayarak tiiketici egilimlerini etkilemeyi
amaglamaktadirlar. Ornegin; Vodafone’nun sunmus oldugu “Once Kadmn Programi”
Turkcell’in “Kadin Yasam Paketi”, Avea’nin “Kadinca Yasam Paketi” yalnizca
kadinlar1 hedef alan ve kadinlara yonelik hizmetler oldugu i¢in kadinlarin marka
tercihinde etkili olmaktadir. Baska bir ornek verecek olursak, Fenerbahge Spor
KulGbuniin Fenercell GSM hatti ile Fenerbahge taraftarlarina ayricaliklar taniyarak,
cogunlugunu erkeklerin olusturdugu fanatik grubunu etkisi altina almayir amacladig
gorilmektedir. Farkli cinsten tiiketicilerin, iriin tercihleri farkli olabilecegi gibi ayni
{iriiniin farkli &zelliklerdeki tiirlerini de tercih ettikleri goriilebilmektedir. Ornegin,
giyim sektoriinde bayanlarin tercih ettigi renkler ile erkeklerin tercih ettigi renkler
farklilik gostermektedir. Asagidaki sekilde cinsiyet farkliliklarmin marka tercihine
etkisini oransal olarak gorebiliriz.
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Ahs Veris Alhiskanhklar, Erkek ve Kadin
2011

Sekil 5: Kadin ve Erkek Aligveris Aligkanliklar1 2011

Kaynak: Shopping Habits Men Women 2011°den Aktaran: Sézen; 2013: 25

Cinsiyet farkinin marka tercihine etkisini iyi analiz eden isletmeler, hitap ettigi pazari
cinsiyete gore boliimlendirerek ve hedef miisteri kitlesinin ihtiya¢ ve taleplerine uygun

tiretim yaparak miisterinin satin alma kararinda etkili olmay1 amacglamaktadirlar.

2.1.3. Medeni Durum

Marka tercihi ile ilgili yapilan literatlir taramasinda, kisilerin medeni durumlar
degiskenlik gosterdiginde, ihtiya¢ ve isteklerinin de buna paralel olarak degiskenlik
gosterdigi gézlemlenmistir. Ornegin evli olan bir tiiketicinin beyaz esya, ev aksesuari
gibi Urinleri tercih etme seviyeleri bekar olanlara gore nispeten daha yiksektir. Bekar
olan kisiler genellikle yalniz kendileri igin alisveris yaparlarken evli kisilerin 6zellikle
cocuklu ailelerin  sorumluluklari da arttign icin Urin talepleri genisleyecek ve
degiskenlik gosterecektir. Bu baglamda diisliniildiigiinde bekar kisilerin evli ya da

cocuklu tiiketicilere gore siradigi Urtinleri talep etme olasiliklart daha fazla olacaktir.

2.1.4. Meslek - Egitim Durumu

Birbirinden farkli meslek gruplarinin olmasi, istek ve ihtiyaclari da farklilastirmaktadir.

Tiiketicinin ait oldugu meslegin geregi olarak yonelecegi iirlin ve hizmetler degiskenlik
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goOstermektedir. Bir badana ustast ile bir 6gretmenin giymis oldugu kiyafet ayni degildir.
Insaatta ¢alisan bir usta ile bir plazada calisan yoneticinin giymis oldugu kiyafetler de
farklilik gosterir. Insaat ustasi is yaparken tulum giymekte, yonetici konumundaki kisi
ise iginin geregi olarak takim elbise ile calismaktadir. Bu farkhiliklar isin yapilis
asamasinda da etkilidir. Ornegin, ingaat ustasinimn, is yapabilmek icin ihtiya¢ duydugu
seyler, mala, ¢imento gibi insaat malzemeleriyken, yoneticinin ise ihtiya¢ duydugu ve
satin alma egilimde oldugu sey iyi bir bilgisayar ve cep telefonu olabilir. GSM
operatorleri de bir takim mesleklere yonelerek, kisilerin satin alma kararini etkileyecek
avantajlar sunmaktadirlar. Ulkemizde U¢ blyuk operator olan Turkcell, Avea ve

Vodafone’nun sunmus oldugu kamu hatlar1 buna 6rnektir.(Saglam; 2014: 92)

Tiiketici tercihini etkileyen ve meslek ile yakindan iligkisi olan diger bir faktor de
egitim diizeyidir. Tiiketiciler, egitim diizeyi arttik¢a daha da bilinglenmekte ve daha
kaliteli trtin daha farkli hizmetler talep etmektedirler. Egitim durumu yiiksek olan
tiketiciler daha karmasik ve daha tatminkar Grtnler talep ederler. Markaya daha az
sadik olmakta ve markaya olan giiveni zedelendiginde ve samimiyetin kayboldugunu
anladiginda bu markay1 tercih etmekten vazgecerek markay1 cezalandirmakta, bir nevi

eylem yapmaktadirlar. ( Késeoglu; 2002: 102)

Reklamlarin tiiketiciler tizerindeki etkinligi de 6grenim diizeyi ile yakindan iligkilidir.
Hedef kitledeki tiiketicilerin egitim durumlarinin farkli olmasi, tiiketicilerin, mal ya da
hizmeti satin almaya ikna edilmesi noktasinda paralel olarak degisiklik gosterecektir.
(Mucuk; 2001: 67) Buradan anlasilacagi gibi 6grenim durumu yiiksek olan tiiketiciler
sahip oldugu biling dogrultusunda, Urlinden beklentileri yukselecek ve Urun

tercihlerinde daha titiz ve 6zenli davranacaktir.

2.1.5. Gelir

Tuketiciler, piyasada kendilerine sunulan binlerce marka arasindan tercih yaparken bu
asamada kendilerini yonlendiren ve satin alma davranisinda etkili olan bir diger unsur
ise tiliketicinin sahip oldugu gelirdir. Kisilerin elde ettikleri toplam gelirden dolaysiz

vergiler cikarildiktan sonra ellerinde kalan gelir, harcayabilecekleri gelirdir ve kisinin
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satin alma giiciinii belirler. (Hawkings ve Mothersbaugh’ dan aktaran Ozsagmaci; 2011:
132) Her birey satin alma asamasinda kendisinden maksimum fayda saglayabilecegi,
kalite beklentisini karsilayabilecek tiriinleri tercih etmek ister. Fiyat kaliteye etki eden
bir unsur oldugundan, tiiketicilerde kaliteli tirtinlerin yiiksek fiyatli olduklarina dair bir
algt olusmaktadir. Gelir dlzeyi yuksek olan tuketiciler yiksek kalitedeki markali
urtnleri tercih etmektedir. Orta ve alt gelir diizeyine sahip tiiketiciler satin alma
eyleminde bulunurken genellikle iiriiniin kalitesi degil kendisinin katlanmak zorunda
oldugu maliyet belirleyici olmaktadir. Bu tiiketiciler, piyasadaki iirlinler arasindan tercih

yaparken gelir dlizeylerini dikkate alarak karar verirler.

Isletmeler acisindan, hedef kitlenin hangi gelir diizeyine sahip oldugunu bilmek ve satin
alma giiciniin ne derece yeterli oldugunu ve nelere yetebilecegini tahmin edebilmek,
fiyatlandirma ve pazarlama politikalar1 olusturabilmek agisindan onem arz etmektedir.

(Ozsagmaci; 2011: 132)

2.2. MARKA TERCIHIiNi ETKILEYEN PSiKOLOJiK FAKTORLER

Tiiketiciler, fiziksel ihtiyaglar1 kadar psikolojik ihtiyaglar1 icin de satin alma
davranisinda bulunmaktadirlar. Hi¢ bir ithtiyact olmadig1 halde satin alma davranisinda
bulunan tiiketicinin bu karar1 almasinda psikolojik faktorler etkili olabilmektedir.

Binlerce iiriin arasindan tercih yapan tiiketicinin, neyi neden tercih ettigini agiklayan

psikolojik faktorler; Giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve Kisiliktir.

2.2.1. Gudulenme (Motivasyon)

TDK’ya gore Giidii; Bilingli ya da bilingsiz olarak davranisi doguran ve siirekliligini
saglayan gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Giidiilenme ise kisileri bir takim uyaricilar ile
harekete geciren durtudir. (Demirel; 2006: 20) Islamoglu ve Altunisik’a (2010) gore;
Gudillenme, bireyleri davranmisa bagli tepkiler —goOstermeye yoOnelten ve
gozlemlenemeyen, kisinin iginden gelen bir giigtiir. Y1lmaz(2009), giidiilerin temel

ozelliklerini asagidaki gibi siralamistir.
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-Giidiiler ihtiyaglar dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir.
-Giidiiler, davranis1 yonlendirir ve harekete gecirir.
-Glduler tiketicinin gerilimini azaltir.

-Gidiiler belli bir ¢evre i¢inde olusur.

Guduleme sireci ise agsagidaki sekilde gergceklesmektedir;

Orfrenme

Karsilanmamis A ya da
ihtivaglar,

ihtiyaglann
istekler ve | Gerilim |_’ [yirtii | ;:_: m kargilanmas
arzular L - '

Bilissel siireg

Gerilimin aealmas

Sekil 6: Guduleme Siireci

Kaynak: Odabasi; 1996’ dan Aktaran: Yilmaz; 2009: 37

Yukaridaki sekilde goriildiigli gibi ihtiyaclar gerilim olusturur ve gerilim kisisel diirtliye
doniisiir ve sonucunda satin alma davranist gergeklesir. Satin alma davranis

gerceklesmedigi siirece gerilim devam eder bu gerilim satin alma ile son bulur.

Satin almayla ilgili giidiiler, tiiketicilerin satin alma agamasinda etkili olurlar ve 6nemli
rol oynamaktadirlar. Kisiler bu giidiiler sayesinde satin alma davranigini harekete
gegirirler. Insanlar1 satin almaya yonelten bu giidiiler, herhangi bir iiriiniin satin alma
nedenini gostermektedir. Satin alma davraniglarini etkileyen 5 gesit satin alma giidiisii
vardir. (Odabasi ve Barig; 2007 den Aktaran: Saglam; 2014: 99)

Miisteri Olma Giidiileri: Tiiketicinin sahip oldugu bu giidii, tuketiciyi tek bir
iireticiden satin alma dogrultusunda ydnlendirir. Saticinin gilivenilir olmasi, iiriiniin
zamaninda tiiketiciye teslim edilmesi, satis sonrasi hizmet, beklenen kaliteyi {riiniin

saglamas1 miisteriyi gudilemektedir.
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Birincil Satin Alma Giidiileri: Belli bir tiirdeki iirlinlin alinmasina sebep olan giidiidiir.

(Ornegin; Ev ya da araba arasindan sadece ev yada sadece araba alinmasi)

Secimli Satin Alma Giidiileri: Belli bir tiirdeki iriinlin belirli bir ¢esidinin satin
alinmasina yonlendiren gtidudir. (Ornegin; Cep telefonlarinin kamerali olan cesitleri ya

da bilgisayarlarin masaiistii tlriinde olmasi gibi)

Ussal Guduler: Uriiniin, gozle goriilen veya 6lgiilebilen dzellikleri dogrultusunda satin
alma davranmisim harekete geciren giidiidiir. (Ornegin; Cep telefonun kalitesi ya da

fiyat1)

Duygusal Guduler: Uriiniin satin alinmasi ile elde edinilecegi diisiiniilen, sayginlik,

nam, takdir edilme gibi gudilerdir. (Ornegin; liiks bir yat satin alinmas)

2.2.2. Algillama

Algilama, belli bir nesne, olay, kelime, olgu gibi uyaricilarin, bes duyu organi ve
onsezilerinin yardimi ile zihninde belirlenmesi, anlagilmasi, taninmasi, yorumlanmasi
ve aciklanmasidir. (Saglam; 2014: 99 )

Baslica uyaricilar kisinin igerisinde bulunan o6zellikler ve uyaricinin fiziksel
ozellikleridir. (Arslan; 2003: 98) (Ornek olarak GSM hatt1 satin alacak tiiketicinin
tercihinde; bulundugu yerde o markaya ait bir bayi olmas1 gibi algilama bigimi marka
tercihini belirleyecektir.)

Kisisel uyaricilar, giidiiler, beklentiler, tecriibeler olabilirken fiziksel uyaricilar ise
ambalaj, slogan, driin, marka, reklam gibi etkenlerdir. Bu uyaricilar kisinin zihninde
kigisel bir yargi olan algiy1 olustururlar. Algilama siirecini asagidaki sekilde net olarak

gormek mumkandr.
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Cevreden gelen fiziksel uyarnicilar
(gorintller, sesler, tatlar, kokular, temaslar)

MARUZ KALMA —» DUYUM —® ILGILENME —» ANLAM—» EYLEM

Uyarici

Duyum
organlari

Dikkat

Yorum

Tepki

h J

Kigisel Uyancilar
{Beklentiler, glidaler, deneyimler)

Bellek
(Kisa ve
Uzun
Shreli
Bellek)

Sekil 7: Algilama Siireci

Kaynak: Odabasi ve Baris; 2007° den Aktaran: Ozsagmaci; 2011: 120

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin algilamalarinda farkindalik yaratmak i¢in birtakim
stratejileri uygularlar. Ornegin; dikkat cekici renkler, ilging tasarimlar, paketleme
sekilleri, etkileyici fiyatlandirma tekniklerinden ya da ilgi c¢ekici reklamlardan
yararlanirlar. Tiiketiciler, birbirinden farkli birgok uyarici arasindan yalnizca bir tercih
yapmak durumundadir. Biitiin {iriinleri ve markalar1 ayn1 anda algilayamazlar. Ornegin,

bir cep telefonu almay: planlayan tiiketiciyi satin almaya yonelten ve belli bir markay1

tercih etmesini saglayan sey tlketici zihninde o markaya ait bir alginin olmasidir.

2.2.3. Tutum ve Inanclar

Tutumlar, bireylerin ¢esitli mal, hizmet ya da bilgiye egilimini saglayan, bireyin

zihninde uzun sire yer edinen pozitif veya negatif degerlendirmeleri, duygular1 veya

eylemleri icermektedir.(Yilmaz; 2011: 146)
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Alport, tutumu; kisilerin biitiin mal, hizmet ya da eylemlere kars1 sergiledigi davraniglar
ve durumlar1 yonlendiren ve davraniglarini etkileyen bir gii¢ olusturan ve elde edinilen
veriler dogrultusunda, akilsal ve sinirsel olarak bir davranis sergilemeye adapte olma
durumu, olarak tanimlamistir. Katz’a gére tutum, bireyin, bir nesne, eylem ya da olay1
pozitif ya da negatif bir sonuca varacak sekilde degerlendirme eylemidir. (Inceoglu;
2000: 3-4)

Bireyler, bulunduklar1 eylemlerin sonuglar1 ve deneyimler sonucu 6grendikleri veriler
dogrultusunda tutum ve inang olustururlar. Bu tutum ve inanglar bireyi satin alma
asamasinda etkilemektedir. Inang, kisinin, belli bir sey hakkindaki yargismi
tamamlamaya yardimeci olur. Bireylerin inancglar1 gercek verilere gore ya da kulaktan
dolma bilgilere gore olusabilecegi gibi duygusal etkilesimler sonucu da olusabilir. Bir
kisinin herhangi bir iiriin ile ilgili olan tutum ve inanci, aslinda o {iriin ve markanin
kisinin go6ziindeki imajmma gore sekillenmektedir. (Tek; 1997: 211) Bu tanim
dogrultusunda diisiinecek olursak kisilerin herhangi bir marka hakkindaki tutum ve

inanc1 o markaya kars1 satin alma egilimini etkileyen ve kisiyi yonlendiren bir olgudur.

Tuketicilerin sahip oldugu tutumlar, etrafindaki uyaricilara karsi tutumlu bir tepki
vermelerini saglayarak, karsi karsiya kaldiklart mal, {iriin, hizmet ya da olay hakkinda
yeniden yorumlama ve bir yargiya varma zahmetinden kurtarirlar. Dolayisiyla bireyler
sahip olduklar1 tutumlarim kolay kolay degistirmezler. isletmeler de iiretim kriterlerinde
bu tiiketici tutumlarin1  dikkate almaktadirlar. Pazarlama yoneticilerinin, markalari
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu negatif ya da pozitif tutumun sebebini bilmek,
pazarlama politikalarina yon veren Onemli bir avantajdir. Tutumlar, Kkisilerin,
ithtiyaclarimi karsilama agamasinda 6nemli bir gorev {iistlenir. Zira her tiiketici ihtiyacini
giderirken,  beklentilerini  karsilayabilecek markalara  yonelecek beklentisini

karsilayamayacak markalara karsi olumsuz tutum sergileyecektir. ( Cubukcu; 1999: 83)
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Tutumun 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz; (Kavas, vd. 1995; 112)

v" Tutumlar daha sonradan edinilen deneyimler, edinilen bilgiler veya pazarlama
asamasindaki bir takim etkinlikler sonucu olusur. Tutumlar sonradan
ogrenilmektedir. Dolayistyla dgretilebilir bir olgudur.

v" Kisilerin, herhangi bir marka hakkindaki tutumu ile o markaya verdigi tepki
tutarl1 olmalidir. Ornegin Turkcell GSM hattin1 kaliteli bulan bir tiiketici diger
markalar1 degil Turkcell’i tercih etmektedir. Tiiketicinin Turkcell hakkindaki
diisiincesi zamanla degisebilir. Dolayistyla tutumlar kalict degildir.

v" Tutum bir yon belirtir ve yogunlugu vardir. Bir markanin kargisinda olmak ya da
yaninda olmak tutumun yoniinii gosterir. Tiketicinin, sahip oldugu tutumun
dogru olduguna dair 6zgiiveni ne kadar yiiksekse tutum o derece yogundur.

v’ Bireylerin uzun siiredir korudugu tutumlar1 degistirmek, yeni edindigi tutumu
degistirmekten daha zordur.

v" Tutumlar, genellemeye sebep olabilir. Ornegin bir markanin herhangi bir
iriiniine kars1 edinilen tutum o markanin diger iiriinleri i¢inde sergilenebilir ya

da bir iiriin ¢esidine karsi olugan tutum benzer tiriinler i¢cinde gosterilebilir.

Tutumlarin birbiri ile etkilesim halinde olan 3 ana bileseni vardir; (Yiksel; 1994: 17)
e Bilissel Bilesen
e Duygusal

e Davranigsal

Biligsel Bilesen: Sahip olunan tutumun kaynagina ait fikir, bilgi ve inanglardan
olugmaktadir. TUKketiciler, markalardan ya da trtinlerden haberdar oldugunda, marka ya
da iiriin hakkinda bir inang olusur. Ornegin; A ve B markali GSM hatlarmin hepsinin

¢ekim giictliniin 1yi olduguna dair olusan inang.

Duygusal Bilesen: Tutumun kaynagina konu olan iiriin hakkinda olusan duygusal
yargilardir. Biligsel bilesen ile siki sikiya bir etkilesim i¢indedir. Ornegin; Avea GSM
sirketine olan inanci olumlu olan bir tiiketici bu markaya ait olumlu duygular

beslemektedir.
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Davranigsal Bilesen: Eylem odaklidir dolayisiyla kisiyi harekete geciren bilesendir.
Ornek olarak bir tiiketici Vodafone kullanmaya egilimli ise bu kisinin ileride satin

alacagi GSM hatt1 Vodafone olacaktir.

Sonug olarak bireyler dncelikle herhangi bir nesneden haberdar olup, o nesneye ait
tutum ve inang¢ sahibi olmaktadirlar. Sahip olunan bu inanclar, tiketicinin o marka
karsisindaki duygularin1 da etkilemektedir. Kiginin marka hakkindaki duygular1 olumlu
ise davraniglarina yansiyarak o markanin tercih edilmesinde belirleyici etkiye sahip

olacaktir.

2.2.4. Ogrenme

Bireylerin davraniglarini sekillendiren, onlar1 yonlendiren duygu ve diisiincelerin
cogunu, bireyin dgrenme siiresi boyunca elde ettigi tecriibeler olusturur. Insanlar yasami
boyunca siirekli 6grenim siireci i¢indedirler. Bu siire¢ igerisinde tiikketim yapan varliklar
olarak tiiketim kavramini da Ogreniriz. Aksi takdirde 6grenmenin gergeklesmemesi
durumunda, her satin alma durumuyla kars1 karsiya kaldigimizda, edinmis oldugumuz
tecriibeler bize kolaylik saglamaz, her satin alma durumunda tekrar tekrar enerji ve
zaman harcamak zorunda kalirdik. (Kocabas, vd.; 1999:107) Bu eksende
diistindiigiimiizde su sonuca variriz; tecribeler sonucu elde edinilen &grenimler

tlketiciye satin alma agsamasinda yol gostermektedirler.

Sergilenecek davranigin desteklenmesi ya da cezalandirilmasi 6grenmenin olusumunda
etkilidir. Davranis bir 6diil ile destekleniyorsa 6grenme kolaylasir tekrarlanir. Pazarlama
yoneticileri, satin alma faaliyetinde bulunan tiiketicilere kaliteli {irlinler sunarak onlar
bir nevi odullendirmektedirler. Ogrenme, sonucun kotii oldugu durumlarda da
gerceklesmektedir. Ornegin, ¢ekim giiciinii garanti eden bir GSM sirketinin {iriiniinii
satin alan bir tiiketicinin, bu {iriine sahip oldugunda bekledigi gibi bir ¢ekim giiclinden
yararlanamamasi tlketiciye uygulanan bir cezalandirmadir. Bu durumda tiketici tekrar
bu isletmenin {rliniinii alma egiliminde bulunmayacak, cezayr animsayarak diger

markalara yonelecektir. (Koseoglu; 2002: 126) Buradan anlasilacagi tizere tiiketicilerin
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kazanmis olduklar1 tecriibeler ve bunlarin  sonucunda 6grendigi bilgiler tlketicinin

tekrar o markanin tiriiniinii tercih etmesinde ya da etmemesinde belirleyici olacaktir.

Ogrenme ile ilgili 3 énemli dzellik vardir; ( Odabas1 ve Baris 2003’ten Aktaran: Sdzen;

2013: 41)

e Ogrenme, davranista meydana gelen degisimin sebebidir. Bu degisim olumlu
yonde olabilecegi gibi olumsuz yonde de olabilir.

e Ogrenme, tecriibeler ya da tekrarlar sonucu olusur.

e Ogrenmenin sonucunda meydana gelen degisikligim strekli devam etmesi

gerekmektedir.

Odabas1 ve Baris’a (2003: 78) gore 6grenme iki sekilde gerceklesmektedir.

Ogrenme Kuramlari

/N

Davranigsal Ogrenme Biligsel Ogrenme
Klasik Ogrenme Edimsel Model Alma
Kosullanma

Sekil 8: Ogrenme Kuramlari

Kaynak: Odabasi ve Baris (2003)’ten Aktaran: Sozen; 2013: 42
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Davramissal Ogrenme: Kisiler, fiziksel cevrelerindeki ses, resim, renk, nesne gibi
uyaricilara tepki vererek dgrenmektedirler. Bu uyaricilara karsi verilen tepkinin strekli

olmasit durumunda zaman igerisinde bu tepki bir davranig bi¢imine donlismektedir.

(Mucuk; 1999: 34)

-Klasik Ogrenme: Fizyolog Pavlov’un kdpekler iizerinde yaptig1 bir deney sonucunda
olusturdugu bu kuram, 6grenme, 6grendiklerini unutma ve ayristirabilme yetenekleri

tizerine yogunlasmustir. (S6zen; 2013: 43)

-Edimsel Kosullanma: Satin alinan {riiniin performansimnin tatminkar olmasi,
tekrarlanan satin alma eylemini pekistirir. Uriiniin tatminkar bir performansimin
olmamasi ise iriliniin tekrar satin alinmamasi yoniinde olumsuz bir pekistirme ortaya
cikmasina sebep olur. Daha basit bir tanimla, tiiketici tatmin oldugu {iriinii tekrar alma
egilimindeyken tatmin olmadigi iiriini tercih etmeyecek ve sOnme siireci ortaya
cikacaktir. Uyarici ile tliketicinin bekledigi 6diil arasindaki baglanti kopar dolayisiyla

tiiketicinin ayn1 markadaki tirtinleri alma egilimi azalma gosterir. (Kara; 2006: 50)

Bilissel Ogrenme

-Model Alma Bu kurama gore birey, gegmiste herhangi bir tecriibesi olmasa bile
diigiinme giicii ile sorunu kavrayabilecek ve ¢0zim Uretebilecektir. Edindigi bilgileri
deneyim ve gozlemleriyle harmanlayarak kararlarini bu dogrultuda alacaktir.
Tuketicilerin edinecekleri bilgiler dogrultusunda ogrenme gergeklesecektir. Burada
amag tiiketicinin bilgilenmesini saglamaktir. Reklamlarda iirlinler karsilagtirilarak
iriiniin avantajlarma dikkat cekilir bu {riiniin ayirt edici 6zellikleriyle ilgili bilgiler
verilir. Pazarlama yoneticileri kendi iirlinlerinin tercih edilmesini tiiketiciye 6gretmeyi

amag edinmelidir. (Saglam; 2014: 102)

2.2.5. Kisilik

Yapilan literatlir taramasinda kisilik kavrami ile ilgili bir ¢ok tamim yapildig

goriilmektedir. Kisilik ile ilgili bilimsel olarak yapilabilecek en genel tanim ise; Bireyin
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kendi i¢ diinyas: ile dissal faktorlerle olan etkilesim sonucu gelisen, farkli zamanlarda
ve farkli durumlarda gosterdigi, zihinsel, duygusal davranislarin bitinudur. (Sasmaz;
2014: 16) Buradan anlasilacag: iizere, her bireyin kendi i¢ diinyas: birbirinden farkli
oldugu i¢in, disartya verdigi tepkiler ve davranmislar farklilik gosterecektir. Karabacak
(1993) ise kisilik kavramini, bireylerin, ¢evresel etkilere gosterdikleri tepkilerine yon
veren ve bireyleri birbirinden ayiran psikolojik nitelikler, olarak tanimlamistir.

Torlak vd. (2014)’ e gore kisilik, kisilerin karakteristik nitelikleri ile bu nitelikleri

arasindaki iliskiler biitiinii ve bireyleri 6teki bireylerden farkli kilan temel 6zellikleridir.

Kisileri, tiikketime yaklagimlart agisindan smiflandirmak mimkiindiir. Yenilik¢i ve
yeniliklerin yayilmasina liderlik eden tiiketici tipleri, ge¢imli ve anlayish tiiketiciler,
liderlik 6zelligine sahip olmayan fakat pazarlik yanlisi, hesap¢t uyanik ve isbirligine
ilimlt yaklasan bir tavir sergileyen kisilikler olabilir. Diger bir grupta ise isbirligine
yanagmayan, satig konusunda da goniilsiiz olan, risk almaktan kaginan kisilikler var
olabilir. Bu 6zelliklerin tlketiciler Uzerindeki etkilerini bilmek pazarlama yoneticileri

icin avantaj saglayacaktir. (Torlak, vd. 2014: 128)

Karabulut (1981) ise tiliketicileri asagidaki sekilde gruplandirmistir:

e Yenilikci (Onder) Tiketiciler: Yeniligi ilk olarak kabul eden kisilerin
olusturdugu tlketici grubudur. Bu kisiler, girisken, yeni bir Urini denemekten
cekinmeyen ve gosterisi seven kisilerdir. Bu kisilerin her tiirlii satin alma
davranis1 izleyici grubundaki tiiketiciler tarafindan gozlemlenir ve takip edilir.
Bu grupta ¢ogunlukla; risk almay1 seven, egitim diizeyi yliksek, gen¢ ve dinamik
kisiler yer almaktadir.

e lzleyici Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler yenilik¢i olarak tanimlanan
tlketicileri takip ederler. 4 gruba ayrilmaktadir.

v Yeniligi Ilk Kabul Edenler: Bu gruptaki tiketiciler, yenilikgi
grubundakilerden sonra yeniligi ilk kabul eden tiiketici kisiliklerdir.
v' Ilk Erginler: Yenilikci tiiketicilerin yeniligi kabul etmesinden belli bir

zaman gegtikten sonra yeniligi benimseyen tiiketici tipleridir.
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v" Son Erginler: Bu gruptaki tuketiciler, butin yenilikleri bir sire izleyip
daha sonra yeniligi kabul ederler.
v Gecikenler: Yenilikler eskidikten sonra yeniligi kabul eden gecikmis
tiikketicilerin oldugu gruptur.
e Tutucular (Yenilige Karsi Direnenler) : Ikna etmenin zor oldugu belli bir sabit
fikre sahip olan tiiketicilerin olusturdugu gruptur. Yenilikten yana degillerdir.

Cogunlukla alt seviyedeki sosyal sinifta yer alirlar.

Bireyler kisilik ozelliklerine gore farkli satin alma davranmislar1 sergilemektedirler.
Tuketicilerin ne satin aldigi, neyi satin aldigi, ne sekilde satin aldigi, pazarlamacilara
tiiketicilerin kisilik tipleri hakkinda ipucu verecektir. Ornegin; cep telefonu alan iki
tiiketiciden birinin, kullanim1 detayli akilli telefonu tercih etmesi ile diger tiiketicinin
daha anlasilir ve basit sekilde tasarimlanmis normal telefonu tercih etmesi kisilik
ozelliklerinin farkli oldugunu gostermektedir. Bir baska 6rnekle agiklayacak olursak,
aligverislerde kredi karti ile taksitli aligveris yapan tiiketici ile uzun vadede bor¢lanmay1
sevmeyen pesin Odemeli olarak aligveris yapan tiiketicinin kisilik 6zellikleri ayni

degildir.

Her bireyin se¢iminde etkili olan farkl kisilik 6zellikleri vardir. Herhangi bir iiriin satin
alacak olan tiiketici kendini hangi markaya yakin hissederse o markanin iirliniin satin
alma egilimi gosterir. Bu marka ile tiiketici arasindaki bag, tiiketicinin kisilik 6zelligini
de yansitmaktadir. Ornegin, giyecek reklamlarinda genglik ve rahathk vurgusu
yapilmasi, kisilik olarak kendini geng hissedenlerin tercih sebebi olabilmektedir. Baska
bir ornek verirsek, saat almak icin gittiginiz bir magaza da, sagmizin boyasi,
kullandiginiz takilar, giyim tarziniz, satis danigmanina kisiliginiz hakkinda bir 6n bilgi

verebilir. (Cevikbas; 2007: 7)

Kotler’e gore, kisilik, dogru analiz edilebilirse ve kisilik tipleri ile marka arasinda
saglikli bir iliski kurulabilirse, tiiketici davraniglarinin analizinde pazarlama
yoneticilerine yol gosterici bir veri olabilmektedir. (Durmaz, vd.; 2011: 120) Bu
dogrultuda diisiiniirsek, pazarlama yoneticileri elde ettikleri veriler dogrultusunda

tiikketicileri siniflandirarak pazar1 boliimlere ayirabilirler.

43



Bu tiir bir ¢alisma su adimlardan olusmaktadir; ( Kara; 2006: 56)

e Marka se¢imi ve iiriin tercihinde etkili olan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,

e Tiiketicileri birbirinden ayirmayan 6zelliklerin elenmesi,

e Belli boliimdeki tiiketicilerin, profilleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olabilmek igin, iiriin ve marka satin alma egilimleriyle ilgili belli 6l¢eklerden

faydalanma.

2.3. MARKA TERCIHINi ETKILEYEN SOSYAL FAKTORLER

Tiiketiciler yalnizca kendi istek ve ihtiyaglari icin degil gucli sosyal etki iginde
olduklar kisiler i¢in de satin alma faaliyetinde bulunmaktadirlar. (Wilson; 1998: 701)
Buradan anlasilmaktadir ki bireylerin, satin alma egilimleri, marka tercihleri, triin
kullanimlar bir takim sosyal faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler; Aile, referans grubu, roller ve
stattdur.

2.3.1. Aile

Aile, insan rkinin devamini saglayan biyolojik iliskiler sonucunda olusan, maddi ve
manevi degerleri ge¢gmisten gelecege tasiyan biyolojik, psikolojik, sosyolojik, ekonomik

ve toplumsal 6zellikleri bulunan sosyal bir birimdir. (Ciiceloglu; 2000: 170)

Olug’a (1991) gore insanlarin satin alma faaliyetlerinde ve karar verme siireglerinde,
dogduklart andan itibaren i¢inde bulunduklari aile faktorii oldukga etkilidir. Aile fertleri
arasinda siirekli bir iletisim, etkilesim ve iliski oldugu icin birey lizerindeki en etkili
grup ailedir.

Aile igindeki bireylerin sahip oldugu rollerin farkli olmasi marka tercihinde onemli
etkiye sahiptir. Ebeveynler, cocuklar icin birer rol model konumundalardir. Cocuklar
kiiciik yasta iken ailelerin tercih etmis olduklar1 markalar, ¢ocuklarin ileride ki marka

tercihinde yol gosterici olacaktir. Tlketim ile ilgili, anne-baba-cocuk iletisimi ¢ocugun
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tiketim davranislarinin olusmasinda ve gelismesinde etkili olacaktir. (Aktuglu ve

Temel; 2006: 48)

Elden vd. (2005), satin alma faaliyetinde karar verme siirecinde aile fertlerinin sahip

olduklar1 rollere gore sergilemis olduklar1 davranislar1 asagidaki sekilde siralamustir;

e Uyaran- Tesvik Eden: Satin alma istegi olan ve bu fikri dile getirip satin alma
talebinde bulunan kisidir.

e Etkileyen: Satin alma faaliyetlerinde, fikir belirterek dolayli olarak ya da direkt
olarak etkili olan ve aileyi yonlendiren kisidir.

e Uzmanlar: Uriiniin 6zellikleri ile ilgili bilgi toplayarak karar vericiye verilen
bilgilerin dogrulugunu kontrol ederler.

e Karar Vericiler: Aile igindeki birkag fert hangi iiriiniin alinacagina, ne zaman
ve nereden alinacagina veya alinmayacagina karar vermektedirler. Uyelerden bir
tanesi son karar1 satin alma yerinde verecektir.

e Alici: Aileden bir iiye iirlinii satin alir ve ddemeyi yapar. Bu {iriinii kendisi i¢in
alabilecegi gibi diger aile fertleri igin de alabilir. Uriinii satin alan kisinin karar
veren kisi ile farkli oldugu durumlar da s6z konusu olabilir.

e Tuketici: Satin alinan mal ya da hizmeti kullanan kisi ya da kisilerdir.

e Koruyucu- Gozetici: Uriinii hazirlayan, kullanim sartlarmi saglayan ya da

tirtinii saklayip koruyan kisilerdir.

Bu roller aile bireyleri arasinda paylasilirken bazen yalmizca bir kisi tarafindan da
tstlenebilmektedir. Uriinlere ve aile yapilarina gore, bu is boliimleri ve roller farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin, temizlik malzemeleri ya da beyaz esya gibi satin alma
konularinda rol kadinlara diismekte iken, otomobil, sigorta gibi konularda bu roli
erkekler ustlenmektedir. Son donemlerde ¢ocuklarin da satin alma faaliyetlerinde etkili
olduklar1 gbzlemlenmektedir. (Tek; 1997: 2003)
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Asagidaki  sekilde satin alma faaliyetlerinde eslerin rolleri  belirtilmistir.

Anne
ege-
men
Temizlik
iiriinleri
Cocuklar
m giyimi Yiyecek
Kozmetik tiriinleri
Arag-gerecler Alkollii icecekler
N Eg giysileri
Ev alros Araba Bahge aletleri
R IE LI IE YL TP YRR RERE Baba
. ege-
Sigorta men

Ortak kararlar Bireysel kararlar
Sekil 9: Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri

Kaynak: Adcock vd. ; 1993:62’den Aktaran: Penpece; 2006: 35

Pazarlama yoneticileri, aile i¢inde satin alma kararimi kimin verdigini analiz etmekte ve
o kisilere ulasip dogru mesaji verebilmeyi ama¢ edinmektedirler. Yapilan bilimsel
arastirmalar bu rollerin siirekli degistigini gostermektedir. ( Mert; 2001: 28) Bu
dogrultuda diisiiniirsek aile yapilarimin ve rollerin degisebilecegini goz ardi eden
pazarlama yoneticilerinin mesajlar1 karsilik bulamayacak ve markalarn ile ilgili

hedeflere ulasilabilmesi riske girecektir.

2.3.2. Referans Grubu

Tiiketicilerin, marka tercihlerini etkileyen onemli bir faktor de kisinin dogrudan ya da
dolayli olarak etkilesim ve iliski i¢inde bulundugu gruplardir. Yapilan literatir
taramasinda, kisilerin fikirlerini, tutumlarin1 ve davraniglarini etkileyen ve birlikte iligki
icerisinde oldugu gruplar ile heniz ait olmadigi ancak ait olmay1 arzuladigi ve bunun
icin ¢abaladig1 gruplarin, referans grubu olarak tanimlandigi goriilmiistiir. (Eren; 1989:

95)

Gondilli (2001) ise referans gruplarini, kisilerin 6zendigi gruplar olduklart i¢in 6zenti

gruplar1 olarak tanimlamistir. Bu baglamda diistiinmemiz gerekirse, kisiler grup
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tiyelerinin, fikirlerine, davranislarina ve tercihlerine 6zenebilmektedir. Bu tercihler

marka tercihini de kapsamaktadir.

Danisma gruplar olarak da adlandirilan referans gruplari, arkadaglar, komsular, dini
kurumlar, dernek ve vakiflar, ticari organizasyonlar gibi kuruluslardir. Bu gruplarin
tiyeleri tutum, davranis, diisiince ya da bilgi bakimidan oldugu kadar belirli Grln
markalarinin satin alinmasi hatta hangi magazadan satin alinacagi konusunda dahi
etkilesim igindedirler. (Oriicii ve Tavsanci; 2001: 2) Ornegin belirli bir arkadas
grubunda herhangi bir markayr kullanan ¢ogunluk, diger grup iiyeleri i¢in de referans

olusturacaktir.

Sosyal bir grubun referans grup olabilmesi i¢in kisinin davranmislarini ve fikirlerini
etkileyebilmesi gerekmektedir. Ornegin aile bir referans grubudur. Meslek faaliyeti
bulunan dernekler, kuliipler veya partiler de referans gruplari igerisinde yer alir.
Referans gruplar1 belirli Olgiiler dogrultusunda smiflandirilmaktadir. (COmert ve
Durmaz; 2006: 356)

Tablo 2:

Tiiketici Danisma Grubunun Etkileri

Damsma Grubu Aciklama

Birincil Grup En ¢ok gérdOgimiz insanlardir. Adle, arkadaglar, yakin meslektaglar
gibi. Birincil grup yeterli derecede kicik oldugundan yiz yaze iligkiye dozenli,
ganlik olanak tarir. Bu gruplar en gogll etkiye sahiptir.

ikincil Grup Ara sira gordOgomiz benzer ilgiler paylastiimiz  insanlardir.
Ornegin; Golf kulop Oyeleri ya da ticaret bifdiklerinin Gyeleri gibi. Bu gruplarin is
yapmalannda ya da hobilerinde uymalan gereken bigimsel kurallar oldugu gibi,
satin alma karanm etkileyen bigcimsel olmayan gelenekleri de wardir. Orn.
giyim, egsya, gibi.

Arzulanan Grup Ait olmayr arzuladigimiz gruplardir. Davramg) etkilemede bu gruplar
gok etkili olabilmektedir. COoOnkd kisi kabilma konusunda ok biylk bir arzuya
sahiptir. Bu gruplar dgzellikle moda aranleri satin almada etkilidir.

Kacimilan Grup Ait oclunmas) arzulanmayan gruplardir.  Kigiyvi grubun  disinda
davranmaya yoneltebilir. Ornegin, futbol fanatigi gibi disonmek istemeyen biri,
futbol macglanna gitmek istemeyecektir.

Kaynak: BLYTHE (2001)’den Aktaran: Giiltas; 2014: 33
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Referans gruplarinin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisini 3 bashk altinda

inceleyebiliriz. (Karatekin; 2009: 28)

e Normlandiricr Etki: Gruptaki iyeler her iiyenin grubun kurallarima ve
hukukuna gore davranmasini ister. Grup normlarina uygun davrananlar
odiillendirilirken norm dis1 davrananlar cezalandirilir. (Ornegin; Sokak Cetesi ve
kiyafet)

e Kimliklendirici Etki: Kisi grup davranisini 6rnek alma egilimindedir. Grup
icindeki sevdigi ve fikirlerinden etkilendigi tiyelerin yaptig1 seyleri yapmak
ister. Kendi tutumunu degistirerek grup ile 6zdeslemeye calisir.

o Bilgilendirici Etki: Kisi grup iiyeleri ile fikir aligverisi yaparak bilgi edinmeyi
amaglar. Ornegin, grup iiyelerince hangi markalarin begenildigi, hangi
markalarin begenilmedigi gibi bilgiler edinir. Kisi bu fikirleri benimser ve

edindigi bilgiler dogrultusunda tutumunu degistirir.

Dizi oyunculari, film yildizlari, sporcular, sanatc¢ilar gibi {inlii kisiler de referans grup
olarak, marka tercihleri nedeniyle iirlinlerin tanitilmasinda ve tutunmasinda tiiketiciye
yardimci olmaktadirlar. Bunun yani sira markayr daha onceden kullanmis ve memnun
kalmis uzmanlar ya da belli kisiler de referans grubu olabilmekte ve tiketiciyi markay1
satin alma konusunda etkileyebilmektedir. (Kavas, vd.; 1995: 170) Ornegin; GSM
operatorlerinden Vodafone’nun, reklamlarinda BKM Mutfak ekibini, Turkcell’in, Sahan
Gokbakar’1, Avea’nin, Sota Arveladze gibi {linlii isimlere yer vermesi, bu kisilerin belli
niifuslar lizerinde etkisi olmasindan kaynaklanmakta ve bu kisiler birer referans grup

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Pazarlama yoneticileri, referans gruplarin tiiketici iizerindeki etkilerinden faydalanarak,

markalarinin taninmasi-tutunmasi ig¢in ¢alismalar yapmakta ve saglikli pazarlama

politikalar1 gelistirmeyi amaglamaktadirlar.
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2.3.3. Roller ve Statlu

Statl, bireyin g¢evresinde bulunan insanlarin veya gruplarin sosyal hayat icerisinde
kendisine uygun gorilen konumunu ifade eder. Kisiler isteyerek ya da istemeyerek bir
statllye sahip olabilirler veya statilerinden vazgecebilir, kaybedebilirler. (Karatekin;
2009:28). Torlak vd. (2014)’e gore Statii; Davraniglar oOrgiisii icerisindeki bireyin,
yetkilerini ve gorevlerini gosteren dinamik bir olgudur. Bu tanimdan anlasilacag tizere
statliler zaman igerisinde degisebilmektedir. Statii igin yapilan bir diger tanim ise;
Bireylerin ya da toplumun durumunu belirleyen normlarin ve kanunlarin tiimiinii i¢eren
statii, durum, tiiziikk, orun ve makam anlamina da gelmektedir. (Hangerlioglu; 2000:
167).

Marx, statii farkliliklarinin toplumdaki smifsal boliinmelerin sonucunda olustugunu
savunurken, Weber ise statiilerin sinifsal ayriliklardan ziyade bireylerin yasam sekilleri
ve tuketim aligkanliklari sonucu olustugu fikrini desteklemektedir. (Balibar ve
Wallerstain’den Aktaran: Alem; 2012: 103)

Yapilan bilimsel arastirma incelendiginde goriilmiistir ki bireylerin sahip oldugu
statiiyli belirleyen faktorlerin asagidaki sekillerde meydana gelmektedir. (Karatekin;
2009: 28)

e Statiiniin evrensel olarak kabul edilen 6lgiitii miilkiyet sahipligidir. Genel olarak
her toplum da servet sahibi olmak bir statti 6l¢tsudur.

e Soy bag ile de statii sahibi olunabilmektedir.

e Bireylerin egitim diizeyleri de sosyal statiilerinin olugsmasinda etkilidir.

e Kisilerin dini inang ve fikirleri statiilerinin belirlenmesinde rol oynamaktadir.

e Cinsiyet genel olarak her toplumda bir stati gostergesidir.

Bireylerin toplumsal statiileri tiiketim davranislarini da etkilemektedir. Ornegin, bir
doktorun arabasi giizel olmali, bir 6gretmen her zaman sik gorliinmelidir. Bir is
adaminin kullandig1 telefon hatti kontorlii degil faturali olmalidir. Statlistinin

sarsilacagindan endise eden bir sanatgi, bir gosteri izlemek i¢in gosteri merkezinin genel
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izleme salonunda degil VIP boliimiinden bilet alacaktir. Genel izleme salonunun,

sanat¢inin statiislinii yansitmadigini ve statlsinl zedeleyecegini diisiinmektedir.

Tiketiciler, icinde bulunduklar1 davranmig rgiisiine ve sahip olduklar statiilere uygun
olarak ayni zamanda bir de rol sahipleridirler. Rol, bir bakima, statiinliin saglamis
oldugu yetkilerin aktif hale getirilmesidir. Kisiler zaman i¢inde davranis Orgiisiinii
degistirebilir. Bu durumda roller ve statiilerde degisecektir. Davranig diizlemi degisen
birey yeni bir statii ve yeni roller edinecektir. (Torlak, vd. 2014: 129) Ornegin, bekar bir
kadin davramisini degistirerek evlendiginde ya da evli bir kadin, anne oldugunda
statlistini degismektedir. Bunlar kazanilmis statiilere 6rnektir. Bekar bir kadmin aile
icindeki tiiketim faaliyetlerindeki rolii sadece izleyici olabilmekte iken evlendiginde ise

bu rol etkileyen ya da karar verici kisi konumuna gelebilir.

Asagidaki tabloda bazi roller ve tiiketicilere ait beklentiler yer almaktadir.

Tablo 3:

Tuketiciler ve Beklentileri

Temel Arzusu Temel Endisesi
Is Adam Kar Zarar, Rekabet
Satm Alma Acentesi Harcadig: parava karsilik en | Sonugta kendisine zarar
iistiin degeri saglamak verecek kalitesiz, adi mallar
Toptancilar Karl1 bir sekilde tekrar cabucak | Satilmavacak ve ise varamaz
satilabilecek mallar hale gelecek mallar

(Cabucak ve karls bir sekilde
tekrar satabilmek, miisterilerini
tatmin etmek

Ev Kadmlar Kolaylik, rahatlik Arzularm yerine getirmeyecek
bir sev satm almak

Waat edilen sonucu vermeyven
ve gabuk satilmavan mallar

Perakendeciler

Kaynak: Torlak vd, 2014: 130

Bireyler bu rollere sahip olduk¢a zaman i¢inde beklentileri de bu yonde gelisecek ve

tilketim egilimlerine ve marka tercihlerine yon verecektir.
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2.4. MARKA TERCIHINi ETKILEYEN KULTUREL FAKTORLER

Bireylerin satin alma davranislari ve tiiketim aliskanliklari, igerisinde yasadigi toplumun
kendine has Ozellikleri dogrultusunda gelisme gostermektedir. Her toplumun kendine
gore bir de kiiltiirii vardir. Toplumlar arasi tiiketim aligkanliklarinin farklilik gostermesi
kiiltirlerdeki farkliliktan kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklar, marka tercihlerinde de
kendini gostermektedir. Tiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktérler ile ilgili
yapilan bilimsel arastirmalardan yola ¢ikarak kiiltiirel faktorlerin 3 baslhik altinda

siniflandirildigini séyleyebiliriz.

2.4.1. Kultar

Kiiltiir kavramu ilk olarak 1871 yilinda Edward Tylor’un Primitive Culture kitabinda yer
almistir. Tylor’a gore kiiltlir kavrami; Toplumdaki her bireyin zaman i¢inde kazandigi,
bilgi, ahlak, sanat, gelenek ve diger aliskanliklar1 kapsayan karmasik bir biitlindiir.
(Limon; 2012: 108) Bu tanimdan anlasilacagi tizere kiiltiir insanlar tarafindan
olusturulan soyut bir kavramdir. Kiltiir ile ilgili yapilan diger bir tanim ise; Bir
toplumda paylasilan ve insanlarin {irettigi degerler sisteminin, 6rf, adet, gelenek, inang
ve davraniglarin olusturdugu karmasik bir yapidir. Bireylerin, ne yiyip ne icecegi, ne
giyecegi, nereye seyahat edecegi ait oldugu kiiltiiriin etkisi altinda belirlenir. (Oriicli ve
Tavsanci; 2001: 2)

Kiiltiiriin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabilmemiz miimkiindiir; (Gokalan; 2009:
6)

e Kiiltiir 6grenilen davraniglarin biitliniidiir. Kiiltiir dogumla birlikte kazanilan ya
da kalitim yoluyla gegen bir olgu degildir. Kisiler dogduktan sonra yakin ¢evresi
sayesinde kiiltiirii 6grenmektedir.

e Kiiltiir ananevidir. Toplumun iiyeleri tarafindan genel kabul goérmiis davranis
kaliplarini icermektedir.

e Kiiltiirii insanlar olusturur. Yaklasik 15 sene oncesine kadar iilkemizde bir anlam
ifade etmeyen 14 Subat Sevgililer Giinii, bat1 kiiltiiriinden etkilenilerek insanlar

tarafindan lilkemize taginmustir.
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e Kiiltlir zaman igerisinde degisim gosterebilir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte
iletisim alanindaki yenilikler kiiltiirel degisikliklere de zemin hazirlamaktadir.

e Kiiltliirler birbirlerine benzeyebilecegi gibi Kkiiltiirleraras1  farkliliklar da
olabilmektedir.

e Kilturun kiiltiir olabilmesi i¢in toplumdaki fertler tarafindan kabul edilmesi ve
paylasilmasi1 gerekir. Bu paylasim ise bireylerin iletisim kurmasini, organize
olmalarini ve toplum olarak biitiinlesmelerini gerekli kilmaktadir.

o Kiiltiir gegmisten gelecege bir kopridiir. Gegmisteki kiiltiirel degerler bugiin ve

yarin da paylasilacak olan degerlerdir.

Bireyler dogduklar1 andan itibaren 6grenme siireci baslamaktadir. Her birey aile ve
yakin c¢evresi tarafindan icinde bulundugu toplumun kiiltiirel degerlerini, kabul
edilebilir davraniglarini, isteklerini ya da istenmeyen, hos karsilanmayan ya da kabul
gérmeyen davraniglarin ne oldugu 6grenmektedir. Kisinin tiiketim aligkanliklar1 ve satin
alma davramslar1 da bu dogrultuda egilim gosterir. Ornegin, Miisliiman bir cografyada
dini agidan haram kabul edilen domuz eti iceren yiyecekler o toplumun fertleri
tarafindan kabul edilmeyecek hatta biiyiik olasilikla firmanin diger tiriinleri de boykot
edilecektir. Bu da isletmeler i¢in maddi zarara sebep olabilmektedir.

Kiiltiiriin, satin alma egilimlerine etkisini gdsteren bir diger 6rnek ise; Amerikan
toplumu daha genis rahat giysiler tercih ederken Avrupa’da ki tiiketiciler genellikle
daha dar ve viicudu saran kiyafetleri tercih etmektedirler. Tiirk Mavi Jeans firmasi
gozlemledigi bu farklilik sonucunda Amerika’da actig1 subesinde, boru paga ve bol
kesim kot pantolonlarini piyasaya siirmils ve biiyilk miktarda gelir elde etmistir.
(Saglam; 2014: 82) Pazarlama yoneticilerinin, iriin veya markalarini tiiketicilere
sunarken hitap ettigi toplumdaki kiiltiirel 6zellikleri, degisme ve gelismeleri dikkate

almalar1 ve bu yonde iiriin gelistirmeleri bu agidan hayati 6nem tagimaktadir.

2.4.2. Alt Kaltur

Her kiiltiir, ait oldugu toplumu olusturan fertlerin daha 6zel olarak boliimlendigi ve
sosyal konumlarim1 ifade eden kiigiik alt Kkiltiirlere ayrilmistir. Alt  Kkaltir

smniflandirmalar1  genellikle, milliyet, din, irk, meslek ve cografi boélgelere gore
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belirlenmektedir. Alt Kkilttrler pazarlama yoneticilerine pazar bodlumlendirme
faaliyetlerinde bir yol haritas1 olmaktadir. Pazarlama politikalar1 alt kiiltliir mensuplarina

gore olusturulmaktadir. (Karatekin; 2009: 23)

Her alt kiiltiiriin kendine has yasam tarzi, deger yargilari, kurallari, davranig ve
tutumlart vardir. Ayn1 degerleri kabul etmis kisiler, birlikte paylastiklar1 ortak yasam
tarzlarma gore bir alt kiiltiir olusturmaktadirlar. Bir iilkede yasayan go¢menler, Azeriler
ya da Yahudiler birer alt kiltiir olusturmaktadirlar. Alt kiltiir, kisilerin yeme igme

aligkanliklarini, giyim tarzlarini, eglence sekillerini etkilemektedir. (Turk; 2004: 10)

Alt kiiltiirdeki bireylerin satin alma davraniglarinin farklilik gosterdigi gibi benzerlik de
gosterebilecegi yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya c¢ikmuigtir. Bu benzerlik ve
farkliliklar satin alma faaliyetlerini ve tercihlerini de etkilemektedir. Ornegin Afyon’un
kaymagi, Hatay’in kiinefesi, Urfa’nin lahmacunu, Adana’nin kebabi o cografi bolgedeki
bireylerin yeme i¢gme aligkanliklarina tiiketici satin alma egiliminin birer 6rnegidir. Bu
sehirlerde yasamakta olan tiiketiciler bu iiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler. (Saglam;
2014: 83) Buradan yola ¢ikarak Ege bolgesinde yasayan kisiler ile Karadeniz
bolgesindeki kisilerin giyim aligkanliklarinda da farkliliklar oldugunu séyleyebiliriz.

Alt kiiltiirdeki benzerlik ve farkliliklar igletmeler ya da pazarlama yoneticileri igin
markalarinin taninmas1 ve tutunmas: ile ilgili ¢alismalarda degerli birer pazar

bolimlendirme standardi olabilmektedir.

2.4.3. Sosyal Simf

Tiiketicilerin satin alma davranislarini ve marka tercihlerini etkileyen bir diger faktor ise
igerisinde bulundugu ya da i¢inde bulunmay1 arzuladig: sosyal smiflardir. Sosyal sinif
kavrami ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda, bu kavrama ait bir c¢ok tamim
yapilmakla birlikte ortak bir tanimin yapilamadigi goriilmistir. Konu ile ilgili
uzmanlarin farkli bakis agilariyla yaklastigi sosyal sinif igin yapilan en genel tanim ise;
Hiyerarsik bir diizen igerisinde, toplumda yasayan bireylerin belirli 6zelliklerine gore

gruplandigr soyut bir kavramdir. (SUruict; 1998: 24). Uras (2002) bu &zelliklerin ne
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olduguna dair netlik getirerek sosyal sinifi su sekilde tantmlamigtir; Toplumda ayn1 ya
da benzer meslekleri icra edenlerin, gelir diizeyleri birbirine yakin olan bireylerin,
yasam tarzi ve yasam standartlar1 agisindan benzerlik tagiyanlarin kisilerin olusturdugu

gruplardir.

Karatekin(2009) ise sosyal smifi; Bir toplumda yasayan bireylerin sahip olduklar
imtiyazlar, smirlar, 6dlller ve goérevler bakimindan birbirinden farkli, kendi iginde
nispeten uyumlu 2 veya daha fazla gruba bolinmesi ile olusan gruplar, olarak

tanimlamistir.

Koseoglu(2002), sosyal sinifin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamstir,

e Sosyal smiflar arasinda, satin alma aligkanliklari, harcamalar, tercih ettikleri
magazalar ve marka tercihleri arasinda farkliliklar vardir.

e Smiflar arasinda diisiince tarzi acisindan farkliliklar vardir. Pazarlama
faaliyetlerine verdikleri tepkiler ve mallar1 algilama bigimleri farklilik gosterir.

e Tiiketim tarzlari, liyelerin 6zelliklerini belirler.

e Alt sinifta yer alan tiiketiciler, ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma faaliyetinde
bulunurken, iist siif iiyeleri gosteris amacghh satin alma faaliyetlerinde
bulunurlar.

e Bulundugu gruptan bir iist gruba ge¢cmek isteyen tiyeler riske girerek, harcama

bicimlerini iist grubun gerektirdigi sekilde degistirirler.

Sosyal sinifi olusturan bireylerin, meslek, gelir, yasam standardi ve statiileri bakimindan
degisim gostermesi, siiflar aras1 hareketlilige sebep olabilir. Bu hareketlilik bireylerin
toplumdaki sosyal ve ekonomik statiilerinin degismesinden kaynaklanmaktadir. Sosyal
siniflar arasindaki degisiklikler yatay ve dikey sekilde
gerceklesebilmektedir.(Karatekin; 2002: 47)
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Tat

——————
—
Si1nif

Orta Simif

Sekil 10: Sosyal Siniflar Arasindaki Hareketler ve Yonleri

Kaynak: Karatekin; 2002: 48

Yatay Hareketlilik: Bireyin ait oldugu sosyal sinif igerisinden benzer 6zellikli bir
sosyal smif igerisine olan hareketidir. Ornegin; Bir baskasina ait bir oto tamirhanesinde

elektrikc¢i olarak caligsan bireyin, bagka bir firmada elektrik¢i olarak ise baglamasi.

Dikey Hareketlilik: Bireyin i¢inde bulundugu sosyal siniftan asagi ya da yukaridaki bir
sosyal smifa gecmesini ifade eder. Ornegin; Bir isyerinde memur olarak ¢alisan bir
bireyin aldig1 egitim ya da basarili ¢alismalar1 sonucu daha iyi bir ekonomik getirisi ve
sosyal statusii olan yonetici konumuna yiikselmesi veya bir isyeri sahibinin iflas ederek

yonetici konumundan ¢aligan konumuna diismesidir. (www.homeanadolu.edu.tr)

Bireylerin ait olduklar1 sosyal siniflarin belirlenmesinde 3 yontem vardir. (Duran;

www.danismand.com)

1.) Subjektif Ol¢iim Yéntemi: Bu yontemde bireyin, toplum iginde kendi yerini nasil
degerlendirdigi, kendisini hangi hiyerarsik komunda gordiigii dikkate alinmaktadir.
Burada birey kendi konumunu kendisi belirledigi i¢cin gercegi yansitmama ihtimali

vardir.
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2-) Tammmmishga Gore Olciim: Bu ydntemde kisinin kendisinin degil, diger bireylerin
onu nasil algiladig1 ve kisinin taninmishk diizeyi, nam, iin gibi 6zellikleri dikkate

alinarak siniflandirma yapilmaktadir.

3-) Obijektif(Nesnel) Ol¢iim Yontemi: Bu yontemde birden fazla degiskenlerden

faydalanilarak bireylerin sosyal siniflar1 belirlenmektedir.

Statli 6zellikleri indeksine gore genel olarak kullanilan Olgiitler asagidaki gibidir.
(Karatekin; 2002: 51)

e Meslek

e [Egitim

o Gelir seviyesi

e Gelirin kaynagi

e Yasanilan evin tipi

e Yasanilan evin gevresi (semt)

e Sahip olunan mal, mulk

Meslek: Toplumda yasayan bireylerin ait olduklar1 meslek gruplari, sosyal
simiflandirma yapilirken en sik kullanilan Olgiitlerden birisi olmustur. Baz1 meslekler
sagladiklar1 gelirler ile kimi meslekler isimlerinin telaffuzu ile dahi itibar gérulmesini
saglamaktadir. Trieman’in mesleki statii Olceginde en iist degeri profesyonel is
kategorisinde 77,9 ile doktorlar yer alirken, en alt deger 15,3 ile ustalar kategorisinde

para ddung verenler yer almistir.

Egitim: Bireylerin sahip olduklari egitim seviyesi, onlarin sosyal simiflarinin
belirlenmesinde kullanilan bir diger olgiittiir. Egitim diizeyi ne kadar yiiksek olursa
tercih edilebilecek meslegin itibar1 da o derece yiiksek olacaktir. Dolayisiyla kisinin
geliri de artacagi icin egitim, sosyal smif degerlendirmesinde onemli bir rol

oynamaktadir.
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Gelir: Sosyal siniflarin belirlenmesinde 6nemli bir 6l¢iit olan gelir ¢ok 6nemli bir
degiskendir. Olgiim yapilirken, bireyin sahip oldugu gelirin kaynag veya miktari
dikkate alinir. Sosyal sinif ile gelir ayn1 degeri yansitmayabilir. Ornegin bir kamyon
soforli, bir 6gretmenden fazla gelir elde edebilir ancak 6gretmen kamyon soforiinden
daha Ust bir sosyal sinifta yer almaktadir. Buradan anlasilacagi tizere gelir, kisinin

sosyal sinift tanimlanirken tek basina yeterli bir 6l¢iit degildir.

Benzer gelir diizeyine sahip olan ve benzer meslekleri icra eden bireylerin yasam
tarzlar1 ve yasadiklari yerler de benzer ozelliklere sahiptir. “Nerede yasiyorsaniz Siz
osunuz” soziinden anlasilacagi lizere kisinin yasamis oldugu semt, nitelikleri ile
yakindan iliskilidir. Ornegin; bir doktor gelir seviyesine gére bir muhitte oturmayi
tercih edecektir. Benzer gelire sahip Kisilerin tercih edecegi yer de genellikle ayni
yerdir. Yasam standartlar1 birbirine yakin olan kisiler ayni sosyal siif igerisinde

degerlendirilmektedir.

Ayni sosyal smifa ait kisilerin giyimlerinde, davranislarinda, deger yargilarinda
benzerlik gorilmektedir. Benzer mal ve hizmetleri satin almaya, benzer markalar
tercih etmeye yatkindirlar. (Strlcl; 1998: 24) Pazarlama yoneticileri, segcmis olduklari
sosyal smifin Ozelliklerini analiz ederek pazarlama politikalar1 gelistirmektedirler.
Hedef grup secilen sosyal smif ile markalarini 6zdeslestirebilirlerse, o gruptaki
tlketicilerin markalarina yonelmelerini saglayacak ve o sosyal smifta bulunmayi
arzulayan tiiketicilerin de satin alma egilimlerini ve marka tercihlerini
yonlendirebileceklerdir. (Saglam; 2014: 84) Bu agidan diisiinmemiz gerekirse
pazarlamacilar acgisindan pazar boliimlemesi yapilmasinda sosyal siniflarin etkisi

oldukca 6nem arz etmektedir.

2.5. MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN PAZARLAMA KARMASI
KARARLARI

Gunidmduzde, sanayi sektoriinde yaganan gelismeler rekabet ortamini hareketlendirmistir.
Firmalar yalnizca kendi iilkelerinde degil uluslararasi pazarlarda da markalarim

pazarlamaya baslamislardir. Sektorlerdeki {iriin yelpazelerinin genislemesi ile iiriin
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cesidi artmis ve bu yeni iirlinlerin bilimsel yontemlerle pazarlanmasi zorunlu hale
gelmigtir. Kotler, bu degisim neticesinde, rekabet ortaminda iirlinlerin nasil
pazarlanmasi, hangi asamalardan sonra piyasaya sunulmasi ve nasil tutundurulacagini

gostermek icin literatiire 4P pazarlama karmasini kazandirmistir. (Koyunoglu; 2015)

2.5.1. Uriin Kararlar

Uriin kararlari, firmalarin, pazarlama karmalarini belirlerken almis olduklar1 kararlarin
en basinda yer almaktadir. Uretici isletmeler acisindan iiriin, kar elde edilmesini
saglayan fiziksel bir parca olarak gorilmekteyken, ticari firmalar agisindan, alim satim
yaparak tekrar kar elde edilmesini saglayan bir ara¢ niteligindedir. Uriinii satin alan
kullanicilar i¢in ise; istek ve ihtiyaglarini karsilayan ve kendisinden fayda saglandig: bir
maddedir. Kotler ve Armstrong ise iiriinii, pazarin dikkatini ¢eken ve pazarda alinmasi
ve tiiketilmesi beklenen, ihtiya¢ ve istekleri karsilayan her sey olarak tanimlamistir.

(Cebeci; 2012: 18)

Uriin ile marka ¢ogu zaman birbiri ile karigtirilsa da aslinda farkli seyler oldugunu ama
birbirini tamamlayan kavramlar oldugunu sdyleyebiliriz. Marka ile {iriin arasindaki

farklar1 asagidaki tabloda daha net bir sekilde gormek miimkiindiir.

Tablo 4:

Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrikada aretlir. - MMarka varanhr.
MNesne va da hizmettir. - Taketict tarafindan algslamar,
Bigimi &zelliklen vardir. - Ealecadir.
Zaman iginde de Fistinlebilr veya - Tiketc:  i1htvaglarmim mdenlmesinde
zelistinlebalir. tatmin saglar.
Tiiketiciye fizmiksel varar saglar. - Tiakeftic: tarafindan stati gdstergesi olarak
Somuttur, fimksel bilesenler: varder. degerlendinlebilir.
Bevmin sol {rasvonel) tarafina hitap eder. - Eizilig vardir.

- Soyuttur, duyvgusal billesenler: varder.
- Beymn sag (duygusal) tarafinda hitap eder.

Kaynak: Sahin; 2012: 47
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Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin fayda sagladigi soyut ya da somut olarak
nitelendirilen iirlin ile ilgili birtakim kararlar almak durumundadir. Bu kararlar piyasaya

sunacaklar1 iriiniin 6zelligi, kalitesi, tirtin standartlari, {iriiniin markasi ve ambalaji ile

iiriin hattiyla ilgilidir. (Torlak, vd.; 2014: 308)

Uretilip piyasaya sunulmasi ve kendisinden kar saglanmasi planlanan (riinlerin
Ozellikleri ile hedef kitlenin beklentileri arasinda uyum olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle Orund tasarlamadan o6nce hitap edilecek pazar bolumunin o6zellikleri ve
beklentileri onceden analiz edilmeli ve tiiketicilerin satin alarak fayda saglayacagini
diisiindiikleri iiriinii iiretip pazara sunulmasi gerekmektedir. Uriin Kalitesi ise bu
asamada Onem arz etmektedir. Cunkl kalite, bir drindn, tlketici beklentilerini
karsilayabilme becerisidir. TUketici, istek ve ihtiyaglarini karsilamayan, beklentilerinin
altinda olan bir urlinii kaliteli olarak degerlendirmeyecek ve bir daha o iiriini ve

markay1 tercih etmeyecektir.

Kiiresellesen diinyada, bilinglenen tiiketicilerin firmalardan bekledigi bir diger faktor,
satin alacaklar1 {rlinlerin uluslararasi standartlara sahip olmasidir. Bu standartlar,
dayanikli tiiketim mallarinda, yedek parca, satis sonrast hizmet gibi faaliyetleri
kapsarken, gida ve temizlik gibi sektorlerde ise ¢cevrenin korunmasi, geri doniisiim ya da

sosyal sorumluluk gibi faktorleri isaret etmektedir. (Torlak; 2014: 309)

Uriin kararlarindan bir digeri ise iiriiniin markas ile ilgili alnacak karardir. Uretilen
tirlinlin piyasadaki kimligini {irtiniin markas1 ifade etmektedir. Tiiketiciler piyasadaki
tirinleri markalar araciligiyla tanirlar ve ayirt ederler. Bu nedenle marka ismi kisa, sade
ve akilda kalic1 olmalidir. Pazarlama yoneticileri igin marka ismi ile ilgili karar alirken,
sececekleri isim ya da semboliin, o iilke insani a¢isindan olumsuz bir anlam ifade

etmemesi dikkat etmeleri gereken konularin baginda yer almaktadir.

Ambalaj ise iriiniin liretim asamasindan tiiketicinin satin aldig1 zamana kadar gegen
siire icerisinde {irinii koruyan, tlizerinde yazili olan bilgiler ile miisteriyi aydinlatan bir
muhafaza aracidir. Ambalaj karar1 alirken, ambalajin estetik olarak gdze hitap etmesi,

Uzerinde tirliniin markasinin yazili olmasi, iiretim tarihi, son kullanma tarihi ve rin
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icindeki maddeler ile ilgili kolay ve okunakli bir yazi ile miisteriye bilgi vermesine
dikkat edilmelidir. Uriin ambalajmin da tiiketiciye kullanim kolaylig1 saglamasi
gerekmektedir. Aymi oOzelliklere sahip iki {iriinden, kullamimi daha pratik olan
ambalajdaki 0rinin, tiiketiciler tarafindan Oncelikli olarak tercih edildigi yapilan

aragtirmalar sonucu tespit edilmistir.

2.5.2. Fiyat Kararlan

Fiyat, tiketicilerin kendisinden fayda saglamak igin elde etmeyi arzuladiklari {iriin
karsihginda ddedikleri para olarak ifade edilmektedir. Isletmeler icin, iiriin, dagitim,
tutundurma gibi elemanlar birer maliyet ifade ederken gelir getiren tek eleman fiyattir.

(Cevikbas; 2007: 13)

Firmalar, fiyatlandirma kararlar1 ile karliliklarin1 en {ist seviyeye c¢ikarmayi
amagclamaktadirlar. Isletme gelirinin olusumunda etkisi olan degiskenlerden en 6nemlisi
fiyattir. Tiketiciler, iiriin fiyatlarinin, satin alma giiglerine uygun olmasini bekledikleri
icin Urindin fiyat1 {irline olan talebi etkileyen en 6nemli noktalardan biridir. Bu nedenle
isletmeler fiyatlandirma yaparken taban fiyati maliyete gore, tavan fiyati1 ise talep

diizeyine gore olusturmaktadirlar. (www.ormanweb.sdu.edu.tr)

Tiiketicilerin fiyat ve marka hakkindaki belli inang ve algilamalart ile ilgili 1993 yilinda
yapilan bir arastirmada asagidaki sonuglar elde edilmistir; (KARA,; 2006: 45)

e Bir tiikketici malin kalitesi hakkinda fiyata ne kadar giliveniyorsa aligveriglerinde
diisiik fiyathi mal yerine yliksek fiyatli mallar1 tercih edecektir.

e Yiiksek fiyatlh markay: tercih eden tiiketici, diisiik fiyatli markay: tercih eden
tiketiciye gore o kategorideki iiriinler arasinda kalite farklilig1 algilamaktadir.

e Satin alinan malin kalitesiz olmasindan ve istenen sonucu vermemesinden,
yiiksek fiyatli iirlinii tercih eden tiiketici, diisiik fiyath {irlinii tercih eden
tiikketiciden daha fazla endise duymaktadir.

e Mal ve marka sec¢iminin, toplumsal imajimn etkileyecegini diisiinen bir tiiketici

yiiksek fiyatli markay1 tercih edecektir.
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Markali bir iirliniin fiyatt o markanin pazardaki bagarisin1 yakindan etkilemektedir.
Fiyatlandirma politikalar1 marka ile ilgili kararlarla birlikte degerlendirilmeli kesinlikle
ayr1 tutulmamalidir. Tiiketiciler, bir markay1 tercih ederken, istek ve ihtiya¢larinin
karsilanmasinin yani sira {iriin fiyatinin da ekonomik durumuna uygun olmasi beklentisi
icerisinde olacaktir. Fiyatlandirma, pazarlama yoneticileri a¢isindan karmagik ve dnemli
bir adimdir. Bunun sebebi, yiiksek fiyatin pazardaki miisteriler agisindan olumsuz bir
etki birakabilmesi ile birlikte kimi miisteriler tarafindan yliksek fiyatin kalite gostergesi
oldugu inancidir. (Cifci; 2006: 34) Bu baglamda diisiinmemiz gerekirse, bir {iriin pazara
sunulmadan Once hedef kitledeki tlketicinin gelir diizeyi, sosyal smifi ve marka
algilarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi fiyatlandirma asamasinda yoneticilere degerli

veriler saglamaktadir.

2.5.3. Dagitim Kararlar

Dagitim kararlari, birbiri ile baglantili organizasyonlar dizisi olup, iiretilen ve miisteriye
sunulmay1 bekleyen iiriinlerin tiiketici ile bulusmasma yardimct olur. (Bakar; 2009)
Isletmeler {irettikleri iiriinleri en kolay sekilde ve giivenilir yollarla tiiketicilere
ulastirmak i¢in c¢aba gostermektedirler. Tiiketiciler de tercih ettikleri markanin
iiriinlerine kolay bir sekilde ulagmay1 arzulamaktadirlar. Dagitim kanali, iiriinlerin,
dogru yerde ve dogru zamanda bulundurulabilmesi icin isletmeler ile tiiketiciler

arasinda bir koprii gorevi listlenmektedir. Dagitim kanalindaki birimler ile iliskileri

asagidaki gibidir;
~ ™,
Fiziksel aliglar URETICI Fiziksel akiglar
{iadeler) h_ (sauglar)
e ~
Miilkiyet akigi TOPTAMNCI Mailkiyet aks:
N vy
' ' L
Bilgi akig PERAKENDECI Bilgi alast
h. v
P y a2 5 ) Tutundurrma
ara akigi TUKETICI akergn
" A

Sekil 11: Dagitim Kanalinda Gergeklesen Akislar

Kaynak: Caglar; 2010.
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Isletmeler, iiriinlerinin dagitimmi yaparken kimi zaman kendi biinyelerindeki dagitim
kanallarini tercih ederken kimi zaman da bu hizmeti saglayan araci kuruluglardan destek

almaktadirlar.

Isletmelerin, araci kullanmalarmin sebeplerini asagidaki sekilde siralayabiliriz; (Eroglu;

2002: 49)

1-) Firmalarin, kendi dagitim sistemini olusturabilmeleri i¢in yeterli finans kaynaklarina
sahip olamamalari,

2-) Aracilarin kullanilmasi, isletmelerin sabit maliyetlerinin azalmasimi dolayisiyla
verimliligin artmasmi saglayabilir. Dagitim alaninda uzmanlagma, birim maliyetlerin
azalmasi sebebiyle hem iiretici firmaya hem de tiiketiciye yarar saglayacaktir.

3-) Aracilarin tecriibelerinden ve pazara ait bilgilerinden yararlanilmak istenmesi,

4-) Firmalar i¢in, uzmanlasmis aracilarla is birligi yapmak rekabet avantaji da
saglayacaktir. (Uriinlerin, kisa siirede beklenilen yerde olmasi)

5-) Araci firmalar, imalatgilar ile tiiketiciler arasindaki mesafeyi kisaltacak, isletmelerin

yapmak zorunda oldugu ara islerin miktarini azaltacaktir.

Dagitimin kararlari, firmalarin hedefleri ile potansiyel kanal segeneklerinin saglayacagi
avantaja baglidir. Verilen kararlar, hem ne tiir aracilarla ¢alisilacagi hem de dagitim
kanalinda kag araci isletme olacagini ve bunlarin hangi bolgelerde ve kimler olacagini
kapsamaktadir. Isletmeler, dagitim kanalim asagidaki faktorlere gore belirlemektedirler;

( Caglar; 2010)

e Uretilen mamullerin hangi 6zellikte olduklar1 (Cabuk bozulabilen, ¢ok fazla
hizmet iceren mallar, meyve sebze gibi)

e Hitap edilen pazardaki tiiketicilerin, hangi kanalla mallara ulagmay: tercih
ettikleri,

e Pazardaki rekabet ortam1 ve belli aracilarin belirli mallarin dagitimini yapmalari
(Ornegin, Avea hattin1 satabilen Ozsoy iletisimin Turkcell hattin1 satamamast)

e Firmalarin sahip olduklar1 finansman kaynaklar1 ve hitap ettikleri diger hedef

pazarlar ile mamul satiglari, kanal tecriibeleri,
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e Hedef pazarin bulundugu bolgedeki cografik sartlar.

Isletmelerin, dagitim kanali ile ilgili aldiklar1 kararlar, kendilerine en fazla hangi
dagitim kanalinin faydali olacaginin tespit edilmesinde dnemlidir. Bu sebeple, verilecek
kararlar isletmelerin maksimum kar saglayabilmek i¢in hedefledigi {iretim miktarini ve
belirleyecegi fiyat1 gergeklestirebilecek ve giderin minimum olmasini saglayacak yonde
olmalidir. (Caglar; 2010) Buradan anlasilacagi tizere her isletme, firma menfaatleri
dogrultusunda, maliyetleri diisiiriicli etkisi bulunan, markalarinin imajin1 da géz 6niinde

bulundurmak suretiyle bir dagitim kanali segmeyi arzu etmektedir.

2.5.4. Tutundurma Kararlar

Tutundurma, pazardaki hedef miisteri Kkitlesini, tretilen Grlnden, Uretimi yapan
imalat¢idan, isletme markasindan ve yapilan faaliyetlerden haberdar etmek i¢in ve firma
hakkinda olumlu bir imajin dogmasini, mevcut imajin saglamlastirilmasini ya da kotii
imajin iyilestirilmesi saglamak amaciyla bilingli olarak ve g¢esitli yollarla yapilan

calismalardir. (Duran; www.danismend.com)

Bir iletisim faaliyeti olarak, isletmelerin tutundurma siireci su sekildedir;

W esag Mesann [letisim M esay Kodlann
Gondesren | —» Kanahna Uygun — lletigim | —» GO i
Isletme olarak Kodlargnast Kanah

r

W |

—_— lletisim Bozucu Etkiler ="
Aot
Gerihildirim l
Teplk

Sekil 12: Tutundurma Eylemleri

Kaynak: Emgin ve Siingu; 2004
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Kaya (2011), tutundurma kavraminin 6zelliklerini agsagidaki sekilde siralamaktadir;

e Tutundurma, iletisim odaklidir ve ikna edicidir.

e Tutundurma, satig faaliyetlerini kolaylastirma ve tiiketicinin tutum ve
davranigini etkileme amacina hizmet eder.

e Tutundurma, firmalarin dis ¢evresi ile olan iletisimine yoneliktir.

e Tutundurma, fiyatla ilgili olmayan bir rekabet aracidir. Firmalar tutundurma

faaliyetleri ile bir marka degeri yaratmay1 arzulamaktadirlar.

Isletmelerin tutundurma faaliyetleri kapsamimnda basvurmus olduklari bir takim

tutundurma karmasi elemanlar1 vardir. (Duran; www.danismend.com ) Bunlar;

e Reklam (Yazili basin, TV, Radyo, internet, Ambalaj Brosiir, Reklam Panolar
vb.)

e Kisisel Satis ( Uriin Tanitimlari, Satis Sunumlari, Fuar ve Sergiler)

e Halkla iliskiler (Basin Biiltenleri, Basin Toplantilari, Seminerler vb.)

e Satig Tesvik (Promosyon) (Kupon, Hediye Cekleri, Eglence, Esantiyon vb.)

Yapilan bilimsel arastirmalar gostermektedir ki firmalar, ikame {iriinlerin ¢ogaldig1 ve
rekabetin arttif1 gliniimiliz sartlarinda, tiiketicilerde bir marka farkindalii ve marka
bagliligi yaratmak ayni zamanda fiyat disi rekabet avantaji saglamak amaciyla
tutundurma faaliyetlerine gereksinim duymaktadirlar. Tutundurma faaliyetleri her
zaman olumlu sonuglar dogurmayabilir nitekim tutundurma g¢alismalar igin katlanilan
maliyetler {irlin maliyetlerine yansiyarak fiyati etkiledigi takdirde tiiketici kararlarimi

degistirme riski tagimaktadir.
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2.6. MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN MARKA DEGERI UNSURLARI

2.6.1.Marka Farkindahgi

Torlak, vd. (2014) gore; Marka farkindaligi, degisik sartlarda, tiiketicinin, markay1
tanima ve tanimlayabilme becerisidir. Marka kalabaliginin oldukg¢a yiiksek oldugu
giinimiiz rekabet sartlarinda marka farkindaligi olusturmanin, marka igin faydali

olacag diissinilmektedir.

Yapilan literatiir taramasinda, marka farkindaligi igin; tiiketici satin alma sirecindeki
karar verme aninda tiiketicinin, markayir tanima ve hatirlama performansimi igerdigi
belirtilmistir. (Cop ve Bekmezci; 2005: 69) Buna paralel diisinmemiz gerekirse bir
tlketici, ayn1 kalitede olan birden fazla marka ile karsi karsiya geldiginde, marka
tercihinde etkili olacak unsur, markanin tiiketici zihnindeki farkindalig1 olacaktir.

Marka farkindaligi, marka taninirlign ve marka hatirlanirligi seklinde olmaktadir. Marka
taninirhgl,  tiiketicilerin, markanin  hangi iriin  kategorisinde yer aldigim
kavrayabilmesini saglayacak kadar bilgiye sahip olmasidir. Markanin ambalaji, rengi,
bicimi gibi fiziksel Ozellikleri de bu tanmirlik kapsamindadir. Nitekim bu sayilan
oOzelliklerin markalarin taninmasinda kolaylastirici etkisi vardir. Marka hatirlanirligi ise;
tilketiciye bir marka hakkinda kuguk bir bilgi verildiginde, o markaya dair zihnindeki
biitiin algilart hatirlamasi yetkinligidir. Bu ikisinden hangisinin daha 6nemli oldugu
satin alma isleminin yapildig1 yer ile ilgilidir. Ornegin, belli bir markanin magazasindan
aligveris yapildiginda o markanin tanmirhigi, eger bagimsiz bir magazadan aligveris

yapiliyorsa markanin hatirlanirhgi 6nem arz etmektedir. (Saglam; 2014: 47)
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Aaker’e gore tiiketicilerin, bir markanin farkinda olma dereceleri 4 seviyeden
olusmaktadir. (Albar ve Oksiiz; 2013: 422)

Marka 15mu hakimiyet

Akla ilk gelen marka olmak

Marka haturlanarlig

/ Marka taninmashi \

Sekil 13: Farkindalik Piramidi

Kaynak: AAKER, David, Building Strong Brands. The Free Press, New York, 1996,
s.300.

Marka Tammnmishgi: Markanin tiiketici zihninde var olmasi veya tiiketicinin markay1

kendi zihninde kategorize edebilmesi i¢in marka hakkinda yeterli veriye sahip

olmasidir. Marka taninirligi, markanin ayni kategorideki diger {iriinlerden ayirt

edilmesini saglamaktadir.

Marka Hatirlamirh@i: Bir markanin hatirlaniyor olmasi i¢in, o markanin ait oldugu
uriin kategorisi belirtildiginde, tiiketici tarafindan hatirlaniyor olmasi1 gerekmektedir.
Dolayisiyla tuketici, aklinda bulunan diger markalar1 siraya dizdiginde avantaj

saglayacaktir.

AKla Gelen Ik Marka Olmak: Firmalar icin cok 6enmli bir seviye olup, bu seviyede
yer alan tiiketiciler markanin tamamen farkinda oldugunu gostermektedir. Akla ilk
gelen marka olmak o kategoride en fazla farkindaliga sahip marka olmak anlamina
gelmektedir.

Marka Ismi Hakimiyeti: Marka farkindahiginin en {ist seviyede olmasi durumudur.
Tiiketicilerden belli bir iiriin kategorisinde marka ismi istendiginde bir ¢ogunun tek bir

markay1 soyledikleri seviyedir.
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Aaker marka farkindaliginin yarattig1 degeri asagidaki sekilde gostermektedir (Saglam;
2014: 52)

Marka Farlandahg
> Taahhiit Etme
-‘M‘-"‘" | Giz Oninde Markalardan Olma

Sekil 14: Marka Farkindalig1 ile Yaratilan Deger

| Diger Cagnmmlan Etkileyebilme |
,/_’_" Bilinirligi Artirmna |

Kaynak: AAKER, David, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name. New York: The Free Press. 1991.

Diger Cagnisimlar1  Etkileme: Tiiketiciler farkinda olduklar1  markalarin
cagrisimlarindan etkilenmektedirler. Dolayisiyla tanimadiklar1 ve dolayisiyla farkinda
olmadiklar1 markalarin ¢agrisimlarina tepkisiz kalacaklardir. Tuketici markadan

haberdar olduktan sonra ¢agrisimlar anlam kazanmaktadir.

Bilinirligi Artirma: Markanin hangi kategoride bulundugunun tiiketici tarafindan
bilinmesini ifade etmektedir. Marka farkindaligi, logo, sembol gibi gorsel etkenleri de

icermesi sebebiyle bu unsurlara ait bilinirlik de artacaktir.

Taahhit Etme: Tiiketici satin alma asamasinda marka isim bilinirligi, markanin

oOzelliklerini, vaadini taahhiut etmekte ve tiketiciye bir sinyal gondermektedir.

Go6z Onlnde Markalardan Olma: Marka farkindahig: ile marka, tiiketici zihnindeki
markalar arasinda yer almis olacaktir. Tiiketici belli bir {irline ihtiya¢ duydugunda o
irlin grubundaki markalar arasinda goz oOniinde olan marka olmasi sebebiyle fark

edilmesidir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma asamasindaki tercihlerini etkileyen,
isletmelere rekabet avantaji saglayan bir olgudur. Bu sebeple her isletme faaliyete
gectikleri andan itibaren tiiketicinin dikkatini ¢ekerek markasini tanitma ve farkindalik

yaratma arzusu gltmektedir.
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2.6.2. Marka Cagrisimi

Marka degerini olusturan unsurlardan bir digeri olan marka c¢agrisimini Keller(1993);
Tiketicinin kendi hafizasinda marka ile bagdastirdig1 ve tiiketici nezdinde marka ile
ilgili anlam ifade eden bilgiler, olarak tanimlamistir.(Bas ve Aktepe; 2012) Bu
baglamda disiiniirsek, markaya dair tliketici zihninde markay1 cagristiran her tiirlii
eylem, resim, muzik, renk, logo birer ¢agrisim araci olarak goriilebilmektedir. Omegin
Turkcell’in Selocan tiplemesi ve antenli sar1 sapka veya Avea’nin reklamlarinda
oynayan Sota Arveladze, gorenlerin Avea’y1 hatirlamasi agisindan bir ¢agrisim araci
olarak kullanilmaktadir.

Aktepe ve Sahbaz’a (2010) gore; Bir marka icin ¢ok sayida cagrisim araci kullanilmasi,
tilkketici hafizasinda markaya ait alan1 zenginlestirirken ayni zamanda karisiklia da
sebep olabilmektedir. Bir markanin istenilen seviyeye gelebilmesi igin isletmelerin
tutarli ve olumlu cagrisimlar yapacak ¢aligmalara yogunlagsmasi gerekir. Bir markanin
giicinii  koruyabilmesi, olusturulan olumlu ¢agrisimlarin tiiketiciler tarafindan

sahiplenilmesi ve igsellestirilmesine baglhidir.

Marka cagrisimlarmin temel islevlerini asagidaki gibi siralayabiliriz. (Ozmen; 2015: 13)

1-) Markaya ait bilgilerin tlketiciye iletilmesi ve tlketici zihninde var olan bilgilerin
animsanmasini saglamak,

2-) Cagrisimlar yoluyla markay1 diger markalardan farkli kilmak,

3-) Marka hakkinda olumlu tutum ve duygularin olugsmasini gergeklestirmek,

4-) Tiiketicilerin markay1 tercih etmeleri i¢in sebep olusturmak,

5-) Marka genisletme ¢aligmalarina zemin hazirlamak.
Bu islevleri yerine getiren marka ¢agrisim faaliyetleri, 6ncelikle markanin tiiketiciler

tarafindan kabullenilmesini, daha sonra tiiketicilerde bir sadakat duygusu olugmasini ve

uzun dénemde marka degerinin artmasini saglamaktadir.
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Powpaka(1993) marka ¢agrisim modelini asagidaki sekildeki gibi gostermektedir.

Islevsel

Faywda
Uranle
Ilgali
Ozellikler

Denetim

Sonucunda Tiketicinin Tuketicinin
Elde Edilen hlackaya Satn Alma
b oeion > vonelik o Miyeti
= Tutumu
Urinle Urinle
Ilgzali Ilgila
()I. TrEnrAn Sembolik
Ozellhikler Fawvda

Sekil 15: Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: POWPAKA, Smart (1993) Consumer Responses to Brand Equity an
Empirical Investigation, Doctor of Philosophy, The University of Texas at Arlington,
USA. s. 16. ‘dan Aktaran: Toksari; 2010: 84

Uriinle ilgili olan 6zellikler, tiketicinin iiriinden bekledigi islevsel dzellikleridir. Keller
(2001) trtinle ilgili olmayan diger 6zellikleri, ambalaj, fiyat ve imaj olarak belirtmistir.
Faydalar1 ise islevsel, denetim sonucu elde edilen ve sembolik olarak kategorize
etmistir. Islevsel fayda, tiiketicinin {iriinden tatmin olmas1 ve hafizasinda iiriine dair
pozitif bir konumlandirma yapmasi, denetim sonucu elde edilen fayda, {iriinii belli bir
sure kullanan ve memnun kalan tiiketicinin bundan sonra da tekrar satin almay:
diistinmesi, sembolik fayda ise, iirlinlin fiziksel olmayan birtakim 6zelliklerinden dolay:

tekrar kullanmay1 diistinmesi olarak ifade edilmektedir. (Toksari; 2010: 85)

Tiketiciler satin alma asamasinda marka cagrisimlar1 nedeniyle hafizasinda yer eden
bilgileri hatirlayarak bu dogrultuda tercihte bulunacaktir. Dolayisiyla marka
cagrisimlari, tiikketici satin alma asamasinda tiiketiciye yardime1 olmaktadir.

Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin temel faydalarini agsagidaki sekilde gostermektedir;
(Saglam; 2014: 45)
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Bilgi {5leme Hatirlamaya Yardme: Olma

—’4 Farkhlastirma/ Kemumlandirma
—— |

Marka Cagrisumlar Ohumiu Twmm ve Duygular Olusturma

Satm Alma Neden Olugturma

Marka Gemglemesine Temel Olugturma

Sekil 16: Marka Cagrisimlartyla Yaratilan Deger

Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, p.111.

Bilgilerin islenmesi ve Hatirlamaya Yardima Olmak: Markaya ait bilgilerin,
tilkketici zihninde yer etmesini ve satin alma asamasinda bu bilgilerin hatirlanmasini

saglamak.

Farkhlastirma ve Konumlandirmaya Yardimer Olmak: Markanin mal ya da
hizmetle ilgili olan ya da olmayan birtakim 6zellikleri kullanilarak olusturulan marka
cagrisimlart yardimiyla, markanin tiiketici algisinda farklilasmasini ve tiiketici

hafizasinda konumlandirilmasina yardimei olmak.

Olumlu Tutum ve Duygular Olusturma: Marka c¢agrisimlart etkin bir gsekilde
kullanilirsa tiiketici zthninde olumlu bir algi olusur ve bu da tiiketicinin markaya kars1

tutumunu etkilemektedir.

Satin Alma Nedeni Olusturma: Markaya dair bilgilerin tiiketici zihnine iglenmesi,
markanin tiiketici belleginde farklilasmasi ve marka hakkinda yaratilan olumlu diistince

ve tutum, tiiketiciler agisindan satin alma sebebi olusturmaktadir.
Marka Genislemesi I¢in Temel Olusturma: Marka ¢agrisimlarinin hali hazirdaki

markaya sagladigi faydalar, isletmelerin yeni markalar1 ic¢in de etkili olacak ve

isletmelere marka genisletmesi calismalarinda katki saglayacaktir.
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2.6.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami, tiiketicilerin beklentilerinin kendi acilarindan karsilanma
seviyesidir. Her tiiketicinin kalite anlayis1 farkli oldugu i¢in algiladiklar1 kalite de
farklilik gosterecektir. Satin almis olduklar1 mal ya da hizmet miisteriyi tatmin ediyorsa
kalite algis1 olumlu yonde, eger beklentileri ile ortlismiiyorsa kalite algist olumsuz
yonde olacaktir. (Basanbas; 2013: 5) Kalite ol¢iisii kimi miisteri i¢in aldiklar1 tiriiniin
uzun siire kullanilir olmasi, kimi misteri i¢in fiyatin yiiksek olmasi gibi farkli
noktalarda degerlendirilebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin mal ve hizmet Uretirken
belirlemis olduklart kalite standartlarinin tiiketici beklentileri ile ortiismesine dikkat

etmeleri gerekmektedir.

Algilanan kalite, baz1 sebeplerden dolayr gercek manadaki kaliteden farklidir. Ilk
olarak, tiiketiciler Onceden kullandiklar1 daha diisiik kalitedeki maldan fazla
etkilendikleri icin yeni isteklere agik olmayabilmektedirler. Ikincisi, isletmenin kalite
gelistirme cabalart tliketicinin ¢ok Onemsemedigi bir alanda yogunlasmis olabilir.
Dolayisiyla yapilan kalite gelistirme c¢aligmalar1 tiketici igin bir anlam ifade
etmeyecektir. Son olarak, tiiketicinin, markanin Kkalitesini tarafsiz bir sekilde
degerlendirebilmek agisindan yeterli bilgi ve deneyime sahip olmamasidir. (Sahbaz ve

Aktepe; 2010: 76)

Aaker (1991), algilanan kalitenin markaya sagladigi degerler ise asagidaki seklide
siralamustir; (Saglam; 2014: 61)

Satin Alma Nedeni Olusturma

/) Farklilastirma,/Konumlandirma
>

Almlanan Kalite Fiyat Farki/ Yiksek Fiyat

Dagrhim Kanah Uyesinin [lgisi

Marka Genislemesine Temel Olusturma

Sekil 17: Algilanan Kalite ile Yaratilan Deger

Kaynak: Aaker, 1991, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, Maxwell Macmillan International, new York, USA, S.84.
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Satin Alma Nedeni Olusturma: Tiketicinin, markanin ger¢ekte olan kalitesine degil

algiladig1 kaliteye gore satin alma davranisinda bulunmasidir.

Farkhlastirma/Konumlandirma: Tuketicinin, markaya dair algiladigi Kkalite
baglaminda, kendi zihninde markayr rakip markalardan ayr1 bir yerde
konumlandirmasin1  ifade etmektedir. Tuketici markayr diger markalardan

farklilastirarak tstiinliik atfetmektedir.

Fiyat Farki/Yiiksek Fiyat: Tiiketicinin markaya dair algiladigi kalite yiiksek ise

isletmeler fiyatlar1 yiiksek tutarak rakipleri tizerinde rekabet avantaji elde edebilirler.

Dagitim Kanal Uyesinin Tlgisini Cekme: Bir markaya ait algilanan kalite yiiksek ise

dagitim kanalindaki isletmeler de bu markay1r magazalarinda bulundurmak isteyecektir.

Marka Genislemesine Temel Olusturma: Bir isletmenin herhangi bir markasinin,
tilketici zihnindeki kalite algist yiiksek ise isletmenin diger markalar1 ig¢in referans
olusturacak ve marka genisletme calismalar1 agisindan kolaylik saglayacaktir.

Marka degeri unsurlarindan, algilanan kalite kavrami igin yapilan aragtirmalar
incelendiginde, Uretilen ve pazara sunulan mal ya da hizmetlerin ulusal ya da
uluslararas: kalite standartlarina uygun olmasinin markanin tutunmasi agisindan tek
basina yeterli olmadigi, kendilerine “peki biz tiketici igin ne kadar kaliteliyiz” sorusunu
soran tiiketici odakl isletmelerin marka tutundurma faaliyetlerinde daha basarili oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni isletmelerin, markalarina dair tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitenin, tlketici satin alma davranisi {izerindeki etkisinin farkinda

olmalarindan kaynaklanmaktadir.

2.6.4. Marka Sadakati

Yapilan literatiir taramasinda marka sadakati i¢in farkli bakis acilariyla bir ¢ok tanim
yapildig1 goriilmektedir. Yilmaz (2005), marka sadakatini, tuketicilerin énceden satin
aldig1 bir iiriine dair yeniden satin almayi siirdiirme egilimi gostermesi olarak

tanimlarken, Fournier ve Yao (1997) marka sadakatini firmalarin, pazarlama
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politikalarinin ve yontemlerinin kaynagi olarak tanimlanmaktadir. Kandampully ve
Suhartanto (2000) ise marka sadakatini, miisterilerin belli bir iiriin kategorisindeki
markalardan devamli olarak bir tanesini segmesi durumu olarak tanimlamistir. (Toksart;
2010: 88) Buna paralel olarak Amine (1998), tarafindan yapilan tamimda ise; marka
sadakati, belli bir markaya kars1 tiiketicinin sergilemis oldugu pozitif tutum ve markanin
satin alinmasinda istikrar gosterilmesi olarak ifade edilmektedir. (Ozdemir ve Kocak;
2012: 133) Marka sadakati kavramina, bilim uzmanlarinin konu ile ilgili yapmis oldugu
tanimlar 1s181inda yaklasmamiz gerekirse, isletmelerin tiiketici istek ve beklentilerini
karsilayabilmeleri ve tiiketici nezdinde olumlu bir tutum olusturma cabalari marka
sadakatinin olusmasi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. TUKetici ihtiyaglar tatmin
edilmedigi takdirde bir marka sadakati olusmasinin miimkiin olmadig: gibi tiiketicinin o
markay1 tekrar satin almak istemeyecegini de yapilan bilimsel arastirmalar ortaya

koymaktadir.

Bir ortamda marka sadakatinden s6z edilebilmesi icin bazi sartlarin var olmasi

gerekmektedir. (Erbas; 2006: 53)

e Marka sadakati tesadiifen olusmamaktadir.

e Davranisa dayali bir tepkidir.

e Olusmasi i¢in belli bir zaman gerekmektedir.

e Karar verme yetkisi olan birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya birden fazla marka alternatifi bulunmalidir.

e Karar verme ve degerlendirme gibi psikolojik bir siirecin sonucudur.
Aaker (1991) marka sadakatini bes seviyede agiklamaktadir. (Aktepe ve Sahbaz; 2010:
77)
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Sekil 18: Marka Sadakat Piramidi

Kaynak: AAKER, A. David (1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value
of A Brand Name, The Free Press Maxwell Macmillan International, New York, USA.
s. 40.

Birinci asamada markaya 1lgi duymayan ve fiyata duyarh tiiketiciler yer alirken ikinci
asamada markadan beklentilerini karsilayan ve sikayet etmeyen fakat marka degistirme
olasilig1 olan tiiketiciler bulunmaktadir. Ugiincii asama, markadan tatmin olmus ve
markaya daha fazla ilgi duyan tiiketicilerin oldugu asamadir. Dordiincii asamada
markay1 bir dost gibi i¢sellestirerek duygusal bir bag kurmus tiiketiciler yer almaktadir.
Son olarak besinci asama ise markaya son derece bagli, markayr kullanmaktan gurur
duyan ve ¢evresindekilere 6neren tiiketicileri kapsamaktadir. Bu seviye yiiksek sadakat
seviyesi olarak isimlendirilmekte ve tek marka kullanilmaktadir. (Aktepe ve Sahbaz;
2010: 77)

Erbas (2006), potansiyel miisterilerin, herhangi bir markaya dair sadakati olusmadan

once dort agama kat ettigini belirtmistir.
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e Bunlardan birincisi markanin taninmasi ve tlketicinin markadan haberdar
olmasidir. Markanin kabul edilmesi i¢in Oncelikle taninmas1 gerekmektedir.
Firmalar, birtakim alternatifler gelistirerek  markalarinin tanimasini

saglamaktadir.

e ikinci olarak markanin tiiketici tarafindan kabul gérmesidir. Bu kabul gérme
islemi, s6z konusu markanin imajmin tiiketiciler tarafindan benimsendigi

ifade etmektedir.

e Ugiincii asamada ise tiiketici, markay1 rakip markalar arasindan secip tercih
etmektedir. Tiiketici, markaya inanmistir. Bir markanin diger segenekler

arasindan tercih edilmesi, olusturulan farkindaliginin bir sonucudur.

e Dordiincii asamadaki tiiketiciler, tekrar tekrar ayni markayi tercih etme
egilimi gosterirler. Bu davranis marka ile tiiketici arasindan bir sadakat
olustugunun gostergesidir. Bu seviyedeki tiiketiciler bagka bir marka
alternatifini kabul etmemekte ve satin alma egilimleri sadakat duyduklar

markaya yonelik olmaktadir.

Bu asamalardan gegen tiiketicilerde artik giiglii bir sadakat duygusu olusmaktadir.
Marka sadakati tiiketicilere satin alma asamasinda kolaylik saglayabilmektedir. Bunun
nedeni, bir ¢cok alternatif arasinda, hangi markanin giivenilir, hangi markanin kaliteli ya
da beklentilerini kargilayacak seviyede olup olmadigi gibi sorulardan, daha Once
denedigi, kalite algis1 ile ortiisen ve sadik oldugu marka sayesinde kurtulmus olacaktir.

Firmalar agisindan marka sadakati, uzun siireli karlilig1 da beraberinde getirecektir. Eger
bir miisteri markaya sadik ise bu onun beklentilerini markanin karsiladigi anlamina
gelmektedir. Markaya sadik misteriler fiyata karsi daha az duyarli olacaklar igin,
fiyatlarin yiikseldigi donemlerde bu durumdan sikayet¢i olmayacaklar dolayisiyla
isletmeler rakiplerine karsi bir fiyat avantaji elde edeceklerdir. Isletmeler marka
tutundurma faaliyetlerinde birtakim maliyetlere katlanmak zorundadirlar. Ancak
markaya sadik misteriler i¢in bu tutundurma maliyetleri minimum diizeyde

gerceklesmektedir. Sadik miisteriler marka ile ilgili diislincelerini yakin cevrelerine
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anlatarak ve markay1 Onererek bir nevi markanin pazarlanmasma destek olmakta ve

marka i¢in yeni kullanicilar gekmektedirler. (Erbag; 2006: 61)

Isletmeler acisindan marka sadakati olusturmak ne derece énemli ise olusan bu sadakati
devam ettirebilmek de ayni o6lgiide 6nemlidir. Aaker marka sadakati yaratmanin ve

gelistirmenin yollarin1 asagidaki sekildeki gibi belirtmektedir. (Sahin; 2012: 65)

Sekil 19: Marka Bagliligi Olusturma ve Gelistirme Yollart

Kaynak: Sahin; 2012: 65

Tiiketiciye Kars1 Dogru Davramislarda Bulunmak: Marka sahiplerinin, markalarina
sadik misteriler ile olan iligkilerinde saygili ve giivenilir tutumlarini devam ettirmeleri
gerekir. Tiiketicilerde bir sadakat olusturana kadar olan ilgili ve pozitif yaklagimlari,
sadakat olustuktan sonra devam etmezse tiiketicilerin markanin samimiyetine olan

inanc1 zarar gorebilir ve sadakat duygusu zedelenebilir.

Tiiketiciye Yakin Olmak: Isletmeler, potansiyel miisterilerine ve sadik miisterilerine
kars1 yakin ve alakali davranmalari, tiiketicilerde deger gorme duygusunun olugmasina

zemin hazirlamaktadir.

Tuketici Tatminini Olgmek ve Yénetmek: Bir miisteride marka sadakati olusmussa

bu, tiiketicinin o markadan tatmin oldugu anlamina gelmektedir. Isletmelerin belirli

~
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araliklarla ve birtakim arastirmalarla tuketicilerin tatmin dizeyini yoklamalar1 ve elde

edilen veriler dogrultusunda hareket etmeleri markalart agisindan faydali olacaktir.

Degistirme Maliyeti Yaratmak: Isletmeler, sadik miisterilere, diger markalar1 tercih
etmelerinin, kendileri icin dezavantaj olusturacagi hissini verecek stratejiler

gelistirmelidirler.

Ekstra Hizmetler Sunmak: Herhangi bir markaya sadik olmayan tiiketicilerin marka
tercihlerini etkilemek nispeten kolaydir. isletmeler, bir takim siirprizlerde bu tiiketicileri

kendi markalarina ¢ekebilmeyi amaglamaktadirlar.

Marka sadakati, marka degerinin olusmasinda da etkili oldugundan dolay1 isletmeler
icin maddi olmayan bir varlik olarak gorilebilmektedir. Dolayisiyla isletmenin rakipleri
arasindaki degerine de ekstra deger katmaktadir. Marka degerini maksimum seviyeye
¢ikarmay1 amaglayan isletmelerin, Oncelikle marka farkindaligi yaratmalar1 ve marka

cagrisim araglari ile marka sadakati olusturmalar elzemdir.
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UCUNCU BOLUM

GSM OPERATORLERININ HATAY iLINDE YASAYAN SURIYELI
GOCMENLER TARAFINDAN TERCIiH EDIiLME NEDENLERINE
YONELIK BiR PILOT ARASTIRMA

Metodoloji

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu kapsamda arastirmanin temel problemi su sekilde ifade edilebilir:

Hatay ilinde yasayan Suriyeli go¢menlerin GSM operatorlerindeki marka tercihlerini
etkileyen faktorler nelerdir?

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ve globallesen diinya daha hizli iletisim kurmanin ve bilgi
paylasmanin temel ihtiyaglar arasinda yer almasma zemin hazirlamistir. insanlarin
sevinglerini ve Gzlntulerini veya iletmek istedikleri bir mesaji daha hizli ve daha etkin
bir sekilde ulastirmaya yarayan araclarin basinda da siiphesiz cep telefonlari
gelmektedir. Diinyanin neresinde ve hangi sartlarda yasanirsa yasansin insanoglunun bu

temel ihtiyactan kolay bir sekilde vazgegemeyecegi bir gergektir.

Suriye iilkesinde yasayan insanlar Spacetel ve Syriatel olmak flizere iki GSM
operatoriinden hizmet almaktayd:.(KTO; 2008: 9) I¢ savas sebebiyle bircok llkeye goc
etmek zorunda kalan gd¢menler zorunlu olarak goc ettikleri tlkelerde hizmet veren
GSM operatorlerini kullanmaya baglamiglardir. Ciinkii insanoglu igin  yeme-i¢cme,
barmma Vvb. ne kadar énemli bir gereksinim ise haberlesme de siiphesiz bir o kadar
vazgecilmez bir eylemdir. Bu noktada Tiirkiye’de yasamaya baglayan Suriyelilerin
haberlesme ihtiyaclarin1  gidermek iizere Tiirkiye’de hizmet veren GSM
operatorlerinden hangilerini tercih ettikleri ve bu tercihlerini belirleyen kriterlerin neler

oldugu GSM operatorleri agisindan Onem arz etmeye baglamistir. Bu baglamda,
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goemenlerin marka tercihlerini etkileyen, onlart markaya yonelten sebeplerin neler

oldugunun arastirilmasi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar

Tirkiye Cumhuriyeti 2011 yilinda Suriye iilkesinde baslayan i¢ savas nedeniyle zorunlu
olarak go¢ eden milyonlarca insana kapilarin1 agmistir. Hatay ili bir ¢ok noktada Suriye
tilkesine sinir olmasi nedeniyle ¢ok sayida Suriyeli go¢mene ev sahipligi yapmaktadir.
Ayrica Suriyeli gogmenlerin Tirkiye’deki sinir illerinin disinda farkli bir ¢ok ile de go¢
ederek yasamaya bagladiklar1 bir gercektir. Go¢ dagiliminin en yogun oldugu illerin
basinda Hatay ili gelmesinden dolayi; zaman ve maliyet faktorleri de diisiliniilerek

aragtirma Hatay ili ile sinirlandirilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada ¢esitli istatistiksel yontemler ile test edilmek iizere asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hipotez 1: Suriyeli vatandaslarin GSM Operator tercihlerini etkileyen faktorler tercih
edilen GSM operatorine gore anlamli farklilik gosterir.

Hipotez 2: Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator tercihlerini etkileyen faktorler yasa
gore anlaml farklilik gosterir.

Hipotez 3: Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator tercihlerini etkileyen faktorler
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterir.

Hipotez 4: Suriyeli Vatandaglarin GSM Operator tercihlerini etkileyen faktorler aylik
gelire gore anlamli farklilik gosterir.

Hipotez 5: Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator tercihlerini etkileyen faktorler medeni
duruma gore anlamli farklilik gosterir.

Hipotez 6: Suriyeli Vatandaslarin GSM Operat0r tercihlerini etkileyen faktorler egitim
durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
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3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimiin temel amaci yapilan pilot arastirmada elde edilen verilerin hangi
asamalardan siiziilerek tespit edildigini ortaya koymaktir. Bu sebeple 0Oncelikle
arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ek aracinin 6zellikleri veri toplama yontemi, evren
ve Orneklem ile son olarak elde edilen verilerin istatistiksel analizlerin nasil toplandigi

hakkinda bilgi vermektir.

3.5.1. Arastirmada Kullanilan Olgek

Suriyeli go¢menlerin marka tercihlerinde etkili olan unsurlar tespit etmek i¢in 5°li
Likert olgegi kullanilmistir. Gogmenlerden, anket formundaki sorulara gore 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum araliginda bir degerlendirme

yapmalari istenmistir.

3.5.2. Verileri Toplama Ydntemi

Hatay ilinde yasayan Suriyeli go¢cmenlerin GSM operatorlerindeki marka tercihlerini
etkileyen faktorlerin belirlenebilmesi igin yiz yiize anket tekniginden faydalanilmstir.
Hazirlanan anket formu tercliman aracilig1 ile Arapga diline ¢evrilmis daha sonra Suriye
uyruklu vatandaglara uygulanmaya baglanmistir. Uygulama sirasinda katilimcilara
yoneltilen anket sorularinin derlenmesi asamasinda, yayimlanmig yiiksek lisans tezi

(Sahin; 2012) ile bir makaleden ( Karagdz vd.; 2009) yararlanilmistir.

3.5.3. Orneklem

Icisleri Bakanhigmin Agustos 2015°te agikladigi verilere gore Tiirkiye’de 81 ilde
yasayan Suriyeli gdgmen sayisi 1 milyon 905 bin 984 tiir.(Sen; 2015) Gdogten en ¢ok
etkilenen illerin basinda yer alan Hatay’da ise valilik rakamlarina gore kayith Suriyeli

sayist 245 bindir. (Celik; 2015) Bu aragtirma kapsaminda Hatay’da yasayan Suriyeli
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gocmenlerin bir kismui ile iletisim kurulmus, arastirmanin uygulama asamasi i¢in 178

kisi ile anket uygulamasi yapilmistir.

3.5.4. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayict istatistiksel yoOntemleri olarak sayi, yilizde, ortalama, standart sapma

kullanilmustir.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli Vverilerin karsilastirilmasinda Man
Whitney-U testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin
karsilagtirilmasinda Kruskall Whallis testi kullanilmistir. Kruskall Whallis testi
sonrasinda farkliliklar1 belirlemek {izere tamamlayici olarak Man Whitney-U testi

kullanilmustir.

Elde edilen bulgular %95 given araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

3.6. Bulgular ve Degerlendirme

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastirmaya katilan Suriyeli
vatandaglar 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak acgiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 5:
Suriyeli Vatandaslarin Tanimlayici Ozellikleri
Tablolar Gruplar Frekans(n) YUzde (%)
Tercih Edilen GSM Operatori Turkeell 145 81,5
Avea 16 9,0
Vodafone 17 9,6
Toplam 178 100,0
Yas 15-25 113 63,5
25-45 48 27,0
45 Ve Uzeri 17 9,6
Toplam 178 100,0
Cinsiyet Kadin 70 39,3
Erkek 108 60,7
Toplam 178 100,0
Medeni Durum Evli 69 38,8
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Bekar 109 61,2
Toplam 178 100,0
Egitim Durumu Tlkokul 26 14,6
Ortaokul 39 21,9
Lise 61 34,3
Universite 46 25,8
Lisans Usti 6 34
Toplam 178 100,0
Aylik Gelir 0-500 TI 83 46,6
501-1000 TI 46 25,8
1001-1500 TI 32 18,0
1501-2000 TI 17 9,6
Toplam 178 100,0

Suriyeli vatandaglar tercih edilen GSM operatorii degiskenine gore 1451 (%81,5)
Turkeell, 16's1 (%9,0) Avea, 17'si (%9,6) Vodafone olarak dagilmaktadir.

Vodafone; 17;
10%

Avea; 16; 9%

M Turkcell
B Avea

M Vodafone

Sekil 20: Tercih Edilen GSM Operatorii Dagilimi

Suriyeli vatandaslar yas degiskenine gore 113'i (%63,5) 15-25, 48'1 (%27,0) 25-45,
17'si (%9,6) 45 ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Suriyeli vatandaslar cinsiyet degiskenine gore 70" (%39,3) kadin, 108'n (%60,7) erkek

olarak dagilmaktadir.

Suriyeli vatandaslar medeni durum degiskenine gére 69'u (%38,8) evli, 109'u (%61,2)
bekar olarak dagilmaktadir.
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Suriyeli vatandaglar egitim durumu degiskenine gore 26'st (%14,6) ilkokul, 39'u
(%21,9) ortaokul, 61'i (%34,3) lise, 46's1 (%25,8) tlniversite, 6's1 (%3,4) lisans Ustl

olarak dagilmaktadir.

Suriyeli vatandaslar aylik gelir degiskenine gore 83" (%46,6) 0-500 TL, 46's1 (%25,8)
501-1000 TL, 32'si (%18,0) 1001-1500 TL, 17'si (%9,6) 1501-2000 TL olarak

dagilmaktadir.

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen

Faktorler Ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar1 Tablo 6°de goriilmektedir.

Tablo 6:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorler ile Tlgili

ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar

g

cE | E 5 Z |E &

z £ | £ £ |3 g

¢S | S > S |¢ S

f1% [f|% |[f]% |f|% |f]% |Ort | Ss
Bu Marka ilk Tercihimdir 42123619107 |20 [11.2 |60 (33,7 |37 [20.8 [3.174 |1.484
Kullanmis Oldugum Operatorii
Kaliteli Oldugu loin Tereh Ettim |23 129 21 [L1.8(35 (19,756 131,5143 24,2 13421 11,322
Bu Marka, Aym Kaliteyi Sundugu |, /135 115110 133|185 69 [38.8 [34 19,1 [3.399 |1 282
Stirece Degistirmem
Bu Marka GSM Sektoriinde Akhma |41 1,2 156114 6 133 |18.5 |49 [27.5 39 |21.9 3,219 1,309
Gelen Ilk Isimdir
Bu Marka GSM Scktdriinde Aklima 1511 ¢ o |a6 190 5 |41 [23.0 [38 21,3 [33 |18.5 3,045 | 1,356
Gelen Tek Isimdir
Bu Marka Herkes Tarafindan 23 (12,9 |25 (14,037 [20.8 |56 |31,5 |37 |20.8 3,332 |1,305
Taninmaktadir
Bu Markanin Cekim Giicti Kaliteli |31 5 151 111 g131 17.4 |48 [27.0 [42 23,6 [3.219 |1.451
Oldugu I¢in Tercih Ettim
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Bu Operatorii Ogrenci Paketi

Oldugn Igin Tercih Ettim 41123,0 [27 15,2 |43 [24,2 |39 21,9 |28 |15.7 |2,921 |1,388
Bu Operatort Personel Paketi 341191 |36 [20,2 43 24,2 |49 |27.5 |16 | 9.0 |2,871 |1,262
Oldugu Igin Tercih Ettim

Bu Operatorii Her Yerden Cektigi 1,115 £ 150111 5 (51 28,7 48]27,0 35 19,7 |3.281 |1, 280
I¢in Tercih Ettim

Bu Operatoril Cok Kisi Kullandi@gr 1, 115 4 151 g 4 42 23,6 |63 (35,4 |36 20,2 [3.427 |1, 252
I¢in Tercih Ettim

Bu Operatorit Hesaplt Oldugu Iein 1, <19 153115 9|58 32,6 [53 20,8 |28 [15,7 [3.303 |1, 154
Tercih Ettim

Bu Operatorii Miisteri Faydasini

Dikkate Aldig Ioin Teraih Ewim |2 [118 [13| 7:3 {86315 [60 (33,7 128115,7 13,343 1,184
Bu Markann Sektorde lyi Bir Imajt 1,111 5 151 |11 g133 |18.5 |64 [36,0 [40 22,5 |3.466 1,272
Vardir

Bu Operatorin Kontorlni Kolay 1,111 5 |35 116 9 |41 [23.0 [49 [27.5 |38 |21.3 3,300 1. 280
Bulabildigim I¢in Tercih Ettim

Bu Markanin Satis Sonrasi

Hizmetleri Tercih Etmemde 21 (11,8121 (11,853 |29,8 |56 [31,5 |27 |15,2 |3,264 |1,204
Etkilidir

Ailemin Ve Arkadaglarimin

Tavsiyeleri Bu Markay1 Tercih 31117,4{40122,5|34 (19,1 |46 |25,8 |27 |15,2 {2,989 (1,340
Etmemde Etkilidir

Bu Markanin Tanitm Aktiviteleri o5 \15 o155 115 4149 |27.5 |60 [33.7 |24 13,5 [3.225 |1.214
Ve Sunumu Oldukga lyidir

Bu Marka Reklam I¢in

Rakiplerinden Daha Fazla Harcama |25 |14,0 (28 |15,7 (52 |29,2 |44 (24,7 |29 |16,3 |3,135 |1,268
Yapmaktadir

Bu Markay: Tercih Ettigim Icin 21 111,831 (17,439 [21,9 53 [29.8 |34 [19.1 3,270 |1,282
Memnunum

Bu Marka Ekonomik Riski 27 15,228 |15.7 |56 |31.,5 |38 [21.3 |29 |16,3 3,079 |1.278
Azaltmaktadir

Bu Marka ile Ayni Ozelliklere 32(18,0 (19 |10,7 |49 |27,5 |42 |23,6 |36 [20,2 3,174 |1,360

Sahip Bagka Markalar Olsa Bile Bu
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Markay1 Satin Alirim

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarimn GSM Operator Tercihlerini  Etkileyen

Faktorler Ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Bu Marka ilk Tercihimdir” ifadesine Suriyeli vatandaslarin , %23,6's1 (n=42)
kesinlikle katilmiyorum, %10,7'si (n=19) katilmiyorum, %11,2'si (n=20) kararsizim,
%33,7's1 (n=60) katiliyorum, %20,8'1 (n=37) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Suriyeli vatandaslarin “bu marka ilk tercihimdir” ifadesine orta (3,174 + 1,484) diizeyde
katildiklart saptanmustir.

“Kullanmis Oldugum Operatérii Kaliteli Oldugu igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %12,9'u (n=23) kesinlikle katilmiyorum, %11,8'1 (n=21) katilmiyorum,
%19,7'si (n=35) kararsizim, %31,5'1 (n=56) katiliyorum, %24,2'si (n=43) kesinlikle
Katiliyorum yanitini vermistir. Suriyeli vatandaslarin “kullanmis oldugum operatorii
kaliteli oldugu i¢in tercih ettim” ifadesine yiiksek (3,421 + 1,322) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Bu Marka, Aymi Kaliteyi Sundugu Siirece Degistirmem” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %13,5'1 (n=24) kesinlikle katilmiyorum, %10,1'1 (n=18) katilmiyorum,
%18,5'1 (n=33) kararsizim, %38,8'1 (n=69) katiliyorum, %19,1'1 (n=34) kesinlikle
katiltyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu marka, ayni kaliteyi sundugu

stirece degistirmem” ifadesine yiksek (3,399 £ 1,282) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bu Marka GSM Sektériinde Aklima Gelen Ilk Isimdir” ifadesine Suriyeli vatandaslarin
, %1741 (n=31) kesinlikle katilmiyorum, %14,6'st1 (n=26) katilmiyorum, %18,5'1
(n=33) kararsizim, %27,5'1 (n=49) katiliyorum, %21,9'u (n=39) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaglarin “bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk

isimdir” ifadesine orta (3,219 + 1,399) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Bu Marka GSM Sektoriinde Aklima Gelen Tek Isimdir” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %16,9'u (n=30) kesinlikle katilmiyorum, %20,2'si (n=36) katilmiyorum,
%23,01 (n=41) kararsizim, %21,3'i (n=38) katiliyorum, %18,5'1 (n=33) kesinlikle

katiliyorum yanitini vermistir. Suriyeli vatandasglarin “bu marka GSM sektoriinde

85




aklima gelen tek isimdir” ifadesine orta (3,045 + 1,356) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Bu Marka Herkes Tarafindan Tanmmmaktadir” ifadesine Suriyeli vatandaslarin ,
%12,9'u (n=23) kesinlikle katilmiyorum, %14,0'1 (n=25) katilmiyorum, %20,8'i (n=37)
kararsizim, %31,5'1 (n=56) katiltyorum, %20,8'1 (n=37) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu marka herkes tarafindan taninmaktadir” ifadesine

orta (3,332 + 1,305) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bu Markanin Cekim Giicii Kaliteli Oldugu Igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %20,2'si (n=36) kesinlikle katilmiyorum, %11,8'1 (n=21) katilmiyorum,
%1741 (n=31) kararsizim, %27,0"1 (n=48) katiliyorum, %23,6's1 (n=42) kesinlikle
katiliyorum yanitini vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu markanin ¢ekim giicii kaliteli
oldugu icin tercih ettim” ifadesine orta (3,219 + 1,451) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Bu Operatorii Ogrenci Paketi Oldugu Icin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %23,0'1 (n=41) kesinlikle katilmiyorum, %15,2'si (n=27) katilmiyorum,
%24,2's1 (n=43) kararsizim, %21,9'u (n=39) katiliyorum, %15,7'si (n=28) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu operatorii 6grenci paketi
oldugu i¢in tercih ettim” ifadesine orta (2,921 + 1,388) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Bu Operatdrii Personel Paketi Oldugu Igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %19,1'1 (n=34) kesinlikle katilmiyorum, %?20,2'si (n=36) katilmiyorum,
%24,2'si (n=43) kararsizim, %27,5'1 (n=49) katiliyorum, %9,01 (n=16) kesinlikle
Katiltyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaglarin “ bu operatorii personel paketi
oldugu i¢in tercih ettim” ifadesine orta (2,871 =+ 1,262) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“ Bu Operatorii Her Yerden Cektigi Igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli vatandaslarin ,
%13,5'1 (n=24) kesinlikle katilmiyorum, %11,2's1 (n=20) katilmiyorum, %28,7'si (n=51)
kararsizim, %27,0'1 (n=48) katiliyorum, %19,7'si (n=35) kesinlikle katiliyorum yanitini
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vermistir. Suriyeli vatandaglarin “ bu operatorii her yerden g¢ektigi icin tercih ettim”

ifadesine orta (3,281 + 1,280) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“ Bu Operatdrii Cok Kisi Kullandig1 I¢in Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli vatandaslarin
, %12,4" (n=22) kesinlikle katilmiyorum, %8,4'i (n=15) katilmiyorum, %23,6's1 (n=42)
kararsizim, %35,4"li (n=63) katiliyorum, %20,2'si (n=36) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Suriyeli vatandaslarin “ bu operatorii ¢ok kisi kullandigi i¢in tercih ettim”

ifadesine yiiksek (3,427 £ 1,252) dlzeyde katildiklar1 saptanmustir.

“ Bu Operatdrii Hesapli Oldugu igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli vatandaslarin ,
%9,0'1 (n=16) kesinlikle katilmiyorum, %12,9'u (n=23) katilmiyorum, %32,6's1 (n=58)
kararsizim, %29,8'1 (n=53) katiliyorum, %15,7'si (n=28) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Suriyeli vatandaslarin “ bu operatorii hesapli oldugu igin tercih ettim”

ifadesine orta (3,303 + 1,154) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“ Bu Operatdrii Miisteri Faydasim1 Dikkate Aldig1 Igin Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %11,8'1 (n=21) kesinlikle katilmiyorum, %7,3'0 (n=13) katilmiyorum,
%31,5'1 (n=56) kararsizim, %33,7'si (n=60) katiliyorum, %15,7'si (n=28) kesinlikle
Katiltyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaglarin “ bu operatorii miisteri faydasini
dikkate aldigr i¢in tercih ettim” ifadesine orta (3,343 + 1,184) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“ Bu Markanin Sektdrde Iyi Bir imaj1 Vardir” ifadesine Suriyeli vatandaslarin , %11,2'si
(n=20) kesinlikle katilmiyorum, %11,8'1 (n=21) katilmiyorum, %18,5'1 (n=33)
kararsizim, %36,0'1 (n=64) katiliyorum, %22,5'1 (n=40) kesinlikle katiliyorum yanitinm
vermigstir. Suriyeli vatandaglarin “ bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir” ifadesine

yiiksek (3,466 + 1,272) diizeyde katildiklar saptanmustir.

“ Bu Operatdriin Kontoriinii Kolay Bulabildigim I¢in Tercih Ettim” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %11,2'si (n=20) kesinlikle katilmiyorum, %16,9'u (n=30) katilmiyorum,
%23,01 (n=41) kararsizim, %27,5'1 (n=49) katiliyorum, %21,3'i (n=38) kesinlikle
Katiliyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaslarin *“ bu operatoriin kontdriinii kolay
bulabildigim i¢in tercih ettim” ifadesine orta (3,309 + 1,289) diizeyde katildiklar

saptanmuistir.
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“ Bu Markanin Satis Sonras1 Hizmetleri Tercih Etmemde Etkilidir” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %11,8'1 (n=21) kesinlikle katilmiyorum, %11,8" (n=21) katilmiyorum,
%29,8'1 (n=53) kararsizim, %31,5'1 (n=56) katiliyorum, %15,2'si (n=27) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaglarin “ bu markanin satis sonrasi
hizmetleri tercih etmemde etkilidir” ifadesine orta (3,264 + 1,204) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Ailemin ve Arkadaslarimin Tavsiyeleri Bu Markayr Tercih Etmemde Etkilidir”
ifadesine Suriyeli vatandaglarin , %17,4i (n=31) kesinlikle katilmiyorum, %22,5"
(n=40) katilmiyorum, %19,1'i (n=34) kararsizim, %25,8'i (n=46) katiliyorum, %15,2'si

(13

(n=27) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Suriyeli vatandaglarin “ ailemin ve
arkadaslarimin tavsiyeleri bu markay1 tercih etmemde etkilidir” ifadesine orta (2,989 +

1,340) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Bu Markamin Tanitim Aktiviteleri ve Sunumu Oldukga Iyidir” ifadesine Suriyeli
vatandaslarin , %12,9'u (n=23) kesinlikle katilmiyorum, %12,4'i (n=22) katilmiyorum,
%27,5'1 (n=49) kararsizim, %33,7'si (n=60) katiliyorum, %13,5'1 (n=24) kesinlikle
katiltyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaglarin ““ bu markanin tanitim aktiviteleri
ve sunumu olduk¢a iyidir” ifadesine orta (3,225 + 1,214) diizeyde katildiklar

saptanmuistir.

“Bu Marka Reklam i¢in Rakiplerinden Daha Fazla Harcama Yapmaktadir” ifadesine
Suriyeli vatandaslarin , %14,0'1 (n=25) kesinlikle katilmiyorum, %15,7'si (n=28)
katilmiyorum, %29,2'si (n=52) kararsizim, %24,7'si (n=44) katiliyorum, %16,3'i (n=29)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaslarin “ bu marka reklam i¢in
rakiplerinden daha fazla harcama yapmaktadir” ifadesine orta (3,135 + 1,268) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Bu Markay Tercih Etti§im I¢in Memnunum” ifadesine Suriyeli vatandaslarmn , %11,8'1
(n=21) kesinlikle katilmiyorum, %17,4'0 (n=31) katilmiyorum, %21,9'u (n=39)
kararsizim, %29,8'1 (n=53) katiliyorum, %19,1'1 (n=34) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. Suriyeli vatandaglarin “bu markay tercih ettigim i¢in memnunum” ifadesine

orta (3,270 + 1,282) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“Bu Marka Ekonomik Riski Azaltmaktadir” ifadesine Suriyeli vatandaslarin , %15,2'si
(n=27) kesinlikle katilmiyorum, %15,7'si (n=28) katilmiyorum, %31,51 (n=56)
kararsizim, %21,3"i (n=38) katiliyorum, %16,3'4 (n=29) kesinlikle katiliyorum yanitim
vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu marka ekonomik riski azaltmaktadir” ifadesine orta

(3,079 £+ 1,278) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Bu Marka Ile Ayn1 Ozelliklere Sahip Baska Markalar Olsa Bile Bu Markay1 Satin
Alirim” ifadesine Suriyeli vatandaslarin , %18,01 (n=32) kesinlikle katilmiyorum,
%10,7'si (n=19) katilmiyorum, %27,5'1 (n=49) kararsizim, %23,6's1 (n=42) katiliyorum,
%20,2'si (n=36) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Suriyeli vatandaslarin “bu
marka ile ayni Ozelliklere sahip baska markalar olsa bile bu markay: satin alirrm”

ifadesine orta (3,174 + 1,360) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Bu Marka ilk Tercihimdir

Kullanmis Oldugum Operatérii Kaliteli Oldugu igin Tercih
Ettim

Bu Marka, Ayni Kaliteyi Sundugu Sirece Degistirmem

Bu Marka Gsm Sektdriinde Aklima Gelen ilk isimdir

Bu Marka Gsm Sektoriinde Akhima Gelen Tek isimdir

Bu Marka Herkes Tarafindan Taninmaktadir

Bu Markanin Cekim Giicii Kaliteli Oldugu igin Tercih Ettim
Bu Operatdri Ogrenci Paketi Oldugu icin Tercih Ettim

Bu Operatdrii Personel Paketi Oldugu igin Tercih Ettim
Bu Operatorii Her Yerden Gektigiicin Tercih Ettim

Bu Operatéri Cok Kisi Kullandigi igin Tercih Ettim

Bu Operatorii Hesapl Oldugu igin Tercih Ettim

Bu Operatérii Misteri Faydasini Dikkate Aldigi icin Tercih
Ettim

Bu Markanin Sektdrde lyi Bir imaji Vardir

Bu Operatdriin Kontdriinii Kolay Bulabildigim icin Tercih
Ettim

Bu Markanin Satis Sonrasi Hizmetleri Tercih Etmemde
Etkilidir
Ailemin Ve Arkadaglarimin Tavsiyeleri Bu Markayi Tercih
Etmemde Etkilidir
Bu Markanin Tanitim Aktiviteleri Ve Sunumu Oldukga lyidir

Bu Marka Reklam i¢in Rakiplerinden Daha Fazla Harcama
Yapmaktadir

Bu Markayi Tercih Ettigim igin Memnunum

Bu Marka Ekonomik Riski Azaltmaktadir

Bu Marka ile Ayni Ozelliklere Sahip Baska Markalar Olsa
Bile Bu Markayi1 Satin Alinm

3,421

3,399

,281

3,427

303

343

3,466

309

,264

Sekil 21: Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlere Ait

Diyagram
Tablo 7:

Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Tercih

Edilen GSM Operatoriine Gore Ortalamalar:

Grup

N

Oort

Ss

KW | p

Fark

Bu Marka Ilk Tercihimdir

Turkcell

145

3,090

1,532

Avea

16

3,500

1,155

Vodafone

17

3,588

1,278

1,847 10,397

Kullanmis Oldugum Operatorii Kaliteli
Oldugu i¢in Tercih Ettim

Turkecell

145

3,338

1,340

Avea

16

3,813

1,276

Vodafone

17

3,765

1,147

3,10910,211
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Bu Marka. Avt Kalitevi Sundus Turkcell |14513,338 (1,329
u Marka, Ayni Kaliteyl Sundugu Avea 16 3,500 (1,211 |1,395 |0,498
Stirece Degistirmem
Vodafone | 17 |3,824 (0,809
Bu Marka G Ktorinde Akl Turkcell |14513,138 (1,427
u Marka Gsm Sektoriinde Aklima - [avea ™16 [3,563 1,504 [2,277 0,320
Gelen Ilk Isimdir
Vodafone | 17 |3,588 (0,939
B , Ktorinde Akl Turkcell |1451(2,972 (1,359
u Marka Gism SektGrinde Aklma 5y 0217613 1881,328 2,697 [0,260
Gelen Tek Isimdir
Vodafone | 17 |3,529 (1,328
Bu Marka Herkes Tarafind Turkcell |14513,345 (1,351
u Marka Hierkes faralindan Avea 16 [3,313]1,078 0,333 (0,847
Tanimnmaktadir
Vodafone | 17 (3,235 (1,147
Bu Mark kim Giicii Kalitels Turkcell |14513,172 (1,455
u Markanin Cekim Giicti Kaliteli A0 =175713 655717 208 1.549 (0,461
Oldugu Igin Tercih Ettim
Vodafone | 17 |3,235 (1,480
. - Osrenct Pakett Oldusy |UrKCEll_[145[2,848[1,435
Bu Operatdrii Ogrenci Paketi Oldugu  [A0 =753 37510 088 2.402 0,301
I¢in Tercih Ettim
Vodafone | 17 |3,118 (1,166
o o | Paketi Oldus Turkcell |1451(2,814 (1,275
Bu Operatorii Personel Paketi Oldugu  ravea= 176713 73811 094 3,642 |0, 162
I¢in Tercih Ettim
Vodafone | 17 (2,824 (1,237
BuO srii Her Yerd L Lo Turkcell 145 3,248 (1,283
u Operatorii Her Yerden Cektigi Iein - prves 16 |3,813 (1,276 [4,305 (0,116
Tercih Ettim
Vodafone | 17 |3,059 (1,197
B sril Cok Kis: landiét i Turkcell |14513,414 (1,283
u Operatorii Cok Kisi Kullandigi Igin P20 =17571556017 565 |0.101 [0,951
Tercih Ettim
Vodafone | 17 |3,471 {1,007
Bu O - 1t Oldusy ic: Turkcell |14513,235(1,173
u Operatoru Hesaplt Oldugu Igin Avea 16 |3,688 0,873 3,004 0,223
Tercih Ettim
Vodafone | 17 3,529 (1,179
B Oneratirts Mistert Favd Turkcell |145[3,228]1,223
u pera oru usteri ay asini
Dikkate Aldig1 Icin Tercih Ettim Avea 16 |4,125/0,7198,89710,01212 > 1
Vodafone | 17 |3,588 (0,870
" ktorde ivi Bir imai Turkcell |14513,448 (1,301
ggrxfr anin Sektorde lyi Bir Imajt /202176735881 014 (0,331 |0,848
Vodafone | 17 (3,412 (1,278
BUO srtin Kontdriind Kol Turkcell (145 (3,276 (1,315
u Operatorun Kontorunu Kolay Avea |16 |3.563|1.209|0,660 (0,719
Bulabildigim I¢in Tercih Ettim
Vodafone | 17 (3,353 (1,169
Bu Markanin Satis Sonras1 Hizmetleri |Turkcell |145]3,214 |1,237 252610283
Tercih Etmemde Etkilidir Avea 16 |3,688(1,078 | '
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Vodafone | 17 |3,294 (0,985

Ailemin Ve Arkadaslarimin Turkeell ]145|2,9451,348
Tavsiyeleri Bu Markay1 Tercih Avea 16 (3,250(1,1830,856 |0,652
Etmemde Etkilidir Vodafone | 17 |3,118 |1,453

Turkcell 14513,159 (1,234
Avea 16 |3,438 1,153 (1,846 (0,397
Vodafone | 17 |3,588 (1,064

Bu Markanin Tanitim Aktiviteleri Ve
Sunumu Oldukga lyidir

Turkcell |145 3,076 (1,281
Avea 16 |3,563 (0,964 (1,980 (0,372
Vodafone | 17 |3,235 (1,393

Bu Marka Reklam I¢in Rakiplerinden
Daha Fazla Harcama Yapmaktadir

Turkcell |145 (3,228 [1,295
Avea 16 |3,688 (1,138 (1,817 |0,403
Vodafone | 17 |3,235 (1,300

Bu Markay1 Tercih Ettigim I¢in
Memnunum

Turkcell |145(2,952 (1,238
Avea 16 |3,875(1,204 (8,062 (0,018 |2 > 1
Vodafone | 17 (3,412 (1,417

Bu Marka Ekonomik Riski
Azaltmaktadir

Bu Marka ile Ayn1 Ozelliklere Sahip ~ |Turkcell 14513,117 1,382
Bagka Markalar Olsa Bile Bu Markay1 |Avea 16 (3,500 (1,095|1,32110,516

Satin Alirim Vodafone | 17 (3,353 (1,412

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldig
icin tercih ettim puanlar1 ortalamalarinin tercih edilen GSM operatorii degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli
bulunmustur(KW=8,897; p=0,012<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek (izere Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; tercih edilen GSM
operatOrt Avea olanlarin bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldigi icin tercih ettim
puanlari (4,125 £ 0,719), tercih edilen GSM operatorii Turkcell olanlarin bu operatoru
miisteri faydasini dikkate aldigi i¢in tercih ettim puanlarindan (3,228 + 1,223) yiiksek

bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka ekonomik riski azaltmaktadir
puanlar1 ortalamalarinin tercih edilen GSM operatorii degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=8,062;

p=0,018<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek Uzere Mann
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Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; tercih edilen GSM operatéri Avea olanlarin
bu marka ekonomik riski azaltmaktadir puanlart (3,875 = 1,204), tercih edilen GSM
operatord Turkcell olanlarin bu marka ekonomik riski azaltmaktadir puanlarindan

(2,952 £ 1,238) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka ilk tercihimdir, kullanmig oldugum
operatorii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim, bu marka, aym kaliteyi sundugu siirece
degistirmem, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir, bu marka GSM
sektoriinde aklima gelen tek isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu
markanin ¢ekim giicii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii 6grenci paketi
oldugu igin tercih ettim, bu operatorii personel paketi oldugu igin tercih ettim, bu
operatorii her yerden ¢ektigi i¢in tercih ettim, bu operatorii ¢ok kisi kullandigt i¢in tercih
ettim, bu operatdrii hesapli oldugu i¢in tercih ettim, bu markanin sektorde iyi bir imaji
vardir, bu operatoriin kontoriinii kolay bulabildigim i¢in tercih ettim, bu markanin satig
sonrast hizmetleri tercih etmemde etkilidir, ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu
markay1 tercih etmemde etkilidir, bu markanin tanitim aktiviteleri ve sunumu oldukga
lyidir, bu marka reklam icin rakiplerinden daha fazla harcama yapmaktadir, bu markay1
tercih ettigim i¢cin memnunum, bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip baska markalar olsa
bile bu markayr satin alirim puanlar1 ortalamalarinin tercih edilen GSM operatoru
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark

anlamli bulunmamistir. (p>0.05).

Tablo 8:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Yasa

Gore Ortalamalan

Grup N [Ort| Ss |[KW | p
15-25 1133,159 (1,479
Bu Marka Ilk Tercihimdir 25-45 48 (3,292 1,501 (0,834 |0,659
45 ve Uzeri |17 2,941 (1,519
. s o [1525 113(3,398 1,333
ullanmis Oldugum Operatorii Kaliteli 5272 48 (3,500 [1,288 0,201 [0,905
Oldugu Igin Tercih Ettim —
45 ve Uzeri |17 (3,353 (1,412
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Bu Marka. Avmt Kalitevi Sundu 15-25 113 (3,416 (1,287
u Marka, Aynt Kaliteyl Sundugu 25-45 48 [3,354[1,211]0,327 0,849
Stirece Degistirmem —
45 ve Uzeri |17 (3,412 (1,502
S Marka GSM Sektériinde ALl 15-25 113[3,221 |1,393
u Marka GSM Sektoriinde Aklma 5272 48 [3,208 |1,398 |0,007 |0,997
Gelen Ilk Isimdir —
45 ve Uzeri |17 |3,235(1,522
B Marka GSM Sektériine AL] 15-25 113[3,027 1,333
u Marka t5M Sektorunde Aklima 507 2 48 13,125 1,409 0,263 (0,877
Gelen Tek Isimdir —
45 ve Uzeri |17 (2,941 (1,435
Bu Marka Herkes Tarafind 15-25 113 (3,363 (1,337
u Viarka Herkes faralindan 25-45 48 [3,333]1,226 (0,512 |0,774
Tanmmaktadir —
45 ve Uzeni |17 |3,118|1,364
e Mark G il 15-25 113[3,124 |1,471
u Markanin Gekim Giicii Kaliteli 25-45 48 |3.458 |1.271 1,483 0,476
Oldugu I¢in Tercih Ettim —
45 ve Uzeri |17 |3,177 (1,776
N - Osrenct Pakett Oldusy 22 113[2,974 (1,379
Bu Operatdrii Ogrenci Paketi Oldugu 1527 48 2,854 [1,321]0,531 |0,767
I¢in Tercih Ettim —
45 ve Uzeri | 17 (2,765 (1,678
Oreratir = paketi Odusy 528 113(2,894 1,242
Bu Operatdril Personel Paketi Oldugu  [525 2 48 2,875 1,265 (0,209 |0,901
I¢in Tercih Ettim ——
45 ve Uzeri | 17 |2,706 (1,448
B Omeratért Hor Yorden Celtiat T 12722 1133,345 |1,259
u Operatorii Her Yerden Cektigi Igin - 557 48 3,333 (1,209 3,005 [0,223
Tercih Ettim S
45 ve Uzeri | 17 (2,706 (1,532
. o Cox Kisi Kullanditn foin 1222 113[3,451 1,246
u Operatorii Cok Kisi Kullandigr Igin 152772 48 [3,396 |1.284 |0,197 |0,906
Tercih Ettim ——
45 ve Uzeri |17 |3,353(1,272
B4 Oneratért. Hosanls Oldus fo 15-25 1133,354 1,109
u Operatoru Hesaplt Oldugu Igin 25-45 48 [3,083[1,235(3,322 (0,190
Tercih Ettim ——
45 ve Uzeri |17 |3,588|1,176
B Operatri Mister Fayd 15-25 113(3,336 [1,177
u U Miisteri Faydasini :
Dikkate Aldig1 k:in Tercih Ettim 25-45 — 48 13,208 1,148 3,731 0,155
45 ve Uzeri | 17 (3,765 (1,300
" ktorde ivi Bir imai 15-25 113 (3,531 (1,218
ou Markanin Sektorde Iyl Bir Imaji - 5572 48 [3,375|1,362]0,513 (0,774
45 ve Uzeri | 17 |3,294 (1,404
BU O srin Kontsrani Kol 15-25 11313,319 (1,338
u Dperatorun Kontortntl olay 2545 |48 [3,229]1,207|0,600 0,741
Bulabildigim I¢in Tercih Ettim —
45 ve Uzeri |17 (3,471 (1,231
Bu Markanin Satis Sonras1 Hizmetleri  |15-25 11313,274 (1,227 0.843 10 656
Tercih Etmemde Etkilidir 25-45 48 (3,354 (1,101 | ’
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45 ve Uzeri | 17 2,941 (1,345
Ailemin ve Arkadas] Tavsiveler: 15-25 113 (3,062 (1,325
rkadaglarimin aV51ye cr1 _
Bu Markay1 Tercih Etmemde Etkilidir 25-45 — 48 12917 1,350]1,21410,545
45 ve Uzeri |17 |2,706 (1,448
Bu Mark T Aktivitelert 15-25 113 3,195 (1,288
u Markanin Tamtim Aktiviteleri Ve 5070 48 [3,250 1,101 0,098 0,952
Sunumu Oldukea lyidir —
45 ve Uzeri |17 |3,353 (1,057
Bu Marka Reklam fc; Kinlerind 15-25 113 (3,080 (1,324
u Marka Reklam Igin Rakiplerinden 52772 48 [3,333(1,078 (1,634 |0,442
Daha Fazla Harcama Yapmaktadir —
45 ve Uzeri | 17 (2,941 (1,391
Bu Markavi Tercih Ettigim ic: 15-25 113(3,177 (1,262
u Markay1 Tercih Ettigim lgin 25-45 48 3,458 1,320 |1,866 [0,393
Memnunum -
45 ve Uzeni |17 |3,35311,320
Bu Marka Ek ik Riski 15-25 11313,009 (1,191
u viarka Exonomik RISkl 25-45 48 3,188 (1,409 (0,971 0,615
Azaltmaktadir —
45 ve Uzeri | 17 (3,235 (1,480
Bu Marka ile Ayni Ozelliklere Sahip ~ |15-25 1133,115 1,368
Bagka Markalar Olsa Bile Bu Markay1 |25-45 48 |3,25011,329 10,716 0,699
Satin Alirrm 45 ve Uzeri | 17 |3,353 (1,455

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka ilk tercihimdir, kullanmig oldugum
operatorli kaliteli oldugu i¢in tercih ettim, bu marka, aym kaliteyi sundugu siirece
degistirmem, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir, bu marka GSM
sektoriinde aklima gelen tek isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu
markanin ¢ekim giicii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii 6grenci paketi
oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii personel paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu
operatoru her yerden ¢ektigi i¢in tercih ettim, bu operatorii ¢ok kisi kullandigi igin tercih
ettim, bu operatorii hesapli oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii miisteri faydasini
dikkate aldig1 i¢in tercih ettim, bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir, bu operatoriin
kontoriinii kolay bulabildigim i¢in tercih ettim, bu markanin satig sonrasi hizmetleri
tercih etmemde etkilidir, ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markay1 tercih
etmemde etkilidir, bu markanin tanitim aktiviteleri ve sunumu oldukea iyidir, bu marka
reklam icin rakiplerinden daha fazla harcama yapmaktadir, bu markay: tercih ettigim
icin memnunum, bu marka ekonomik riski azaltmaktadir, bu marka ile ayni1 6zelliklere
sahip baska markalar olsa bile bu markayr satin alirnm puanlar1 ortalamalarinin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar1 arasindaki fark
anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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Tablo 9:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin

Cinsiyete Gore Ortalamalar

Grup| N | Ort | Ss MW p
. . Kadin| 70 (2,957 (1,601 3
Bu Marka Ilk Tercihimdir Erkek |108 [3.315 [1,392 | 360,000 0,196
Kullanmis Oldugum Operatérii Kaliteli Kadin|70 [3,214|1,371| 3 0.100
Oldugu I¢in Tercih Ettim Erkek {108 (3,556 |1,278|243,000 | ™
Bu Marka, Ayni Kaliteyi Sundugu Siirece Kadin | 70 {3,300 |1,376 3 0512
Degistirmem Erkek [108 |3,463 |1,218 568,000 |~
Bu Marka GSM Sektoriinde Aklima Gelen Ilk [Kadin| 70 3,043]1,498| 3 0.232
Isimdir Erkek |108 |3,333 (1,326 | 388,000 |
Bu Marka GSM Sektoriinde Aklima Gelen ~ |[Kadin | 70 |3,000(1,394| 3 0.706
Tek Isimdir Erkek {108 (3,074 |1,337| 656,000 |
Kadin| 70 (3,100 (1,426 3
Bu Marka Herkes Tarafindan Taninmaktadir Erkek [108 3,482 |1.203 | 240,000 0,098
Bu Markanin Cekim Giicii Kaliteli Oldugu  [Kadin | 70 |3,029 1,464 | 3 0.141
I¢in Tercih Ettim Erkek |108 (3,343 (1,435 (297,500 |
Bu Operatorii Ogrenci Paketi Oldugu I¢in Kadm | 70 |2,757 |1,479| 3 0228
Tercih Ettim Erkek {108 (3,028 |1,322 | 384,000 |™
Bu Operat6ri Personel Paketi Oldugu I¢in ~ |Kadm | 70 2,986 1,378 3 0.287
Tercih Ettim Erkek {108 |2,796 |1,182 (432,000 |
Bu Operatérii Her Yerden Cektigi Icin Tercih [Kadm | 70 |3,157 1,421 3 0.409
Ettim Erkek |108 |3,361 (1,180 510,500 |™
Bu Operatérii Cok Kisi Kullandig1 i¢in Tercih [Kadmn | 70 |3,229 1,299 3 0.092
Ettim Erkek |108 |3,556 1,210 | 234,000 |™
Bu Operatorii Hesapli Oldugu Igin Tercih Kadin | 70 {3,329 (1,213 3 0.750
Ettim Erkek {108 (3,287 1,120 (676,500 |
Bu Operatérii Miisteri Faydasim Dikkate Kadmn | 70 |3,214 (1,261 3 0.283
Aldig Igin Tercih Ettim Erkek (108 (3,426 (1,129 433,000 |~
.. s Kadin| 70 (3,343 1,350 3
Bu Markanin Sektorde lyi Bir Imaji Vardir Erkek |108 [3.546 |1.218 | 486,500 0,365
Bu Operatorun Kontoruni Kolay Kadm | 70 |3,129]1,382 3 0.165
Bulabildigim Icin Tercih Ettim Erkek |108 (3,426 (1,217 | 325,000 |~
Bu Markanin Satis Sonras1 Hizmetleri Tercih |Kadmn |70 |3,371(1,253 3 0.326
Etmemde Etkilidir Erkek (108 (3,194 (1,172 [ 461,000 |
Ailemin ve Arkadaglarimin Tavsiyeleri Bu ~ [Kadin |70 2,957 1,345 3 0.802
Markayi Tercih Etmemde Etkilidir Erkek {108 {3,009 |1,343697,500 |~
Bu Markanmn Tanitim Aktiviteleri ve Sunumu |Kadm | 70 |3,129 1,350 3 0.469
Oldukea Tyidir Erkek |108 [3,287 [1,120 | 545,000 |
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Bu Marka Reklam Igin Rakiplerinden Daha  |Kadin| 70 {3,014 |1,291 3 0.312
Fazla Harcama Yapmaktadir Erkek |108 (3,213 (1,253 [ 449,500 |
. N Kadm | 70 |3,171]1,329 3
Bu Markay1 Tercih Ettigim I¢gin Memnunum Erkek |108 [3.333 [1,253 | 504,500 0,400
S Kadin| 70 (2,971 (1,351 3
Bu Marka Ekonomik Riski Azaltmaktadir Erkek |108 [3,148 [1,229 | 497,000 0,387
Bu Marka Ile Ayni1 Ozelliklere Sahip Baska |[Kadmn | 70 |3,057]1,371| 3 0.289
Markalar Olsa Bile Bu Markay1 Satin Alirim  |Erkek {108 |3,250 |1,354 {432,500 |’

Suriyeli vatandaslar bu marka ilk tercihimdir, kullanmis oldugum operatorii kaliteli
oldugu i¢in tercih ettim, bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem, bu marka
GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek
isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu markanin ¢ekim giicii kaliteli
oldugu icin tercih ettim, bu operatorii 6grenci paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu
operatorii personel paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii her yerden cektigi icin
tercih ettim, bu operatorii ¢ok kisi kullandigr igin tercih ettim, bu operatorii hesapli
oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldigi igin tercih ettim,
bu markanin sektérde iyi bir imaj1 vardir, bu operatoriin kontoriinii kolay bulabildigim
i¢in tercih ettim, bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir, ailemin
ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markay1 tercih etmemde etkilidir, bu markanin tanitim
aktiviteleri ve sunumu oldukea iyidir, bu marka reklam igin rakiplerinden daha fazla
harcama yapmaktadir, bu markayi tercih ettigim i¢in memnunum, bu marka ekonomik
riski azaltmaktadir, bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip baska markalar olsa bile bu
markay1 satin alirim puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Tablo 10:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Ayhik

Gelire Gore Ortalamalari

Grup N|Ort | Ss | KW p [|Fark
0-500 TL 832,928 |1,446
Bu Marka Ilk Tercihimdir  [501-1000 TL 463,217 11,562 | 6,296 (0,098
1001-1500 TL  [32]3,625 (1,431
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1501-2000 TL 173,412 (1,417
ull Oldus 0-500 TL 833,121 {1,320
ullanmig Oldugum 5411000 TL |46 3,500 [1,362
gifﬁig?h%ltﬁh Oldugu Fo011500 TL 32 (8,081 1,177 | 2807|0005 3> 1
1501-2000 TL 173,529 (1,125
e Marka Avm Kafteyi 12200 TE 83[3,2771,272
u viarka, AynLRaUeyl  1501.1000 TL |46 3,348 (1,251
%‘;‘g;‘i‘fni‘fce 1001-1500 TL |32 3.8aa|t,221| > > [M1%°
1501-2000 TL 173,294 (1,448
0-500 TL 833,060 (1,356
Bu Marka GSM Sektdriinde 501-1000 TL 46 (2,935 (1,511 10.869 |0.012 3>1
Aklima Gelen Ilk Isimdir 1001-1500 TL  |32(3,875(1,264| ' ’ 3>2
1501-2000 TL 173,529 (1,179
0-500 TL 832,940 (1,356
Bu Marka GSM Sekternde 501-1000 TL 46 (2,870 (1,408 5077 |0.166
Aklima Gelen Tek Isimdir  {1001-1500 TL  |323,500 (1,191 | ™' '
1501-2000 TL 173,177 (1,425
0-500 TL 833,265 (1,298
Bu Marka Herkes 501-1000 TL 463,370 (1,356 0532 l0.912
Tarafindan Taninmaktadir  |1001-1500 TL (323,438 (1,343| ' '
1501-2000 TL 173,353 (1,222
B Markamn Cekim Gici 0-500 TL 83[2,988 1,427
u viarkanin Lexim Mucl - ieg1_ 1000 TL |46 (3,304 (1,412
Iéte;}:;eh Oldugu I¢in Tercih 1001-1500 T 1323500 1586 5,047 (0,168
1501-2000 TL 173,588 (1,326
B Oneratéi Garenc 0-500 TL 83[2,868 1,386
u Operatoru grencl 15011000 TL |46 [2,761 (1,448
1;;1?:::1 Oldugu I¢in Tercih 1001-1500 TL 3213.375 1,362 4,584 10,205
1501-2000 TL 172,765 (1,200
Bu Operatorii Personel 0500 TL 833,012 11,25
. A ) 501-1000 TL 46 (2,652 1,215
l;?gﬁ‘]u Oldugu I¢in Tercih 1001-1500 TL 3212.938 1,390 2,741 10,433
1501-2000 TL 172,647 (1,320
0-500 TL 8313,108 {1,190
Bu Operatorii Her Yerden 501-1000 TL 463,413 (1,275 3957 |0.266
Cektigi I¢in Tercih Ettim 1001-1500 TL {323,500 (1,391 | '
1501-2000 TL 173,353 (1,498
0-500 TL 833,349 (1,244
Bu Operaté}"ﬁ Cok Kisi 501-1000 TL 463,413 11,185 3036 10.386
Kullandigi I¢in Tercih Ettim |1001-1500 TL  [32(3,719(1,326| '
1501-2000 TL 173,294 (1,359
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0-500 TL 833,205 (1,187
Bu Operatérii Hesaplt 501-1000 TL 463,348 11,197 3863 |0.277
Oldugu Igin Tercih Ettim  {1001-1500 TL  |323,625(1,100| '
1501-2000 TL  |173,059 (0,899
BuO i Miistert 0-500 TL 8313,3251(1,116
u cratoru usteri
ngdfmm DikkatesAldlgl igéfﬁggo—r_:fl_ ;1(25 2’:23 iéjjf 1,420 |0,701
I¢in Tercih Ettim ! !
1501-2000 TL 173,294 (1,105
0-500 TL 833,398 (1,209
Bu Markanin Sektorde Iyi ~ |501-1000 TL 46 (3,435 |1,377 1337 lo.720
Bir Imaj1 Vardir 1001-1500 TL 321(3,625(1,338| '
1501-2000 TL 173,588 (1,228
Bu Operatériin Kontorini 0500 TL 8315.253 11,369
o qeme 5 501-1000 TL 46 (3,370|1,236
$§:§%BELt‘tlﬁ]nmd‘g‘m lein  H001-1500 TL [32[3,438 [1,268 | O ° |0+862
1501-2000 TL 173,177 (1,131
Bu Mark Satis S 0-500 TL 8313,217(1,148
U ViaTkalli satly Sonfast —1gg1 1000 TL |46 (3,326 1,317
El'sliirlr;cejtilren Tercih Etmemde 10011500 TL |32 3.438 |1.243 2,148 (0,542
1501-2000 TL 173,000 (1,118
o 0-500 TL 833,036 |1,301
Ailemin ve Arkadaslarimin 155777660 T |46 2,739 1,255
Tavs_lyelerl Bu Markg)_fl_ 1001-1500 TL 3213.03111.470 2,996 0,392
Tercih Etmemde Etkilidir ’ !
1501-2000 TL 173,353 (1,498
Bu Mark Tamt 0-500 TL 8313,193(1,214
u viarkanin 1anttim 501-1000 TL  |46(3,261 (1,201
gﬁ:}{{'gji’ic‘{ﬁ Sunumu - 001-1500 TL 323,313 [1,355| O+ |°+902
1501-2000 TL 173,118 |1,054
Bu Marka Reklam ic: 0-500 TL 833,024 (1,249
u Yiarka mekam i 501-1000 TL |46 (3,413 (1,309
Eiféﬁﬁgr?fﬁmiﬂi‘dffz'a 1001-1500 TL |32 3,281 1,108 | >~>>> 0%
1501-2000 TL 172,647 (1,272
0-500 TL 8313,193(1,234
Bu Markay1 Tercih Ettigim [501-1000 TL 46 (3,087 1,363 2732 |0.052
I¢in Memnunum 1001-1500 TL  |32|3,844|1,081| ' '
1501-2000 TL 173,059 (1,435
0-500 TL 8313,012 (1,174
Bu Marka Ekonomik Riski [501-1000 TL 46 (3,065 (1,323 6.538 |0.036
Azaltmaktadir 1001-1500 TL (323,531 (1,244 | '
1501-2000 TL 172,588 (1,543
Bu Marka ile Ayni 0-500 TL 8313,036 (1,263 | 4,145 |0,246
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Ozelliklere Sahip Baska 501-1000 TL |46 (3,196 [1,408
Markalar Olsa Bile Bu 1001-1500 TL (323,563 |1,435
Markay1 Satin Alirrm 1501-2000 TL  |17[3,059 1,519

Aragtirmaya katilan Suriyeli vatandaslarin kullanmis oldugum operatorii kaliteli oldugu
icin tercih ettim puanlar1 ortalamalarinin aylik gelir degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglara gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=12,867;
p=0,005<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney-U testi uygulanmustir. Buna gore; aylik gelir 1001-1500 TL olanlarin
kullanmis oldugum operatorii kaliteli oldugu icin tercih ettim puanlarn (4,031 +
1,177),aylik gelir 0-500 TL olanlarin kullanmis oldugum operatérii kaliteli oldugu icin
tercih ettim puanlarindan (3,121 + 1,320) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaslar bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk
isimdir puanlart ortalamalarinin aylik gelir degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,869;
p=0,012<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; aylik gelir 1001-1500 TL olanlarin bu marka
GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir puanlart (3,875 £ 1,264), aylik gelir 0-500 TL
olanlarin bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir puanlarindan (3,060 +
1,356) yiiksek bulunmustur. Aylik gelir 1001-1500 TL olanlarin bu marka GSM
sektOriinde aklima gelen ilk isimdir puanlar (3,875 + 1,264), aylik gelir 501-1000 TL
olanlarin bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir puanlarindan (2,935 +

1,511) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka ilk tercihimdir, bu marka, ayni
kaliteyi sundugu siirece degistirmem, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek
isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu markanin ¢ekim giicli kaliteli
oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii dgrenci paketi oldugu igin tercih ettim, bu
operatorii personel paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii her yerden ¢ektigi icin
tercih ettim, bu operatorii ¢cok kisi kullandig1 i¢in tercih ettim, bu operatorii hesaplh
oldugu icin tercih ettim, bu operatorii misteri faydasini dikkate aldigi igin tercih ettim,
bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir, bu operatoriin kontoriinii kolay bulabildigim

i¢in tercih ettim, bu markanin satig sonrasi1 hizmetleri tercih etmemde etkilidir, ailemin
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ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markayi tercih etmemde etkilidir, bu markanin tanitim
aktiviteleri ve sunumu oldukga iyidir, bu marka reklam icin rakiplerinden daha fazla
harcama yapmaktadir, bu markayi tercih ettigim i¢in memnunum, bu marka ekonomik
riski azaltmaktadir, bu marka ile ayn1 Ozelliklere sahip baska markalar olsa bile bu
markay1 satin alirim puanlart ortalamalarinin aylik gelir degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 11:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Egitim

Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N|Ort | Ss | KW | p |Fark
[lkokul 262,885 (1,479
Ortaokul 393,308 (1,360
Bu Marka Ilk Tercihimdir Lise 612,984 (1,533 | 6,610 |0,158
Universite 463,565 |1,440
Lisansust 6 (2,500 (1,761
[lkokul 263,269 (1,218
Kullanmis Oldugum Ortaokul 39(3,615 (1,290
Operatorii Kaliteli Oldugu Lise 613,197 (1,436 | 6,861 (0,143
Igin Tercih Ettim Universite 46(3,717[1,223
Lisansusti 6 (2,833 (1,169
[lkokul 26 (3,154 (1,405
o Ortaokul 39(3,410(1,117 4>1
Bu Marka, Aym Kaliteyl 750 61]3,131|1,372|10,338 |0,035 |4 > 2
Sundugu Siirece Degistirmem |————
Universite 46 3,870(1,108 4>3
Lisansust 6 (3,500 (1,378
[lkokul 263,115 (1,451
o Ortaokul 393,205 (1,380
iﬁ?ﬂ?&?ﬂfﬁiﬁ&f?de Lise 613,000 |1,390 | 4,735 |0,316
Universite 46 (3,544 11,394
Lisansust 6 (3,500 (1,378
[lkokul 263,000 (1,497
o Ortaokul 393,000 (1,395
ilﬂl'l\ﬂfggefeiﬁ j{eﬁtﬁ; ‘éri'f'e Lise 612,705 |1,188 10,007 0,040 |4 > 3
Universite 463,478 (1,378
Lisansusti 6 (3,667 (1,211
Bu Marka Herkes Tarafindan |ilkokul 2613,385(1,359| 2,981 |0,561
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Taninmaktadir Ortaokul 393,231 (1,224
Lise 613,164 (1,428
Universite 463,609 [1,145
Lisansustu 6 (3,333 1,506
Tlkokul 262,923 (1,468
Bu Markanin Cekim Giicii Ortaokul 393,256 11,390
Kaliteli Oldugu Igin Tercih Lise 613,016 {1,489 | 5,768 |0,217
Ettim Universite 46 (3,609 (1,422
Lisansust 6 (3,333 (1,366
[lkokul 262,808 (1,721
o _ |ortaokul 39[2,795 (1,341
g‘lldggrit;“}ggglg&ﬁke“ Lise 612,853 1,327 | 2,688 |0,611
Universite 46 (3,196 |1,360
Lisansusti 6 (2,8330,983
[lkokul 26 (2,885 (1,366
N _ |Ortaokul 392,769 [1,202
Bu Operatorti Personel Paketi |50 612,656 |1,167 | 5,565 |0,234
Oldugu I¢in Tercih Ettim —— -
Universite 46 (3,217 (1,332
Lisansust 6 (3,000|1,414
[lkokul 26 (3,039 (1,483
L Ortaokul 393,282 (1,146
(E;;gkizfrlztlirwgh\gf;n Lise 613,213 |1,355 | 2,359 |0,670
Universite 46 (3,500 1,169
Lisansust 6 (3,333 (1,366
[lkokul 263,500 (1,241
N N Ortaokul 39(3,436 (1,095
Bu Operatoril Cok Kisi 1700 613,164 |1,356 | 6,304 |0,178
Kullandigi I¢in Tercih Ettim  |=—— -
Universite 463,761 (1,196
Lisansusti 6 (3,167 (1,329
[lkokul 26 (3,500 (1,364
N _ |ortaokul 393,333 1,060
Bu Operatérii Hesaph Oldugu 7.0 613,082 1,069 | 4,259 (0,372
I¢in Tercih Ettim — -
Universite 46 (3,457 (1,149
Lisansustu 6 (3,333|1,633
[lkokul 263,462 (1,140
Bu Operatérii Miisteri Ortaokul 393,487 10,885
Faydasin1 Dikkate Aldig: I¢in |Lise 613,049 (1,309 6,121 |0,190
Tercih Ettim Universite 463,565 |1,205
Lisansustu 6 (3,167 (1,329
Bu Markanin Sektdrde Iyi Bir |ilkokul 263,269 (1,313 5.164 |0.271
Imaj1 Vardir Ortaokul 393,487 (1,023
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Lise 61 (3,295 (1,383
Universite 463,783 (1,263
Lisansust 6 (3,500 (1,378
Ilkokul 26 (3,231 1,478
Bu Operatoriin Kontérini  |Ortaokul 393,359 1,158
Kolay Bulabildigim I¢in Lise 613,066 (1,315 5,046 |0,283
Tercih Ettim Universite 46 (3,565 |1,241
Lisansust 6 (3,833 (1,169
Ikokul 26 (3,462 (1,272
Bu Markanin Satis Sonrasi Ortaokul 393,385|1,184 1>3
Hizmetleri Tercih Etmemde |Lise 61 (2,869 (1,072 (12,387 (0,015(2 >3
Etkilidir Universite 46 (3,544 (1,224 4>3
Lisansusti 6 (3,500 (1,517
[kokul 262,923 (1,412
Ailemin ve Arkadaglarimin  |Ortaokul 39(2,821(1,144
Tavsiyeleri Bu Markayi Lise 61 (2,885 (1,355 | 6,735 (0,151
Tercih Etmemde Etkilidir Universite 463,391 [1,406
Lisansust 6 (2,333 (1,211
[kokul 26(3,115|1,336
Bu Markanin Tanitim Ortaokul 393,308 1,173
Aktiviteleri ve Sunumu Lise 613,148 1,223 | 2,415 0,660
Oldukga Tyidir Universite 46[3,3701,218
Lisansusti 6 (2,8330,983
[kokul 26 (3,192 (1,201
Bu Marka Reklam icin Ortaokul 393,051 1,099
Rakiplerinden Daha Fazla Lise 61(3,000(1,211| 2,814 |0,589
Harcama Yapmaktadir Universite 46 (3,348 (1,479
Lisansusti 6 (3,167 |1,602
[kokul 26 (3,192 (1,357
. . Ortaokul 393,205 (1,196
Bu Markay: Tercih Ettigim 5.0 61[3,098 [1,300| 4,918 [0,296
I¢in Memnunum — -
Universite 46 (3,609 |1,256
Lisansust 6 (3,167 (1,472
[kokul 26 (3,385(1,329
o Ortaokul 39(3,1801,167
Bu Marka Ekonomik Riski 150 612,984 [1,204| 2,697 [0,610
Azaltmaktadir — -
Universite 46 (2,978 1,498
Lisanstisti 6 12,833 (0,408
Bu Marka ile Ayni Ikokul 26 (3,192 1,357
Ozelliklere Sahip Baska Ortaokul 393,333 1,264 | 9,032 (0,060
Markalar Olsa Bile Bu Lise 61(2,787 (1,331
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Markay1 Satin Alirim Universite 46 (3,457 |1,378
Lisansustu 6 |3,833(1,602

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaslarin bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece
degistirmem puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,338;
p=0,035<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu tiiniversite olanlarin bu
marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem puanlar1 (3,870 + 1,108), egitim
durumu ilkokul olanlarin bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem
puanlarindan (3,154 + 1,405) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu {iniversite olanlarin
bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem puanlar1 (3,870 + 1,108), egitim
durumu ortaokul olanlarin bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem
puanlarindan (3,410 + 1,117) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu {iniversite olanlarin
bu marka, ayn1 kaliteyi sundugu siirece degistirmem puanlart (3,870 + 1,108), egitim
durumu lise olanlarin bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem puanlarindan
(3,131 + 1,372) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek
isimdir puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,007;
p=0,040<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu iiniversite olanlarin bu marka
GSM sektoriinde aklima gelen tek isimdir puanlari (3,478 + 1,378), egitim durumu lise
olanlarin bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek isimdir puanlarindan (2,705 +

1,188) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih
etmemde etkilidir puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-
Testi  sonuglarina  gore;  grup  ortalamalarn1  arasindaki  fark  anlamh
bulunmustur(KW=12,387; p=0,015<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek (zere Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; egitim durumu
ilkokul olanlarin bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir puanlar
(3,462 £ 1,272), egitim durumu lise olanlarin bu markanin satig sonras1 hizmetleri tercih
etmemde etkilidir puanlarindan (2,869 £ 1,072) yiiksek bulunmustur. egitim durumu
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ortaokul olanlarin bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir puanlari
(3,385 £ 1,184), egitim durumu lise olanlarin bu markanin satis sonrasi1 hizmetleri tercih
etmemde etkilidir puanlarindan (2,869 + 1,072) yiiksek bulunmustur. egitim durumu
tiniversite olanlarin bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir
puanlart (3,544 + 1,224), egitim durumu lise olanlarin bu markanin satig sonrasi
hizmetleri tercih etmemde etkilidir puanlarindan (2,869 + 1,072) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Suriyeli vatandaglarin bu marka ilk tercihimdir, kullanmig oldugum
operatorii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk
isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu markanin ¢ekim giicii kaliteli
oldugu icin tercih ettim, bu operatorii 6grenci paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu
operatorli personel paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii her yerden c¢ektigi igin
tercih ettim, bu operatorii ¢ok kisi kullandigi i¢in tercih ettim, bu operatorii hesapli
oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldigi icin tercih ettim,
bu markanin sektérde iyi bir imaj1 vardir, bu operatoriin kontoriinii kolay bulabildigim
icin tercih ettim, ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markay1 tercih etmemde
etkilidir, bu markanin tanitim aktiviteleri ve sunumu oldukca iyidir, bu marka reklam
icin rakiplerinden daha fazla harcama yapmaktadir, bu markay1 tercih ettigim i¢in
memnunum, bu marka ekonomik riski azaltmaktadir, bu marka ile ayni 6zelliklere sahip
baska markalar olsa bile bu markay1 satin alirim puanlar1 ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar1 arasindaki fark

anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 12:
Suriyeli Vatandaslarin GSM Operator Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Medeni

Duruma Gore Ortalamalar

Grup| N [ Ort | Ss MW p

Evli |69 (3,174 (1,495 3
Bekar |109 (3,174 (1,484 | 750,500

Bu Marka Ilk Tercihimdir 0,975

Kullanmig Oldugum Operatorii Kaliteli Evli |69 |3,478 (1,335 3 0,578

105




Oldugu i¢in Tercih Ettim Bekar |109 (3,385 (1,319 [ 579,500
Bu Marka, Ayn1 Kaliteyi Sundugu Siirece Evli |69 [3,406]1,252| 3 0.965
Degistirmem Bekar [109 3,395 |1,305 | 746,500 |~
Bu Marka GSM Sektoriinde Aklima Gelen Ik [Evli |69 |3,145]1478| 3 0.647
Isimdir Bekar {109 |3,266 (1,352 (610,500 |
Bu Marka GSM Sektériinde Aklima Gelen  |[Evli | 69 |3,044 1,355 3 0.979
Tek Isimdir Bekar |109 |3,046 [1,363 | 752,000 |
Evli |69 (3,217 (1,223 3
Bu Marka Herkes Tarafindan Taninmaktadir Bekar |109 |3.404 1,355 | 402,500 0,272
Bu Markanin Cekim Giicii Kaliteli Oldugu  |EVli |69 [3,275]1,413| 3 0.742
Icin Tercih Ettim Bekar [109 (3,184 (1,479 | 653,000 |~
Bu Operatori Ogrenci Paketi Oldugu icin Evli |69 [2,797]1,471] 3 0.345
Tercih Ettim Bekar |109 {3,000 (1,333 451,000 |
Bu Operatdrii Personel Paketi Oldugu Igin Evli |69 |2,942]1,235| 3 0.549
Tercih Ettim Bekar (109 |2,826 |1,283 | 565,000 |~
Bu Operatdrii Her Yerden Cektigi I¢in Tercih [Evli |69 |3,290]1,250| 3 0.951
Ettim Bekar [109 (3,275 |1,304 | 740,500 |~
Bu Operatorii Cok Kisi Kullandigi I¢in Tercih |[EVli |69 [3,4061,240| 3 0.783
Ettim Bekar [109 |3,440 (1,265 671,500 |~
Bu Operatorii Hesapli Oldugu Igin Tercih Evli |69 (3,377 (1,177 3 0.378
Ettim Bekar |109 {3,257 (1,142 | 475,500 |
Bu Operatdrii Miisteri Faydasin Dikkate Evli |69 (3,304 1,216 3 0.754
Aldigs I¢in Tercih Ettim Bekar (109 (3,367 |1,168 [ 659,500 |
. Co Evli |69 [3,435(1,356 3
Bu Markanin Sektorde lyi Bir Imaji Vardir Bekar |109 3,486 |1.222 | 747,000 0,967
Bu Operatériun Kontdrunii Kolay Evli |69 |3,246|1,230 3 0.569
Bulabildigim i¢in Tercih Ettim Bekar (109 (3,349 (1,329 [ 574,500 |
Bu Markanin Satis Sonras1 Hizmetleri Tercih |Evli |69 [3,333|1,133 3 0570
Etmemde Etkilidir Bekar |109 {3,220 (1,250 | 576,500 |
Ailemin ve Arkadaglarimin Tavsiyeleri Bu  [Evli |69 [3,000(1,272| 3 0.929
Markayi Tercih Etmemde Etkilidir Bekar |109 (2,982 (1,388 | 731,500 |
Bu Markanin Tanitim Aktiviteleri ve Sunumu Evli |69 (3,319(1,105 3 0514
Oldukea Tyidir Bekar |109 [3,165 |1,280 | 549,000 |
Bu Marka Reklam Igin Rakiplerinden Daha  [EVli |69 [3,029]1,175| 3 0.411
Fazla Harcama Yapmaktadir Bekar (109 (3,202 |1,325 {492,000 |
) e e Evli |69 [3,391(1,239 3
Bu Markay1 Tercih Ettigim I¢in Memnunum Bekar |109 [3.193 1,300 | 452,500 0,345
N, Evli |69 [3,188]|1,275 3
Bu Marka Ekonomik Riski Azaltmaktadir Bekar 109 |3,000 |1.280 | 478,000 0,386
Bu Marka Ile Aym Ozelliklere Sahip Baska |Evli |69 [3,174]|1,306| 3 0.895
Markalar Olsa Bile Bu Markay1 Satin Alirrm  (Bekar |109 |3,174 {1,400 | 717,500 |
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Suriyeli vatandaglarin bu marka ilk tercihimdir, kullanmis oldugum operatorii kaliteli
oldugu i¢in tercih ettim, bu marka, ayni kaliteyi sundugu siirece degistirmem, bu marka
GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir, bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek
Isimdir, bu marka herkes tarafindan taninmaktadir, bu markanin ¢ekim giicti kaliteli
oldugu icin tercih ettim, bu operatorii 6grenci paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu
operatorii personel paketi oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii her yerden ¢ektigi icin
tercih ettim, bu operatorii ¢cok kisi kullandig1 i¢in tercih ettim, bu operatorii hesapl
oldugu i¢in tercih ettim, bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldigi igin tercih ettim,
bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir, bu operatoriin kontoriinii kolay bulabildigim
i¢in tercih ettim, bu markanin satis sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir, ailemin
ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markay1 tercih etmemde etkilidir, bu markanin tanitim
aktiviteleri ve sunumu oldukea iyidir, bu marka reklam igin rakiplerinden daha fazla
harcama yapmaktadir, bu markayi tercih ettigim i¢in memnunum, bu marka ekonomik
riski azaltmaktadir, bu marka ile aym1 6zelliklere sahip baska markalar olsa bile bu
markay1 satin alirim puanlar1 ortalamalarinin medeni durum degiskenine goére anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir

(p>0,05).
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SONUC VE ONERILER

Sonsuz insan ihtiyaglarini karsilayabilmek adina her gecen giin yeni sektorler yeni
isletmeler ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda artan rekabet ortaminda isletmeler
hayati fonksiyonlarini siirdiirebilmeleri i¢in bir takim rekabet stratejileri gelistirmek
durumunda kalmaktadir. Rekabet ortaminda isletmenin kimligini olusturan ve onu diger
isletmelerden ayiran en 0nemli unsur ise {iiriinlerin markas1 ve sahip oldugu marka
degeridir. Giiclii bir marka degeri olusturmanin yolu ise tiiketici beklentilerine cevap

verebilmek ve ¢ozum odakli sirket politikalart gelistirmekten ge¢gmektedir.

fletisim sektoriiniin bir alt dali olan “Mobil Iletisim igin Global Sistem” yani GSM
sektdriinde de isletmeler kendi markalarinin pazar payini artirmak ve var olan payini
koruyabilmek admna her gegen gun tiikketici odakli pazarlama politikalarin1 hayata
gecirmektedir. Bu baglamda kiigiik farkliliklar olusturarak tiiketici isteklerine hizli ve
etkin cevap verme formdlleri Uretmektedirler. Bir toplumda farkli kiiltiirlerin bir arada
yasamasi ve devamli iletisim halinde olmalart igletmeler acgisindan bu farkliliklar1 géz
onunde bulundurarak bir takim ¢éziimler gelistirmeye yoneltmistir. Bu baglamda 6rnek
vermek gerekirse satis sonrasi hizmet veren GSM sirketlerinin farkli dilleri konusan
insanlar i¢in isletme biinyesinde bir ¢ok dil bilen kalifiye personel ¢alistirmasi 6nem arz
etmektedir. Isletmelerin vaat ettikleri kaliteyi satin alma sonrasinda da tiketiciye

hissettirmeleri marka sadakati olusmasi1 asamasinda etkili olacaktir.

Tiirkiye’de faaliyette bulunan ve iletisim sektoriindeki marka degeri en biiytik 3 sirket
olan Turkcell, Avea ve Vodafone da yenilik¢i iiriin ve hizmet anlayisi ile bir takim tarife
ve kampanyalarla her gecen gin degisen tiiketici niteliklerine uygun olarak beklentileri
karsilamayr amag¢ edinmislerdir. Bu baglamda yapmis oldugumuz arastirmada bu ii¢
biiyilk GSM operatdriiniin Hatay ilinde yasayan Suriyeli gogmenler tarafindan nasil

algilandig1 ve marka tercihlerini belirleyen faktorlerin neler oldugu arastirilmistir.
Elde edilen veriler incelendiginde, bu ii¢ operatdorden Turkcell kullanicilarinin

cogunlugun %81,5’ini, Vodafone kullanicilarinin %9,6’sin1, Avea kullanicilarinin ise

%9 unu olusturdugu goriilmektedir.
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Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde % 46, 6’sinin gelir
dizeyi 0-500 TL arasinda olmasma ragmen en ¢ok tercih edilen GSM markasinin
nispeten daha az ekonomik olan bir operat6r olmasini, yine arastirma kapsaminda ortaya
¢ikan “Bu markayr kaliteli oldugu igin tercih ettim” ifadesine ylksek derecede
katilmalar1 ile agiklayabiliriz. Nitekim katilimcilar “Bu markay1 hesapli oldugu i¢in
tercih ettim” ifadesine yliksek derecede bir katilim saglamamislardir. Bu noktada
Suriyeli gé¢menlerin marka tercihini yonlendiren etkenin ekonomik bir arayis degil
kalite beklentisi oldugunu sdyleyebiliriz. Ankete katilan bireyler, kullanmis olduklar
markanin herkes tarafindan tanindigim1 belirten ifadeye ve kullanmis olduklar
operatoriin tanitim aktiviteleri ve sunumu oldukga iyidir ifadesine orta derecede katilim
saglamiglardir.  Buradan  hareketle GSM isletmelerinin, artitk  {ilkemizde
azimsanamayacak bir niifus teskil eden Suriyeli go¢menlere yonelik bir farkindalik
hareketinde bulunmalar1 ve reklam ve pazarlama politikalar1 olustururken bu
gocmenleri de goz Oniinde bulundurmalart sirketlerin marka degeri olusturma
faaliyetlerine katkida bulunacaktir. Yapilan arastirma ortaya koymustur ki bir takim
sosyal faktorler ve icinde bulunulan cevre, Suriyeli vatandaslarin markay1 tercih etme
asamasinda belirleyici bir rol Gstlenmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin “Bu operatorii
cok kisi kullandigi i¢in tercih ettim” ve “Bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir”

ifadesine yiiksek derecede katilmalari bunun bir gdstergesidir.

Kullanmis olduklar1 operatorii kaliteli oldugu igin tercih ettiklerini belirten katilimcilar
icin kalite anlayisinin sadece ¢ekim giicli ile baglantili olmadigini sodyleyebiliriz. Bir
takim tarifeler, kampanyalar, kullanim kolayligi gibi unsurlar da Kkalite algisi
olusturabilmektedir. Kisilerin “Bu operatorii her yerden ¢ektigi i¢in tercih ettim”
ifadesine orta derecede katilmalar1 bu goriisii destekler niteliktedir. Bu baglamda
diisiintirsek yiiksek marka degeri olusturmay1 amaclayan isletmelerin kalite anlayislarini
yalnizca iyi bir ¢ekim giicii ile siirlandirmamalari, gerek dagitim, gerek pazarlama
asamasinda veya satig sonrasi sirecte verilen hizmetlerin niteliginde tiiketici
beklentilerini maksimum derecede karsilamayr amag¢ edinmeleri isletmeler i¢in hayati
onem arz etmektedir. Ifadelere verilen cevaplar incelendiginde “Bu markanin satis
sonrasi hizmetleri tercih etmemde etkilidir” ve “Bu operatoriin kontoriinii kolay

bulabildigim i¢in tercih ettim” ifadelerine orta derecede katilim gostermeleri, Cagri
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merkezlerinin cevap verme siresi, Tiirk¢e bilmeyenler igin iletisim sirasinda yasanan
sikintilar, kisilerin ihtiyag duymalar1 halinde kolay bir sekilde kontoér veya hat satin
alabilecegi noktalara ulasmalar1 asamasindaki gibi yasanan bir takim olumsuzluklardan
kaynaklanabildigini sOyleyebiliriz. Bu noktada isletmelerin satis sonrasi hizmet
anlayiglarin1 tekrar gozden gecirmeleri kendi yararlarmma olacaktir. Ankete katilan
bireylerin “Bu markay1 tercih ettiim i¢in memnunum” ve “ Bu marka ile aym
Ozelliklere sahip baska markalar olsa bile bu markay1 satin alirnm” ifadelerine yiiksek
katilim saglamamalarindan, markaya dair bir sadakatin olusmadigin1 sdyleyebiliriz.
Pazar paylarini artirmay1 arzulayan isletmelerin, hedef kitle belirlemeleri agamasinda
Suriyeli gogmenleri de géz Oniine alarak, marka hakkindaki tutum ve kalite algilarini
saglikli bir sekilde analiz edip, elde edilen veriler 1s18inda rakip firmalara nispeten daha
fazla avantaj sunan bir takim pazarlama ve satis sonrasi hizmet politikalari
gelistirmeleri, marka degerini olusturan unsurlardan biri olan marka sadakatinin

olugmasina énemli bir katki saglayacaktir.

Yapilan arastirma incelendiginde, yas degiskeni agisindan gruplandirilan katilimeilarin
vermis olduklar1 cevaplar ile yaslari arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.
Buradan yola ¢ikarak, kullanicilarin yaslart ile tercih ettikleri markalari tercih etme
sebepleri arasinda bir baglanti olmadigini sdyleyebiliriz. GSM isletmeleri Suriyeli
gogmenlerin yas degiskenini goze alarak bir takim tarife ve kampanyalar ile hedef

Kitleyi etkilemeyi amaclayabilirler.

“Kullanmis oldugum operatorii kaliteli oldugu icin tercih ettim” ifadesine aylik geliri
1001-1500 TL olan kisilerin aylik geliri 0-500 TL olan kisilerden yuksek derecede
katilim saglamalari, egitim diizeyi yliksek olan kisilerin daha iyi bir gelire sahip oldugu
varsayimi ile diisiinlirsek, egitim seviyesi ve gelir diizeyi artttkca marka degeri
olusturan kalite algisinin ve tatmin olma seviyelerinin arttigin1 sdyleyebiliriz. Nitekim
“Bu marka aym kaliteyi sundugu siirece degistirmem” ifadesine, egitim diizeyi
tiniversite olanlarin egitim durumu ilkokul olanlardan daha yiiksek bir katilim
saglamalar1 kullanicilarin markadan bekledigi kalitenin 6nemini ortaya koymustur.
Keza “Bu markanin satis sonrast hizmetleri tercih etmemde etkilidir” ifadesine egitim

durumu lise olanlarin egitim durumu ortaokul olanlardan daha disiik katilim
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saglamalar1 egitim ile bilinglenmis kullanicilarin Kalite ve satis sonrasi hizmet
beklentilerinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Elde edilen veriler egitim durumu ve
aylik gelir degiskeninin kisilerin marka tercihlerindeki kalite beklentisi agisindan etkili

oldugunu ortaya koymaktadir.

Markanin tercih edilme sebepleri ile katilimcilarin medeni durumu ve cinsiyetleri
arasinda anlamli bir fark bulunamamasi, kisilerin marka tercihlerinde evli ya da bekar,
kadin veya erkek olmalarinin herhangi bir etkisi olmadigini yansitmaktadir. Bu durum
GSM sirketlerinin medeni durum degiskenini hedef alarak pazarlama politikalar
uygulamamalarindan veya cinsiyete yonelik pazarlama faaliyetlerinin yerini

bulamamasindan kaynaklanabilir.

GSM isletmeleri, pazar paylarini artirabilmeleri ve koruyabilmeleri igin hitap ettikleri
toplumu olusturan kitleleri iyi tanimalari, beklenti ve ihtiyaglarinin neler oldugunu
aragtirmalidir. Tirkiye’de yasayan Suriye vatandaslarini da hedef alarak bir takim
tutundurma faaliyetlerinde bulunmalari, sosyal sorumluluk projelerinde yer alarak

farkindalik yaratmalart GSM sirketlerinin piyasadaki varligini gii¢lendirecektir.
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EKLER

EK 1: TURKCE ANKET FORMU

Sayimn Katilimeilar;

Bu caligma Yiiksek Lisans Tezinin uygulama kismi ile ilgilidir. Yapilan aragtirma
tamamen akademik nitelikli olup c¢alismadan elde edilecek bilgiler bilimsel amaca
yonelik kullanilacak ve almman cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Calismaya
yapacaginiz degerli katkilarimizdan dolay1 simdiden tesekkiir eder saygilarimi sunarim.

Suna OKATAN

Tercih ettiginiz GSM oprt; Yasiniz; Cinsiyetiniz Medeni Durumunuz
()Turkeell () 15-25 () Kadin () Evli
()Avea () 25-45 () Erkek () Bekar
()Vodafone () 45 ve Uzeri
( )Diger

Egitim Durumu Aylik Gelir

()ilkokul ()0-500 TL

()Ortaokul ()501-1000 TL

()Lise () 1001- 1500 TL

()Universite ()1501-2000 TL

()Lisans Ustii

Asagidaki sorular1 se¢mis oldugunuz markaya gore degerlendiriniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4- Katihyorum

5- Kesinlikle Katiliyorum

123




1-Bu marka ilk tercihimdir.

1 2 3 4 5
2-Kullanmis oldugum operatorii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
3-Bu marka, ayni1 kaliteyi sundugu stirece degistirmem.

1 2 3 4 5
4-Bu marka GSM sektoriinde aklima gelen ilk isimdir.

1 2 3 4 5
5-Bu marka GSM sektoriinde aklima gelen tek isimdir.

1 2 3 4 5
6 -Bu marka herkes tarafindan taninmaktadir.

1 2 3 4 5
7 —Bu markanin ¢ekim giicii kaliteli oldugu i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
8 —Bu operatorii 6grenci paketi oldugu i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
9 - Bu operatorii personel paketi oldugu i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
10 — Bu operatorii her yerden ¢ektigi icin tercih ettim.

1 2 3 4 5
11 — Bu operatorii ¢cok kisi kullandigi i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
12 — Bu operatorii hesapli oldugu i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
13 — Bu operatorii miisteri faydasini dikkate aldigi i¢in tercih ettim.

1 2 3 4 5
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14 - Bu markanin sektorde iyi bir imaj1 vardir.
1 2 3 4 5
15 - Bu operatdriin kontoriinii kolay bulabildigim i¢in tercih ettim.
1 2 3 4 5
16 — Bu markanin satis sonrast hizmetleri tercih etmemde etkilidir.
1 2 3 4 5
17 - Ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bu markayi tercih etmemde etkilidir.
1 2 3 4 5
18 - Bu markanin tanitim aktiviteleri ve sunumu oldukga iyidir.
1 2 3 4 5
19 - Bu marka reklam i¢in rakiplerinden daha fazla harcama yapmaktadir.
1 2 3 4 5
20 —Bu markay1 tercih ettigim i¢in memnunum.
1 2 3 4 5
21 -Bu marka ekonomik riski azaltmaktadir.
1 2 3 4 5
22 -Bu marka ile ayn1 6zelliklere sahip bagka markalar olsa bile bu markayi satin alirim.

1 2 3 4 5
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EK 2: ARAPCA ANKET FORMU

tel 32 Y1 o) oS i)

LS o oyt A Al ol o) el sy NS A 5 el o ket als Jaall 3 )
4 o Blial) i ladad g cdpale al e Y dranall e sleall aladin) sy (JalSI
il yin) 5 Liflas e 138 Uilany aSiaalisal (Y (e oS jS5 a4y 5aY)

2 2 gl SN Jade
el @4,1 e ol el =i .
= il Sl Sl Juaiall
. . » JusS 58 ()
4K 53,10.500 dRel] da g )i il 25-15
S () o sFa() | SHO) () (Turkeell
53 1000-501 i
> . O Lo gia <2l () S3() 1 45-25() | (Avea) L
A8 5
3,4 1500-1001 () 4 L5 45 () NEEY
i )3 e B (Vodafone)
5l 2(300 -1501 s S
A8y
QSQ QM\‘)J
ALl a2l L g s ) ALY ) pacd
él i) lakad -5 & i) -4 M3 daE o2 B & i) o -1
df)!\ 95‘_)17\3;\ ‘;A RSJLAM XYY U! -1
5 4 3 2 1
Basall e Y Jrdiall ciliag 8l -2
5 4 3 2 1
B2 9all (it Leilaad e Ll A8 Ll ol yeef o) -3
5 4 3 2 1
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VL) gl U e sy and Jsf 8 3Ll 3 ¢
4 3 2

VL) gl & U e sy and Jf 4 3S Ll o3 ¢
4 3 2

el J (e A5 20 A4S JLall 028 ()
4 3 2

Qﬁ\.@l\.&u);\uy&)w\o&daaﬁdﬂ
4 3 2

oOall ald ansds agal Y Jadall 138 caliad ad
4 3 2

ol gall yald (manidsanal ¥ Jadall 1 culiad 38
4 3 2

S e () ey 4l ) Y Jacdiall 138 Juzai
4 3 2

O8S Aeadiivie Y Jrdiall 138 caliad adl
4 3 2

Aol o jland Y Jadal) 138 ciliad
4 3 2

ol Aaliany digy 43 Jadiall 128 ciliad ail
4 3 2

&Uasn (7Y @BJ.\A&M&SJLA” oA@Jh}:\
4 3 2

A g IS adlan g aad (Y Jadiall 138 il 3)
4 3 2

el tind) Al & ) day Lgads A A8l 038 cilera )
4 3 2

AS Ll 038 Jpaiil iy Gl & ABaal 5 3l sl B
4 3 2

AU 48 Loy Bauas Lgilalled 5 AS lall o2 iy y23 ()
4 3 2

Leanilia (e ST dleall 4835 48 Hlall 028 ()
4 3 2
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-15

-16
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AS Ll o2a ciliad Y o W 220
4 3 2 1

:L\AL.AAEY\ _)LL;.A]\ %) Mg Z\SJLAM XYY o) =21
4 3 2 1

AS el o2 g yidle Liayl 32 sl i 8 Al S jle (IS o s 222
4 3 2 1
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