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(")zet

Kiresellegen dunyada cep telefonu sektériinde hizhi gelismeler yasanirken, cep
telefonu iireten firmalar kiyasiya bir rekabet igerisine girmistir. Giiniimiizde ¢ok
fazla cep telefonu marka ve modeli bulunmaktadir. Cep telefonu isletmeleri yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve pazar payindan biiyiik dilimi alabilmek i¢in
sati§ tutundurma faaliyetlerine agirlik vermelidir. Ayrica bu faaliyetleri etkileyen
faktorleri belirleyip, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktdrlere yonelik
¢aliyma yapmalan gerekmektedir. Bu galismada, satis tutundurma faaliyetleri
incelenmis ve bu faaliyetlerin marka tercihleri iizerindeki etkisi arastinlmigtir.
Anket ¢alismas: ile veri toplanarak, tiiketicilerin kullandiklari markaya olan bakig
agilar1 ve marka tercihlerinde 6ne ¢ikan faktérler incelenmistir. Faktor analizi
sonucunda, kavramsal olarak tutarli dort adet faktor elde edilmigtir. Bu faktérler,
satis tutundurma faaliyetleri, imaj ve marka kisiligi, kullanim ve fonksiyonel

ozellikler, goriiniim ve duygular olarak gruplanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sang Tutundurma, Marka T ercihleri, Satin Alma Kararlar:

Abstract

As an effect of globalization, mobile phone companies are in a highly competitive
sector with the rapid improvements in mobile phone industry Mobile phone brands
should concentrate more on the sales promotion activities to stand remain in this
competitive environment and to take a big slice from the market. Additionally, they
should identify the factors which are effective on the brand preferences of the
consumers. In this study, the sale promotion activities are investigated and the
effects of these activities on the brand preferences of consumers. The survey study
is conducted to investigate the consumers’ point of views to the brands and to
determine the featured factors. Factor analysis is resulted with four different factors
which are conceptually consistent. Factors are related with the sale promotion

activities, image and brand personality, usage and functions, appearance and

emotions.
Key Words: Sales Promotion, Brand Preferences, Purchasing Decisions
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GIRIS

Diinya ve Tiirkiye’de internetin yaygin kullanimiyla birlikte gazete, dergi okuma
oranlari ve televizyon izleme oranlarinda ciddi diigiisler yasanmistir. Bundan dolay:
isletmeler satig tutundurma faaliyetlerine yatirim yapmakta ve sektérdeki yerlerini

korumaya ¢aligmaktadir.

Giniimiiz rekabet kosullar1 diisiildiigiinde tiiketicilerin {irin satin alirken
tercihlerinden {riinlerin &zelliklerinden ziyade marka olmalan ile birlikte
tikketicilere statii, kimlik kazandirdiklan diistiniilmektedir. Bu durumdan dolay1
igletmeler iiriin &zelliklerini gelistirmek ile beraber markalama slireglerine ve
yaptiklari galismalar satig tutundurma yontemleri ile tiiketicilere aktarmaya

¢alismaktadir.

Bu calismanin ilk béliimiinde satis tutundurmanin tanimi, amaglari, 6zellikleri,
alinacak Kkararlar, avantaj ve dezavantajlar, tilketicilere yonelik yapilan satis
tutundurma y6ntemleri, aracilara yénelik satis tutundurma yontemleri, satis giiciine

yonelik satis tutundurma yéntemleri konularinin da alt bagliklar1 yer almaktadir.

Ikinci boliimde markamn tanimi ve tarihsel geligimi, markanin islevleri, marka ile
ilgili temel kavramlar, marka stratejisi, tiiketici temelli marka Ozvarligi, marka
sadakati, marka topluluklar, algilanan kalite, markalama modellemeleri, marka ve

tiiketici kiiltiirii, marka tercihine etki eden etmenler yer almaktadir.

Son béliimde ise satis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin marka tercihlerini
etkileyen faktérleri belirlemek amaciyla cep telefonu sektoriinde bir anket galismasi

uygulanmus, tamimlayici istatistikler, faktér analizi ve sonuglarina yer verilmistir.



1. SATIS TUTUNDURMA IiLE ILGILI KAVRAMSAL
CERCEVE

Pazarlama galigmalarinin giderek 6nemli olmasinda, siirekli gelisen ve farklilasan
titketici ihtiyaglarinin, satin alma tercih ve aligkanliklarimin etkisi fazladir, Bu
durum igletmeleri, tiriinlerini gelistirmeye ve tiiketicilere daha cazip bigimde

sunmaya zorlamaktadir (Kaya B. B., 2005, s. 5).

Isletmeler yenilikleri siirekli takip ederek, tiiketicilere kaliteli iiriinler sunma,
tiiketicilerin taleplerini en iyi sekilde karsilama gabasi igindedirler. Ancak kaliteli
triinler sunmamin da &tesinde, iiriinii tiiketicilere tamtabilmek, tiiketicilerin
begenisini kazanabilmek, satiglarin devamlihigini saglamak; isletmenin varhigini
korumasi ve siirekliligini saglamasi igin yapilmasi gereken Gnemli
¢aligmalardandir. Satis tutundurma y&ntemleri de, isletmelerin bu ana amaglara
ulagabilmek adina son yillarda siklikla uyguladiklar faaliyetlerden biri olarak yer
almaktadir. Tiiketicileri iiretilen iriinden satin almaya, sunulan hizmetten
faydalanmaya &zendirmekte ve 6zellikle kisa zamanda bunun gergeklesmesine
destek vermektedir (Cabuk & Giires, 2000, s. 4).

1.1. Satiy Tutundurmanin Tanimi

Literatiirde satis tutundurma tamimlan iizerine yapilan arastirma sonucunda
tamamiyla birbiriyle értiismemekle birlikte temelde benzerlik gdstermektedirler.
Satis tutundurma, kullanilmayan iletisim gabalarini desteklemek iizere veya onlarin
yerine kullanilabilen, kisa zamanli, hemen sonug aldiran faaliyetlerin tamami olarak
yer almaktadir (Yiikselen, 2013, s. 387).

Satig tutundurma, 6zel seylerin tiiketicilere teklif edilmesi ve farkli yontemler
kullanilarak sunulmasi olarak belirtilmistir (Odabag1 & Oyman, 2002, s. 193).
Kigisel satig, halkla iligkiler ve reklam diginda kalan, alicilarin alim faaliyetini

harekete gecirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini artirmaya, Ozendirmeye



yonelik yapilan, kisa siireli, rutinde olmayan, tiiketiciyi satin almaya yonelten
faaliyetler seklinde tammlanmigtir (Pagal Tagoglu, 2009, 5. 91-92).

Satis tutundurma, kuponlar, numuneler, geri demeler, satis indirimleri gibi kisa
zamanda ve hemen satin almay: tegvik eden etkisi olan unsutlar olarak ifade
edilmistir (Toten & Block , 1994, s. 1),

Aktarilan tiim bu farkhi tanimlamalarin 1$131inda, satis tutundurma ozellikle kisa
vadede tiiketiciye daha fazla ve hizli gekilde satin almaya giidiilemesinin yan: sira
dagitim kanal1 ve satig ekibinin satig1 arttirmaya tesvik eden unsurlar biitiinii olarak

tanimlanabilir.

1.2, Sati§ Tutundurma Cabalarinin Amaclar

Satis tutundurma gabalarimin amaglar kullanilan yontemlere ve hedef kitleye gore
farklilagmaktadir. Ornegin, tiiketiciye yapilan satig tutundurma ¢abalarinin amaci,
satin alma faaliyetini gergeklestiren miisterilerin daha biiyiik miktarlarda satin alim
yapmasi ve Uriinii hi¢ kullanmamislarin iiriinii satin almasi, mevcut miisterilerin
rakip iiriinlere kaymasin engellemektir.
Perakendecilere yapilan satis tutundurma gabalarinin amaci, isletmelerin {iriinleri
tikketicilere ulastirmalari ve daha fazla siparis vermelerini saglamak, marka
bagimlilig: yaratmak geklindedir (Yiikselen, 2013, s. 389).
Satis tutundurma gabalarinin amaglari genel olarak asagidaki sekilde siralanabilir
(Pasali Tagoglu, 2009, s. 92-93):

* Yeni miisterileri tanimak ve miisterileri gekmek,

¢ Yeni {iriin sunmak,

* Tutunmug bir markanin kullanma sayisini arttirmak,

* Eski misterilerin daha fazla kullanmalarini saglamak,

* Misterileri dirlinlerdeki iyilestirme ve degismeler hakkinda egitmek,

* Perakendeci magazalara daha fazla tiiketici gekmek,

¢ Satiglardaki degisimleri azaltmak,

* Aracilarn stoklarini fazlalastirmak,

* Rakiplere kars1 daha fazla miicadeleci olabilmek,

* Siipermarket ve departmanli magazalarda daha fazla raf pay1 elde
edebilmek.



1.3. Satis Tutundurma Cabalarmm Ozellikleri

Satig tutundurma faaliyetleri diger tutundurma g¢abalarindan farkli olarak kisa
zamanda tiiketicileri dogrudan etkilemeye ¢aligarak satiglari arttirma &zelligi
tagimaktadir.

Uriinler ve hizmetler tiiketicilerin cesitli ihtiyaclarin kargilayarak, tiiketicilere
belirli doygunluklar saglamaktadir. Satig tutundurma faaliyetlerinin ana &zelligi
Urlin veya hizmetlerin kendisi diginda ek bir tesvik edici unsur olmasidir. Ek
tegvikler genelde maddi veya manevi nitelikte olmaktadir. Maddi tesvikler
tilketicilerin tasarruf saglamalar1 amaciyla iiriin veya hizmetlerin fiyatlarinda
indirim saglamaktadir. Manevi tegvikler tiiketicilere iiriin veya hizmet ile birlikte

sunulan armaganlar veya armagan kazanma beklentileridir (Dikici, 2001, s. 37):
1.4. Satig Tutundurma Cabalarinin Avantaj Ve Dezavantajlar

Satis tutundurma faaliyetlerinin igletmeye sagladig avantajlar agagidaki bagliklar
altinda toplanabilir (Giilgubuk, 2007, s. 67-68):

*  Uriin tasariminda farklilik saglayarak satin almay: tesvik eder.

* Satis1 gergeklestiren kisilere destek ve yardimei olur. Satis yapan kisileri
motive eder.

 Uriiniin sagladig fayday: satig noktasinda kanitlayarak marka ve iiriiniin
deneme amagl satin alinmasina imkan verir. Miisterileri anlik satin alimlara
yOnlendirir,

o Uriiniin satisinda toptanci ve perakendecinin destegini alarak yaratilan

sinerji sayesinde tiiketicilerin daha kisa zamanda fazla iirlin satin almasini

saglar.
* Tiketicilerin satin almalar1 sikliklarinin arttirilmasin saglar,

* Yeni marka ve tiriinlerin piyasaya gikarilmasinda (lansman) iiriin ve marka

(relansman) tanitimina destek verir.



Satiglardaki dalgalanmalar gidererek, satislarda istikrar saglar.

Fiyat disi rekabetin egemen oldugu piyasalarda pazardan pay alma
Ustlinliigll saglar.

Minik boylarda iicretsiz olarak tiiketicilere dagitilan numunelerle {iriiniin
tekrar denemesi saglanir, tiiketicilerin ileride satin alma davranisina
y6nlendirir.

Dagitimi gelistirir ve 6zendirir. Sati noktalarinda iiriin veya markaya ek
satis alanlar1 kazandirir. Uriin ve markanin daha gok tiiketicinin bulmasin
saglar.

Uriin ve markay1 giincel tutar, titketicilerdeki 6grenme siirecini hizlandirir,
tilketicilerdeki marka bilinirliligini artirir.

Marka ve tirtinii rakiplerden farklilastirarak, konumlandirma icin tiiketicinin
diigtincesinde iyi ve kalic1 bir yerin edinilmesini saglar.

Kampanya siiresince rakiplerin satiglarindaki etkisi azaltilir, rakiplerin
mevcuttaki miisterilerini igletmeye kazandirilir.

Marka bagimlihigi yaratir, titketicilerin rakip markaya bagimliliklarinin
kirilmasi ve azalmasi saglanir.

Stok mevcutlan kolayca eritilir. Hizli stok devri sayesinde stok tutma
maliyetlerinde diisiis olur, nakit girislerindeki artis isletmenin finansal

yapisini olumlu y&nde etkiler ve karlilig1 bilyiik oranda arttirir.

Yukarida belirtilen satis tutundurma amaglarina ulasabilmek ve basariyi

yakalayabilmek adina satig tutundurma cabalar1 bir biitiinliik icinde ele alinmal

pazarlama planlamalarina benzer satiy gelistirme planlar: gelistirilmeli,

uygulanmali, sonuglari mutlaka kontrol edilmeli gerektiginde gelistirilmelidir.

Satig tutundurmanin avantajlarinin yaninda, dezavantajlar1 da vardir. Bunlar
(Giilgubuk, 2007, s. 67-68);

Satis tutundurma faaliyetleri gegici ve kisa siirelidir. Uzun siireli

olduklarinda yararli olamazlar. Genellikle, 90 gliinden az bir dénemi

kapsarlar.

Satig tutundurma faaliyetleri tek basina kullanilamazlar. Diger ¢alismalarla

(reklam, kisisel satis vb.) birlikte uygulanmalidir.



e Satiy tutundurma uygulamalan degisiklik yapmadan tekrar edilmesi
oldukea zordur,
¢ Baz satis tutundurma faaliyetleri {irliniin imajina zarar verebilir. Ornegin;

tikketicilerde, popiiler bir tiriin olmadiy, triiniin fazla miktarda stoklandig

veya kalitesiz oldugu diisiincesi uyandirabilir.
L.5. Satig Tutundurma Faaliyetlerinin Artis Nedenleri

Rekabetin artmasi, tiiketicilerin satin almada bilinglenmesiyle satis kosullar1 daha
zor duruma gelmistir. Bunun yanmi sira, tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin
degiskenligi, hayat sartlarindaki farkliliklar satig tutundurma faaliyetlerine verilen
onem artmugtir. Rekabetin artmasiyla tiiketicilerin karar vermesi zorlastirmaktadir.
Satig tutundurma faaliyetleri yapilan iiriinlerin tiiketici ve aracilarin goziinde
farkhilagtirabilmek igin pazarlama yéneticileri gaba gostermektedir (Dikici, 2001, s.
40).

Diinya’da ve Tirkiye’de televizyon ve internetin (sosyal medya kullanimi)
yayginlasmasi ile birlikte reklamlarin izlenme oranlarinda ciddi diistisler olmustur.
Bu durum isletmeleri diger satig tutundurma faaliyetlerine yonelterek maliyetleri

arttirmigtir,

1.6. Satis Tutundurma Faaliyetleri ile flgili Alinacak Kararlar

Isletmeler satis tutundurma kararlari almadan &nce basariya ulagabilmek igin

asagidaki hususlar dikkate almalidir (Emgin & Siingti, 2004, s. 7);

e Uriin ile ilgili talebin tatmin edici diizeyde olmas: gereklidir.

* Uriin veya iiriinlerin, benzerlerine gore farkhiliklar: barindirmalidir.

* Tiketicilerin duygusal satin alma giidiilerini etkileyecek ozellikler
barindirmas: gerekir.

* Tutundurma biitgesi hedeflenen pazarda istenilen etkinli gi yaratacak etkileri

karsilayabilecek miktarda olmaldir.



Uriiniin, kalite 6zellikleri, titketicilerin beklentilerini karsilayacak diizeyde

olmalidir.

Isletmeler satig tutundurma araglarinin kullanimindan énce (Dikici, 2001, s. 42);

Amaglan belirlemeli,

Amaglan gergeklestirmek igin gerekecek araglan segmek,
Program gelistirmek,

Programi 6n testlere tabi tutmak,

Uygulama ve sonuglari degerlendirmek durumundadirlar.

Olusturulacak  satis tutundurma faaliyetlerinin strateji ve taktiklerinin

belirlenmesinde dikkate alinmas: gerekenler asagidaki gibidir.

Satig tutundurma faaliyeti ile desteklenecek olan iiriin tipini ve markay1
belirlemek gerekmektedir.

Satis tutundurma faaliyeti, dizayni ve kapsami da 6nem tagimaktadir.
Kararlagtirilan satiy tutundurma faaliyetinin halka duyurulmasinda veya
dagitilmasinda diger tutundurma yéntemlerinden hangisinin destegiyle
yapilacaginin da belirlenmesi gerekir.

Uygulanan satis tutundurma faaliyetinin, zamanimin da iyi belirlenmesi

gereklidir.

Isletmede galisan satig personelinin destegi, ticari aracilarin katiliminin da
&nemi biiytiiktiir.

1.7. Satig Tutundurma Etkinliklerinin Gruplandirilmas:

Satig tutundurma araglar tig gruba ayrilabilir (Yikselen, 2013, s. 389):

* Tiketicilere yonelik satig tutundurma ydntemleri

* Aracilara yonelik (Ticari) satis tutundurma yontemleri

Satig giiciine yonelik satis tutundurma yontemleri



Tablo 1. Tutundurma Caligmalarinin Siniflandirmasi

Tutundurma Yéntemleri

Ornek Uriin
Dagitimi
Kuponlar
Para ladeleri
Yarigmalar
Cekiligler
Siireklilik
Programlari

Ambalajlama

Tutundurma Yéntemleri

Satis Noktasi
Malzemeleri
Yarigsmalar

Hediyeler

Tiiketicilere Yonelik Satis Aracilara Yonelik Satis Satis Giiciine Yénelik Satis

Tutundurma Yéntemleri

Satis Yarigmalari
Ve Toplantilari
Katalog Ve
Brosiirler

Sati El Kitaplari

Sponsorluklar

Kaynak: (Odabag1 & Oyman, 2002, s. 203).

1.8. Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Yéntemleri

Tiiketicilere yonelik satig tutundurma yontemleri iiriiniin son kullanicilarina yonelik

yapilmaktadir. Son kullanicilar isletmeler veya tiiketiciler olabilmektedir.

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma y&éntemleri sunlardir (Akin, 2007, s. 16):

Ornek tiriin dagitimu,
Kupon dagitim,
Armagan dagitim,
Fiyat indirimleri,
Para iadeleri,
Yarisma ve gekiligler

Ambalajlama,

2

Reklam malzemeleri,




Tablo 2. Tiiketici Cesitleri ve Ureticilerin Amaclari

Tiiketici Tiirii

Tanim

Amag

Faaliyet Ornegi

Sadik Miisteri

Firmanin
iiriintinii gogu
zaman satin alan

miisteri

Satin almay1
siklastirmak,
titkketimi arttirmak
ve satin alma
davranigini

giiglendirmek

Bonus, sik ugus

plani

Rakip markalara

sadik miisteri

Rakip firmanin
iiriinlerini

genellikle alan

Rakip firmaya
olan marka

sadakatini kirarak

Sans oyunlari,
bedelsiz 6rnek

iriin

miisteri miisteriyi kendi
firmasina
¢ekebilmek
Marka degisikligi | Birden fazla Firmanin Bonus, kupon
yapan miisteriler | markay1 satin tirtinlerini daha

alanlar

siklikla satin
almay tegvik

etmek.

Ucret alicilar

Daima en ucuz
markay1 satin

alan miisteriler

Markanin degerini
arttirmak veya

iicretini diigiirmek

Ucret iadesi,

kupon

Kaynak: (Kaya B. B., 2005, s. 18)

1.8.1. Ornek Uriin Dagitim

Tiiketiciye tiriinlerin denenmesini saglayan en etkili yontemlerden biri Numune

Uriinlerdir. Buna kargin maliyetli bir uygulama sekli olarak bilinmektedir.




Yeni gikan veya var olan tiriiniin gelistirilmis halini anlatmak tiiketiciler igin yeterli

gelmemektedir. Bu iiriinler genellikle gida, kozmetik, koku tarzinda olan iiriin

yelpazesinde yer almaktadir (Oztiirk, Pazarlama Yénetimi , 2008, s. 274).

Bu uygulamanin bagarili olmasi, iiriiniin veya markanin iiriin igerigi agisindan

basarili olup olmamas: ile de ilgilidir. Ayrica, ek iiriin dagitimi reklamlarla

desteklenmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2012, s. 336).

Tablo 3. Ornek Uriin Dagitim Yéntemlerinin Ustiin ve Zayif Yonleri

iiriin dagitimlar:

iiriinler bu yéntem ile

dagitilabilir,

Ornek Uriin Dagitim Ustiin Yonleri Zayif Yonleri
Yoéntemi
Kapidan kapiya érnek Hemen hemen biitiin En pahali 6rnek iiriin

dagitim1 yontemlerinden
biridir.

Ornek iiriin dagitim1 bazi
bolgelerde yasal
olmayabilir.

Cabuk bozulabilir olan
tirlinlerde kigi evde
bulunmuyorsa sorun teskil

etmektedir,

Dogrudan postalanan

ornek irtin dagitim

Bozulma ihtimali
tagimayan boyutu kiigiik ve
hafif olan tiriinler igin

uygun goriilmektedir.

Postalama fiyatlarinin fazla
olmasindan dolay1

maliyetler yitkselmektedir.

Merkezi yerlesim
yerlerinde drnek iiriin

dagitimi

Bozulma ihtimali tasiyan
tiriinler i¢in oldukga
uygundur,

Kigisel gosterim gerektiren
liriinler igin oldukga

uygundur.

Kamuya agik olan alanlarda
yasal olmayabilir.

Satig1 gergeklestiren
kisilerin egitilmeleri
gereklidir. Egitim
masraflari da eklenince

maliyeti yiikseltmektedir.

Magaza i¢inde 6rnek iiriin

paketlerinin dagitimi

Perakende sektériinde yer
alan kisilerin destegini
almak i¢in en uygun

y&ntemdir.

Deneme amaci ile
gelistirilen &zel boyutlarda
ornek iiriinlerin tiretilmesi

gereklidir.
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Perakendecilerin iiriinii
kabul etmesi
gerekmektedir,

Baska bir tirtin ambalaj
igerisinde veya iistiinde

ornek tirtin dagitimi

Ureticinin diger iiriinleri
i¢in diigiik maliyetli olan
bir drnek tiriin dagitim
seklidir.

Biiyiik boyutlardaki tiriinler
i¢in uygun degildir.
Denemenin etkisi 6rnek
lirlintin eklendigi tirtinii
kullanan tiiketiciler ile

sinirlanmaktadir.

Gazete ve dergi aracihg

ile 6rnek tiriin dagitimi

Standart tiriinler igin diisitk
maliyetli olan bir dagitim
seklidir.

Deneme etkisi diger
yontemlere gére daha
diisiiktiir. Medyay: satin
alan tiiketiciler 6rnek iiriine
Onem vermeyebilirler.

Bu y6ntem ile
dagitilabilecek 6rnek iiriin

say1st azdr,

Kurumsal 6rnek iiriin

dagitimi

Hedef kitlesi
sinirlandirilmg diriinler igin
uygunluk gosterir.
Ornegin; tiniversite
Ogrencilerine, devlet

memurlarina gibi

Aracilar igin gekiciligi

mevcut degildir.

Yukaridaki dagitim

yontemlerine ek olarak

kupon verilmesi

Kupon dagitimi deneme
sonrasindaki satin alma

oranini arttirmaktadir.

Kuponun maliyeti de
eklenerek tiiketiciye

vansitilir.

Kaynak: (Oztiirk, 1993, s. 43)

1.8.2. Kupon Dagitimi

Kuponlar, tiiketicilerin {iriinii satin aldiklarinda iiriin ile verilen ve tiiketicilere
indirim veya hediye almasina arag¢ olan iiriine eklenmis veya farkli yollarla

tiiketicilere ulastirilan materyaller seklinde tanimlanmigtir (Pasali Tasoglu,
2009, s. 95).
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Bagka bir tanimlamada kuponlar; iizerinde belli bir maddi deger bulunduran,
farkli yontemlerle tiiketicilere ulagtirilan, titketicilerin satin alacag iiriin ile
kupon tizerinde yer alan maddi deger kadar avantaj saglayan bir ara¢ olarak
belirtilmektedir (Odabag1 & Oyman, 2002, s. 206).

Kupon uygulamasi yapan isletmeler asagidaki faydalann saglamayi
hedeflemektedir (Islamoglu, 2012, s. 335):

* Yeni veya yenilenmis bir iiriin veya hizmetin denenmesini saglamak,
» Tiiketicilerde merak uyandirarak marka baghlig: saglamak,

* Fiyat indirimlerini saklayarak rakiplerin tepkilerini gekmemek,

e Segici talep yaratmak,

1981 yilinda ABD hava yollar: sektdrii ciddi bir kriz gegiriyordu. Rakip bir siirii
firma sektore girmis ve fazlaca bir arz yaratmisti. Rakip olarak sektére giren
biiyiik firmalanin fiyat savagina girmenin karlar diigiirmekten bagka bir ise
yaramayaca@ini, diisiik fiyat pesinde olan tiiketicilerin higbir firma igin sadik
milsteri olamayacagim biliyorlardi. ABD hava yollar: yeni bir strateji gelistirdi.
Bu stratejiye gore, yolculara ugtuklari mil bagina bir miktar ugus hakki
taniyorlar. Bunu ispatlamak adina yolculara iglerinde ugtuklari mil
hesaplamalarim barindiran plastik kart veriyorlar. Bir yolcu ugtugu belli bir mil
kargilifinda belirlenmis olan mil olan uzakliga bedava ugabilme hakkina sahip

olabiliyordu. Bu uygulama ile baslangigta diger firmalar alay edilse de ABD

hava yollar bir milyon iiye sayisina ulasarak sektérde lider oldu.

Bu uygulama ile ABD hava yollar1 bir ugagin yars1 bos uguyorsa, kapasiteyi
%100’e ulastirip bunun %25’ ini iicretsiz doldurmak daha yararhdir (Islamoglu,
2012,'s. 335).

Kuponlarin kullammi ilk 1894’te coca-cola tarafindan iicretsiz bir coca-cola
bardagina sahip olma imkan: sunan kupon dagitimi ile baglamis ve diger
isletmeler tarafindan takip edilmistir. 30 yil sonra Procter&Gamble tiiketicilere
kisi bilgileri ve iiriinii satin aldiklar1 magaza bil gilerini igeren bir form doldurma
karsihginda verilen 25 centlik kupon dagitimi yapmigtir. 1966 yilinda New
York’ta 18 ay siirecek bir deneme uygulamasina gitmistir. Uygulamanin

detaylari; kuponlar kullanilmayacak bunun yerine 18 ay boyunca iiriinler diisiik
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fiyatla satilacaktir. Sektorde yer alan isletmeler igin uygun olsa dahi, genis
tiiketici kitlesi, kamuoyu gruplari, derneklerin biiyiik tepkisine yol agmis ve
imza kampanyalar1 baglatilmistir. Tiiketicilerin 18 ay boyunca daha az iicret
ddemelerine ragmen, tiiketiciler tepki gdstermistir, Bir gazete bu durumu
kuponlarin eroin gibi aligilmasi kolay, birakilmasi zor bir aliskanlik olarak
nitelendirmistir (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 207).

1.8.3. Armaganlar / Hediyeler

Tiiketicilerin yaptiklar iiriin alimlar igin ticari isletmeler tarafindan tiiketicilere
verilen tegvik olarak nitelendirmistir. Armaganlar {iriiniin paketinde veya ayr
olarak paketlenmektedir. Armagan uygulamalarinda sektérdeki isletmeler
birbirlerini yakindan takip etmektedir. Bundan dolay: isletmelerin fiyat
yiikseltmeleri kolay olmamaktadir (Islamoglu, 2012, s. 335).

Tiketicilere armagan veya hediye verilmesi bir giidillenme unsuru oldugunun
farkina varan pazarlama ve satis personeli, sunulan iiriin veya hizmetten farkli
bir armagan sunarak, tiiketicilerin satin alma davraniglarimi tesvik etme
¢abasindadirlar. Tiiketicilerin bilyiik gogunlugu da armaganlarin cazip
gériinmesinden dolayn {iriinleri satin alma egilimi géstermektedir (Dikici, 2001,

s. 48). Armaganlar kimi zaman tam boy olarak kimi zaman ise deneme boyu

olarak verilmektedir.

Armaganlarin temel amaglar1 asagidaki sekilde siralanmigtir (Tellis, 1988, s.
273).

* Tiketicilerin iirinii satin almasin saglamak igin giidiilemek,
* Tiketicilerin iyi goriiglerini kazanmak ve siirdiirmek,
* Tuketicilerin tekrar iirlin satin almasim 6zendirerek marka iizerinde

baglilik yaratmak,

e QOdiiller ile desteklenen Urlinlerin tiiketicilerin hatirlamasina destek
olmak.
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1.8.4. Yarismalar ve Cekilisler

Yarigmalar ve cekiligler firmalar tarafindan fazlaca kullanilan satis tutundurma
faaliyetlerinden olmaktadir. Birden fazla alanda etkin kullamim sekillerinin
anlagilmas1  gliniimiizde olan kullanmim yerlerini arttirmaktadir.  Yapilan
yanigmalarda bilgi, beceri ve yetenek rol alir ve katilimi sinirlandirmaktadir.
Cekilislerde ise katilim sinirh degildir ve sans faktérii isin igerisinde yer almaktadir
(Block, 1996, s. 48)

Ulkemizdeki 6rneklerden bazilari: Mallarin igerisinden ¢ikan armaganlar, mallarin
ambalajlari iizerinde yer alan kazi kazan kart numaralarinin iiretici firmaya
iletilmesi, tilketicilerin belli miktarlarda satin aldiklari mallarin ambalajlarinin
tiretici firmaya gonderilmesi sonucu gergeklesen gekilisler, sosyal medya iizerinden

yapilan gekilisler bunlardan bir kag1 seklinde ¢ekililer alaninda yer almaktadir.

1.8.5. Ucret iadeleri

Ucret iadeleri hizmet veya mali satin alan tiiketicilere belli bir miktardaki paranin
geri Gdenmesi seklinde tamimlanmaktadir. Tanimdaki gibi ticret iadesinin

gergeklesebilmesi i¢in  hizmet veya malin satin alinmis olmas1 kosulu
bulunmaktadir (Odabas: Y., 1989, s. 19)

Ucret iadeleri yapan firmalarin amaglarindan bazilari asagidaki sekilde
siralanabilmektedir (Odabag1 Y. , 1989, s. 19);

* Tiketicilerin tiriinleri ilk satin almalarini saglayarak tekrar satin almalari
konusunda tesvik ederek marka bagimliklarini degistirmelerini saglamak,

o Farkh markalarin  irlinlerini  kullanan tiiketicilerin  markalarim
degistirmelerini saglamak,

* Firmanin satis noktalarinda hareketlilik ve canlilik elde etmek.
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Tiiketiciler licret iadeleri sayesinde daha az finansal riskle yeni veya gelistirilmis
bir iiriin deneme imkanina sahip olabilmektedir (Oztiirk, Pazarlama YOnetimi ,
2008, s. 57).

Diistik ticretli ve dayaniksiz tiiketim iiriinleri igin geri 6denen iicretler iiretici
firmalar, perakendeciler aracilif ile tiiketiciye 6demeyi gerceklestirmektedir. Ucret
iadelerinin yiiksek meblagalar olmasi halinde tiiketiciler iicret iadesi almak
istemeleri halinde tiretici firma ile dogrudan iletisime gegerek ticret iadelerini
almalar1 olanaklidir. Uretici firmalar titketicilere yapilacak iicret iadelerini nakit
olarak, parasal degeri olmayan ve firmanin diger iiriinlerini satin alabilecekleri
kupon seklinde veya gek seklinde odemek istemektedirler. Tiketicilere iicret
ladesini sunan isletmeler tiiketicileri tegvik edici bir iicret nermeleri gereklidir.
Nedeni ise yapilan aragtirmalarda iicret iadesi uygulamasi yapan marka veya
isletmeleri tercih eden kisilerin iicrete duyarli kisiler oldugunu géstermektedir.
Tiketicileri tesvik edici miktar sadece énemli degil aym zamanda tiiketicilerin
iriinii veya drlinleri iade etmek istediklerinde harcayacaklari gaba ile iicret
iadelerindeki miktar iliskisi géz oniinde bulundurmalidirlar (Oztiirk, Pazarlama
Yonetimi , 2008, s. 58).

1.8.6. Ambalaj

Giiniimiizde, ambalaja verilen 6nem artmakta ve bir satig tutundurma ydntemi
olarak kabul edilmektedir. Ambalaj sadece bir iiriinii korumak amaciyla degil tiriinii
ambalaj aracihif: ile tilketici ile iletisim saglamasin1 amaglanmaktadir. Ambalaj
aracihif ile titketici ile iiriin arasinda bir bag kurulmas: amaglanmakla birlikte ayn
zamanda Urlinii denemesi igin cesaretlendirmek, iiriin hakkinda detayl1 bilgi

vermek, diger iiriinlerle kiyaslayama yapabilmek adina 6nemli bir rol oynamaktadir
(Pride & Ferrell, 1980, s. 413) .

Tuketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu iiriiniin ambalajina bakarak firiin hakkindaki ilk

izlenimleri elde etmektedirler.

Ambalaj hazirlanirken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar su sekilde
agiklanabilmektedir (Dikici, 2001, s. 64-65).
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Ambalajlamanin ana amaci firiinii korumak oldugundan firiiniin dzelligine
uygun olarak tasarlanmalidir,

Ambalaj, tiketicinin kullanim agisindan sikinti yasamayacagi ve satin
almak isteyecegi sekilde olmalidir. Stoklanmasi, dayanikliligi, kullanim
kolaylig1, boyutlar1 agisindan tiiketiciler i¢in uygun olmas: beklenmektedir.
Ambalaj, tiiketici igin kullanim i¢in uygun olmasinin disinda gorsel olarak
da satin alma istegi uyandirmalidur.

Ambalaj tizerindeki renklerin se¢imi de dnemlidir ve dikkat gekici olmast,
negatiflik barindirmamasi beklenmektedir.

Ambalajlamanin sekli, boyutlar: ve hacmi de 6nem tasimaktadir.
Ambalajlar aym zamanda tizerinde indirim kuponlar veya ¢ekilis ile ilgili
bilgilerde igerdiginden goriiniir olmasi 6nem tasr.

Ambalajin tizerinde marka, iiriin ve isletme adi barindirmalidir. Uriin ile
ilgili bir reklam galigmasi yapilmig ve basarili olmus ise iiriin raflarda hemen
fark edilebilir olmakla birlikte rakip tiriinlerden ayristinilmalidir (Oztiirk,
Satig Tutundurma Faaliyetlerine Uzun Dénemli Yaklagim, 1995, s. 51)
Ambalajlamada tiiketiciye aktarilan psikolojik etkilerde nem tasimaktadr.
Ornegin, temizlik tiriinlerinde giicli simgelemek adina genis omuzlu figiirler
kullanilmaktadir (Pride & Ferrell, 1980, s. 413).

Ambalajda bulunan bilgiler agiklayici olmalidir. Uriiniin icerigi ve kullanim
kosullar ile ilgili agiklayic: ve dogru bilgiler igermelidir (Giinebakan. 1995,
s. 18).

Ambalaj tasarimi yapan kisilerin dikkat etmesi gereken bir diger nokta da
tikketicilerin cinsiyetleridir. Ornegin, kadinlarin yuvarlak ve yumugak
dokulara sahip iiriinleri tercih ederken erkekler daha koseli ve ahgap dokulu

ambalajlara sahip iiriinleri tercih ettikleri saptanmigtir (Pride & Ferrell,
1980, s. 414).

Yukarida yer alan hususlar ambalajlamanin tiiketicileri etkileyerek satin alma
davranis1 gostermelerini kolaylastiricy sekilde biyiik bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ambalaj tasarimi yaraticilik barindiran bir konudur, Bu nedenle

ambalajlama da yapilacak ¢alismalar igin farklilik barindiran ve titizlikle iizerinde
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durulmas: gereken galigmalar olup tiim yaratici fikirlere agik sekilde ¢alisilmasina
onem verilmesi gerekmektedir (Giinebakan, 1995, s. 19).

1.8.7. Ucret Iskontolar:

Ucret 1skontolari, iiriiniin daha fazla satilmas: hedeflenerek yapilan tiriiniin {icreti
tizerinden gergeklestirilen 1skontolar olarak adlandirilmaktadir (Tiizel, 2003, s. 44).
Su anda birden fazla firma iicret 1skontolarin var olan tiiketicilerini korumak ve var
olan rekabete gégiis germek amaciyla kullanmaktadir. Ucret iskontolan siklikla
alinan dayaniksiz firiinler i¢in uygulanan bir uygulamadir. Yerlesik marka ve
tirinlerde kullanilabilmesi i¢in 1skonto oranlarimin yiiksek olmas tiiketici agisindan
beklenmektedir (Odabagi & Oyman, 2002, s. 212).

Chen, Monroe ve Lou, ticret 1skontolarinin mesajlarinin miisterilerin alg1 ve satin
alma niyeti {izerindeki etkilerine yonelik yaptiklari arastirmada, yiiksek iicretli
tiriinlerde yapilan maddi 1skontolarin, oran olarak yapilan 1skontolardan daha etkili
oldugunu belirtmislerdir. Buna gére diisiik iicretli tiriinlerde oran olarak yapilan
1skontolarin miisterilerin satin alma niyeti {izerinde daha etkili oldugu 6ne ¢ikmastir
(Akin, 2007, s. 27).

Uriinler iizerinde yapilan iicret 1skontolarinin marka tercihi izerindeki etkisi kisa
vadelidir. Ucret 1skontolar1 uygulamas: sona erdikten sonra tiiketicilerin diger
markalara gegebilirler. Bes farkli firiin grubunu olusturan bir aragtirmada iicret
1skontolarinin etkileri ortaya konulmustur. Markay1 giincel iicretinden satin alan
kigilerin %67’si markay: ticret 1skontosu olmadan da alan tiiketicilerdir. Markay:1
sadece iicret 1skontosu olan dénemde satin alan tiiketicilerin %45’ markay1 1skonto
bittiginde de satin almaya devam etmislerdir. Ucret 1skontolar: uygulamas kisa
dénemli olarak satisi arttirirken diismekte olan satig1 desteklememektedir.
Uriinlerde veya markada genel olarak yapilan ticret 1skontolar1 siklikla yapildiginda
tilketicinin zihninde ucuz veya kalitesiz marka olarak bir imaj yaratabilmektedir.
Uriinler {izerinde yapilan ticret 1skontolarmmn etkili olabilmesi igin 1skonto

oranlarinin %15-%20 arasinda bir oranda 1skonto yapilmasi gerekmektedir (Oztiirk,
1993, s. 56).
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Firmalara agisindan ticret 1skontolar: incelendiginde, {icretlerde yapilan
1skontolarin oldukga maliyetli oldugu, titketicilerin referans iicretlerini diigiirmesi

nedeni ile firmalarin karlihigina da zarar verdigi goriilmiistiir (Akin, 2007, s. 29).

1.8.8. Reklam Malzemeleri

Reklam malzemeleri en sade anlamiyla tiiketicilere hediye vermektir. Tiiketicilerin
ileride irlin veya markadan satin alabilecek olumlu davramslarin olusmast
amaglanir. Bu hediyelerin iizerinde, firmanin logosu, adi, vermek istedigi mesaj1 ve
ihtiyag halinde ulagila bilmesi igin bilgileri bulunduran gesitli iiriinlerden
olusmaktadir. Armagan dagitimindan farkli olarak reklam malzemelerinin
dagitiminda herhangi bir sekilde marka veya firmanin bir tiriiniinii satin almaniz
beklenmemekte ve hediye olarak dagitimi yapilmaktadir (Oztiirk, 1993, s. 64).
Uluslararas: Reklam Birligi’nce yapilan tanimda reklam malzemeleri * isletmenin
adini, igletmenin adresini ve tiiketicilere iletilmek istenen firmanin imajini
kapsayan reklam amagli malzemelerdir (Giinebakan, 1995, s. 49),

Asagidaki amaglara ulagsmada reklam malzemeleri uygun bir arag olarak
dugtniilmektedir (Dikici, 2001, s. 68-69).

* Reklam malzemeleri, dagitilan kisilere dogrudan ulagir ve tiiketicilerin
dikkatini gekmeyi amaglamaktadur.

o Tiiketicilerin firmaya kars1 pozitif bir imajinin olugmasi ve yeni iiriinlerin
sunulmasinda etkili olmaktadir.

* Mevcut ve eski tiketicileri yeniden kazanmakla birlikte marka imajinin
gelistirmektedir. Bununla birlikte yeni veya gelistirilmis iiriinlerin
denemesinde olusan iliskinin giiglenmesi hedeflenmektedir.

* Markayi satin almay: diistinen tiiketicilerin markanin reklam malzemelerini
gorerek bilgi almak ve ilgisini ortaya ¢ikarmaktadir.

e Onceden yapilmig ve marka baglilig: olan tiiketicilerin satislar1 igin tesekkiir

sunma imkani olmaktadir.

* Dofrudan tiiketicilere yonelik oldugu i¢in hedef pazar belirlendiginden satig
etkinligini arttirabilir.
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Reklam malzemelerinin dagiumi farkh sekillerde yapilabilir. Siklikla kullanilan
yontemlerden biri direkt postalamadir. Bundan farkl olarak satis temsilcileri ve
perakendeciler aracihig: ile dagitimi yapilabilmektedir. Tiim bu olumlu yénlere
karg1 dafitum ve elde etme maliyetleri firmaya oldukga yiiksek olarak yansimaktadir
(Korkmaz, 1995, s. 60).

1.9. Aracilara Yonelik Satis Tutundurma Yéntemleri

Ureticiler tarafindan aracilara uygulanan satis tutundurma yontemlerini asagidaki

sekilde siralayabiliriz;

o Ticari Avantajlar

e Ortaklaga Reklamlar
* Bayiler Toplantisi

e Fuarlar

e  Yarigmalar

¢ Hediyeler

¢ Satis Noktas: Malzemeleri

Aracilara y6nelik yapilan satig tutundurma ysntemlerinin amaglar asagidaki gibidir
(Kogak, 2012, s. 57);

* Perakendecinin rafinda marka veya firiin i¢in olan béliimii arttirmak,
* Marka veya iiriiniin kabul gérmesini saglamak,

* Siparig miktarlarim fazlalastirmak,

* Marka veya iiriiniin dagitiminda 6ncelik elde etmek,

* Fazla olan stoklarin eritilmesini saglamak,

e lletisimi kuvvetlendirmek,

* Rakip firmalarin faaliyetlerine karsilik vermek,

* Perakendecilerin stoklarini fazlalastirmalarin saglamak,

Ureticiler yukaridaki amaglara ulagabilmek adina perakendecilere tiiketicilere

uyguladiklar satig tutundurma yéntemlerini birgogunu uygulamaktadir. Ornegin,
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hediyeler, ficretsiz iiriinler, fiyat indirimleri, fuar ve sergiler, bayi toplantilar:

diizenleme gibi araglar kullanmaktadirlar (Mucuk, 2009, s. 213).

1.9.1. Ticari Avantajlar

Uretici firmalarin perakendecilere iireticilerin belirledikleri miktarlarda iiriin satin
almalar1 karsihinda uyguladiklari 1skontolar, perakendecileri zora sokmayacak
seklinde yapilan 6deme sekilleri ve vadeleri, konsinye satislar, para almadan iiriin
verme  gibi uygulamalari igerisinde  bulunduran avantajlar  olarak

incelenebilmektedir (Tek, 1999, s. 789).

Perakendecilere {ireticiler tarafindan bir {irlin veya markanin daha fazla satin
alinmasi ve satin alinan {riiniin tiiketiciler i¢in 6n plana ¢ikarilmas: adina
gergeklestirilen uygulamalarini tesvik etmek adina farklh yontemlerle fiyat

indirimleri ve avantajlan saglanmasi hedeflenmektedir (Kilig, 2009, s. 22).

Perakendecilere dogrudan indirim imkani verilmekle birlikte hafta sonlar:
perakende sektoriinde goriilen indirimlerin nedenleri iireticilerin perakendecilere

verdigi ek indirimler olarak gériilmektedir (Kilig, 2009, s. 23).

Bu uygulamanin diginda saglanan avantajlardan bir digeri de perakendecilere belli
miktar satin alimlarina karsilik ticret alinmadan {iriin verilmesidir (Shimp, 1990, s.
545). Ornek olarak 100 koli Selpak tuvalet kagid: alan perakendeciye 20 koli Selpak
tuvalet kagidini iicret almadan verilmesidir. Bu durum perakendeci i¢in bir avantaj
saglamakla birlikte iiriinleri satmasi veya tiiketicilere hediye olarak vermesi

perakendecinin insiyatifindedir.

Ureticiler tarafindan perakendecilere saglanan diger bir avantaj ise, yeni iiretilen
veya gelistirilmis bir tirtinii raflarina almalar igin 6dedikleri raf bedelleridir (Belch
& Belch, 2001, s. 560). Piyasada giilii olan {iretici firmalardan bazilar yeni {iriin
veya yeniledikleri {iriin i¢in raf bedeli 6demeyebilir, tiketiciler tiriinii perakendeci
raflarinda  g6rmek istedikleri igin perakendeciler kendileri temin etmek

istemektedirler.
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Perakendecilere taninan bu avantajlarin riskli bir yénii de bulunmamaktadir. Bunlar
(Shimp, 1990, 5. 545-549);

o Uretici tarafindan saglanan bu ticari avantajlan perakendeci nihai tliketiciye
yansitmaz ise, iretici firma da asil amaci olan satis1 arttirma hedefini
gergeklestirememektedir.

* Perakendeci firinlerin avantajlarim fark edip gereginden fazla iiriin
stoklayarak bir sonraki satiglarinda diismeler gériilecektir.

* Perakendeci iireticiden sagladig ticari avantaj ile satin aldig1 tiriinleri baska
bir perakendeciye satma olasilign sonucunda piyasadaki tiriiniin gergek

degerini degistirebilmektedir.

1.9.2. Ortaklasa Reklamlar

Firmanin tutundurma dénemi boyunca tutundurma uygulanan {iriin veya {iriinlerin
arac1 diizeyindeki reklam galismalarimin maliyetlerinin belirli bir kisminin {iretici
firma tarafindan kargilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Ortaklagsa reklam
¢aligmalar1 iiretici ile perakendeci isletme arasindaki bir anlasmaya gore
belirlenmektedir. Uretici firma perakendeci firmaya sagladigi reklam parasinin
hangi amag ile kullanildigin1 denetlemektedir. Bu uygulama genellikle yerel haber

kaynaklarinda kullanildigindan maliyeti daha diisiik olmaktadir (Oztiirk, 1993, s.
23).

Yerel gazete, radyo, televizyon gibi medya araglar1 disinda el ilanlari, agik hava
reklam panolari, dogrudan posta génderimi ile de gergeklestirilmesi olasidir. Ornek
olarak Teknosa magazasinda satilmas: planlanan bir LCD ekran Vestel markali

televizyonun indirimli satis bildirileri bu uygulamanin 6rneklerini olusturmaktadir
(Kihg, 2009, s. 24).

Ortaklasa yapilan reklam ¢alismalarinda iiretici firmalarm hedefi yerel medya
kanallarina girig saglamak ve marka bilinirligini arttirmak seklindeyken perakende
satl§ yapan magazalarin ise iiriiniin kendi magazalarindan satigim yaparak kazang
saglamaktir. Diger taraftan uygulamalarin olumsuz yonleri de mevcuttur. Ortaklasa

reklam ¢aligmasinin verimlilik kontrolii kolay degildir. Uretici ve arac arasindaki
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anlasma nedeniyle organizasyon sirasinda gecikmeler ve buna bagl olarak
zorluklar ortaya gikmaktadir. Ayrica son asamasindaki araci firmamn {reticiye
reklam giderlerini faturalandirirken birden fazla kez faturalandirma yapilmasi ktil
niyetli ihtimalleri tagidifindan riskli bir uygulama olarak gorillmektedir (Shimp,
1990, s. 553), (Schultz & Robinson, 1988, s. 286)

Farkl: sektorleri de i¢inde bulunduran bir aragtirmada ortaklasa reklam ¢alismalar:
incelenmis ve 6nemi vurgulanmigtir. Ornegin ortaklasa reklam galismalarinin kati
yag sektoriinde yapilan aragtirmada, satislar etkileyen degisken pazarlama karmasi
alaninda en 6nemli etkenlerden biri oldugu belirlenmistir (Roslow, Sydney, Laskey,
Henry, & Nicholls, 1993, s. 73).

1.9.3. Bayiler Toplantisi

Bayi dagitimi seklinde faaliyet gosteren iiretim firmalarinin kullandig1 bir
uygulama olmakla birlikte iiretici firmamn bayiler toplantisindan beklentisi tiim
bayilerin ortak bir mesaj almasi ve satis1 arttirict yontemleri bayilere aktarmasi

seklinde ilerlenmektedir (Kaya 1. , 1985, s. 26).

Bayiler toplantis1 bélgesel veya ulusal diizeyde organize edilmektedir. Ozellikle bir

dénem kapanis veya agilis1 ile ilgili raporlar ve hedefleri kapsamaktadir (Aydin,
2006, s. 47).

Bayiler toplantisi geklinde olan uygulamalar hem iiretici firma ile bayileri ayni
zamanda bayiler arasi iletisimi de gii¢lendirmektedir. Giiglenen iletigimin geri

bildirimi satig ile desteklenmelidir (Odabas1 & Oyman, 2002, s. 217).

Bayiler toplantisinda yapilan planlama teorik ve uygulama olmak iizere asagidaki
gibidir (Tek, 1999, s. 791):

e On hazirliklar,
* Biit¢e olusturulmasi,
e Karsilama,

* Konaklama organizasyonu,
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Yemek organizasyonu,

Sergi organizasyonu,

Toplant1 organizasyonu,

Diger misafirler i¢in toplanti dis1 organizasyon,

Ugurlama,

Bayi toplantisi aninda ve sonrasinda yapilacak uygulamal is yiikii,

Geri bildirim.

1.9.4. Fuarlar

Fuarlar yerel veya uluslararas: belirli yer belirlenmis tarihlerde gergeklesen, iiretim

yapan igletmelerin hedef tiiketicilere iirettikleri iiriinlerini numunelerle tamttiklar

ve Urtinler igin siparis aldiklar1 sonucunda da satislarim arttirmay1 hedefledikleri

sati tutundurma uygulamalarindan biridir (Letwin, 1985, s. 347).

Fuarlar aym zamanda alic1 ve saticinin ticaret igin bir araya geldigi, birlikte daha

etkili nasil galisilmas: gerektigini tartistiklari baskinin az olduu ve resmiyeti
olmayan alanlardir (Clow & Boock, 2002, s. 318).

Fuarlann amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Tek, 1999, s. 790):

Yeni iirlinlerin tiiketicilere tamtimim yapmak,

Hedef kitleyle dogrudan iletisime gegmek,

Yeni tirlinleri tanimak,

Aracilar ile iletisime gegmek,

Isletme imajin1 korumak ve istenilen mesaji dogru iletme firsati yakalamak,
Rakipler hakkinda detayl bilgi edinmek,

Sektordeki diger firmalarin taleplerine kargilik vermek,

Miigteriler ile yakin iletisim sonucunda gereksinimlerini ve iiriindeki
sorunlara ¢dziim bulmak,

Mevcut marka baglhilig: olan miisteriler ile iletisimi giiglendirmek,

Yeni miisteri adaylar ile tanigmak,

Satis1 arttirmak.
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Istanbul’da 29 Ocak 2016 tarihinde diizenlenen Evlilik Hazirliklar1 Fuari, yine
Istanbul’da diizenlenen 13. Uluslararasi Istanbul Iplik Fuarn iilkemizden

verilebilecek giincel 6rneklerdir.

Fuarlarin en 6nemli tarafi, satic1 ve alicilar: belirli bir alanda, belirlenmis siireler ile
bir araya getirmesidir. Bu nedenle 6zellikle uluslararas: fuarlar, firmalarin satis ve
sati dig1 firma hedeflerini gergeklestirebilmeleri igin fuarlar vazgecilmez iletisim
araci oldugunu kamtlamaktadir (Alkibay, 2002, s. 168).

1.9.5. Yarismalar

Ureticilerin arac1 firmalarin motivasyonlarini arttirmak amaciyla gesitli yarismalar
diizenlemektedirler. Yarigmalarin ¢ok sik  yapilmas: halinde amacini
kaybetmektedir. Yarigmalarin en belirgin &zelligi, kisa zamanda satiglarin
artmasina neden olur ve treticiler, dagiticilar, perakendeciler arasindaki iletigimi

gliclendirmektedir (Tapan, Akis, Akan, & Hortagsu, 1996, s. 260).

Yarigmalarla birlikte aracilara marka ile iirlin arasinda bir baglanti kurularak
satiglarin artmasi hedeflenmektedir. Yarisma sonucunda basarili olan grup veya

kigilere gesitli 6diiller verilmektedir (Bayru, 2001, s. 222),

Yanigmalarda o6diiller ve kosullar gesitlilik gosterebilmektedir. Ornek olarak;
yapilan yarismalar bir énceki sene gergeklestirilen iiriin veya hizmetlerin satisinin
arttirllmasi yada belirli bir zaman diliminde satis adedi belirlenmesi olabilmektedir.
Yarismalarin sonucunda basarili olanlara teknolojik tirtinler, yurt i¢i veya yurt disi
seyahatler gibi gesitlilik gostermektedir. Yarismalarda en énemli unsurlardan biri

de kosullarin ve édiillerin katilimcilara net bir sekilde bildirilmesi gerekmektedir
(Schultz & Robinson, 1988, s. 266-267).

1.9.6. Hediyeler
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Ureticilerin aracilara verdikleri hediyelerin temel amac iireticilerden iiriin satin

alimim arttirmak veya saglamaktir (Aydin, 2006, s. 47).

Satig yapihirken {iriin ile birlikte perakendeciye hediye verilir, Bu hediyeler
perakendecinin zevkleri ve tercihleri 6n planda olacak sekilde secilmekle birlikte

pahali ve aligilagelmisin diginda iirinler olmasina galigilmaktadir (Dikici, 2001, s.
76).

Ureticiler farkl sekillerde de hediyeler verebilmektedir. Ornegin; teknolojik
tirtinleri iireten bir isletme aracisina belirli bir oranda sattig1 iiriinden sonra teshir
tiriinlerini hediye edebilir (Odabasi & Oyman, 2002, s. 216-217). Uretici isletmeler
aracilara vaat ettikleri hediyeleri iyi belirlemelidir. Hediyelerin miktarlar ve ilgi
¢ekicilik oram ile treticinin elde etmek istedigi hedef dogru orantili olarak

ilerlemektedir.

1.9.7. Satig Noktas1 Malzemeleri

Ureticiler tarafindan hazirlanan ve perakendecilere maddi karsilik olmadan tedarik
edilen sati§ tutundurma ydntemlerinden biridir. Basarili olabilmesi i¢in diger satis

tutundurma faaliyetleri ile birlikte yiiriitiilmesi gereken bir yontemdir (Aydin, 2006,
s. 47).

Tiiketim fiiriinleri satis1 yapan perakende magazalarin self-servise ydnelmeleri
bundan dolay: satiga destek olan personel sayisindaki azalma nedeniyle satig

noktasi malzemelerin énemi giin gegtikge artiy gdstermektedir (Kaya B. B., 2005,
5. 37L

Satig noktas: malzemeleri isminden de anlagilacag tizere satig noktasinda yer alan
tiiketicinin satin alma davranigim tetikleyebilen malzemelerden olugsmaktadir. Bu

malzemelerin baz tiirleri asagidaki gibidir (Odabag1 Y. , 1990, s. 184);

e Fotograflar,
* Hareketli 1s1klandirmalar,

* Yapigkan bantlar, ¢ikartmalar,
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e Teshir stantlan,
¢ Fiyatlandirma kartlar,
o Isaretli levha, serit ve siislemeler,

* Afigler, bayraklar,

Bu gosterilerin igerisinde tiiketicilerin iiriinleri nasil kullanacag ile ilgili de cesitli

bilgilendirmeler igermektedir (Demirel, 2006, s. 69).

Satis noktasinda kullanilacak malzemeler tiiketicilere iiriin hakkinda bilgiler
vermeli, gerekli olan hatirlatmalar1 yapmal, {iriinii satin almalan i¢in tesvik etmeli
ve satin almasii saglamalidir (Demirel, 2006, s. 70). Satis noktasinda
tilketicilerden {iriin ile ilgili alinan geri bildirimler alinarak fiiriinle ilgili

iyilestirmeler yapilmasina olanak vermektedir.

Baz1 sektorlerde tiiketicilerin satin almalarin %85°i diirtiisel satin almayla
yapilmaktadir. Bu sektor ve iiriin gruplarinda medyada yapilan reklamlardan ziyade
sati§ noktasindaki tiiketici ile olan iletisim daha 6nem tasimaktadir (Dikici, 2001, s.
7).

Satis noktasindaki malzemelerin etkinliginin yiiksek olmasina karsin reklam
¢aligmalar ile birlikte yiiriitiilmesiyle artmaktadr. Satis noktasi malzemelerinin
igerisine magazalarin vitrinleri de eklenebilmektedir. Tiiketiciler magazalarin
vitrinlerinde firlinler ile ilgili cesitli bilgiler ediniyorlar ardindan magaza

icerisindeki iirlinii inceleme imkan: bulmaktadirlar (Demirel, 2006, s. 70).

Yapilan aragtirmalarda kozmetik sektériinde sati§ noktasi malzemelerinin oldukca
sik kullamildign gériilmiistiir. Magaza icerisindeki tilketicilerin iicretsiz cilt bakimi

veya makyaj uygulamas: yapilmasmnin ardindan ilgili firiinii satin alma egilimi

gosterebilmektedir (Demirel, 2006, s. 70).

Uluslararas: alanlarda yapilan birden fazla aragtirmada ozellikle hizli tiiketim
uriinleri ile ilgili tiketicilerin satin alma kararlarinin ugte ikisi oraninda satis
noktasinda gergeklestirildigi ve bu oranlarin giin gectikge artis gosterdigi
goriilmektedir. Perakende sektdriindeki rekabet g6z Oniline alindifinda magaza
igerisinde kiran kirana rekabet magaza igerisindeki satis noktas: malzemelerinde de

onem kazanmaya devam etmektedir (Scheneider & Schneider , 2008, s. 200).
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Satig noktasindaki malzemelerin kullanilma nedenleri asagidaki gibidir (Taskin E.
, 1994, 5. 137);

* Mevcut titketicilerin tercihlerinin dogrulugunu géstermek icin,

o Karasiz titketicilerin satig noktas1 malzeme kullamimi yapan iiriinden yana
tercihini kullanmasini saglamak igin,

e Uriinlerin piyasaya ¢iktifin1 ve satisa sunuldugunu géstermek igin,

e Tiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek i¢in,

* Reklam ve satig noktas: malzemelerin arasinda bir bag olusturabilmek igin.

Sati noktasi malzemelerin tireticilerin perakendecilerin kullanmalarini saglamak
igin asagidaki maddelere dikkat etmeleri gerekmektedir (Schultz & Robinson,
1988, s. 278-279):

* Satis noktas1 malzemelerin perakendecilerin kullamimina uygun slgiilerde

olmaldir,
* Kurulumu ve kullanimi perakendeciyi zorlamamalidir,
* Satis ekibinin begenecegi bir gorsellige sahip olmalidir,
* Satig noktasindaki mevcut dekora uyum saglamalidir,

e Uriin veya marka i¢in yapilan diger satig tutundurma faaliyetleriyle uyum

saglamalidir,

¢ Uriin satisina destek olabilmek ve artmasim saglamak adina tiiketicilerin

begenebilecefi ve dikkatlerinin gekebilecegi sekilde olmalidir,

* Perakendecinin begenecegi ve magazasinda gérmek isteyebilecegi sekilde

olmasi gerekmektedir.

Satig noktas1 malzemelerin bu maddelere dikkat etmeleri hem zamanlama agisindan

sikinti yasamamalarina hem de maddi kayiplar yasamamalarinda etkili olmaktadir.

1.10. Satis Giiciine Yonelik Satis Tutundurma Yéntemleri

Uretici firmalar kendi satig elemanlarin1 motivasyonunu arttirmak, daha verimli

¢alismalarini saglamak ve sonucunda satig oranlarinin artig igin satis tutundurma
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faaliyetleri yiiriitiirler ve gesitli araglar kullanmaktadirlar. Bu ara¢ ve yontemler
asagidaki gibidir (Mucuk, 2009, s. 213):

e Satis toplantilan

e Satis egitimleri

e Satis el kitapgiklar:
e Sati portfoyleri

o Orgit igi yaymlar
e Satig yarismalar

e Hediyeler ve ikramiyeler

1.10.1. Satis Toplantilar

Satig toplantilar: uluslararasi veya yerel satis giiciinii bir araya getiren egitim odakli
toplantilardir. Satis toplantilar: igin yani sira organizasyon igerisinde eglencede
igermektedir (Burnett & Moriarty, 1998, s. 329). Satis toplantilarinin amaci, satis
glicline yeni Uriinlerin, plan ve programlarin tanitilmas: veya satig giicliniin yeni

yapilacak galismalar igin motivasyonunu arttirmaktir (Oztiirk, 1993, s. 25).

Satig toplantilar1 sayesinde satig giicii ile iletisim kurularak, sati glicliniin ig
tatminsizlifine yol agan etkenler belirlenip, bu etkenlere ¢oziim iretilmeye

¢alisiimakta sonucunda satis giiciiniin verimli ¢aligmalar saglanmaktadir (Kisioglu,
1994, s. 32).

1.10.2. Satis Egitimleri

Cagday isletmecilikte bagarinin kaynag: olarak insan kaynagina verilen deger kabul
edilmektedir. Bu da isletme cahsanlarinin siirekli olarak egitim yolu ile
gelistirilmeleri anlamimi tagimaktadir. Satis gliciiniin egitilmesinden 6nce hangi
alan1 kapsayacak olmasina karar verilmesi gerekmektedir. Bunlar satis giiciine yeni
bir iirtin tanitim1, mevcutta yer alan {iriiniin yenilenmesi ile ilgili bilgiler veya satis1
artirmaya yénelik bir egitim programimi olacagini belirlemektir. Egitim programi

hazirlanirken kimlerin katilacags, egitimi i¢ egitmenler tarafindan veya profesyonel
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egitim kurumlar tarafindan mi verilecegi dnceden belirlenmesi gerekmektedir

(Islamoglu, 2012, s. 342).

Satig gilciine verilecek egitim programlarinin hem maliyeti yiiksek hem de zaman
kayb: yaratacak sekilde igletmeyi zarara ugratacagi dilgiiniilmektedir. Ancak egitim
harcamalarinin sonucunda sati giiciine verimli olarak gergeklestirilen bir egitim
programi igletmeye geri dénecegi agiktir. Egitimin hem satis giicii i¢in faydas:
oldugu kadar isletme iginde fayda saglamaktadir. Nedeni ise egitim gormiis sat1s
glicll eBitim gbrmemis satis giiciinden daha fazla iiriin veya hizmet satigi

gergeklestirerek isletmeye kar getirmektedir (Mucuk, 2009, s. 204-205).

Satig giiciine verilen egitimlerin amaglan asagidaki sekilde diisiiniilmektedir
(Ogztiirk, 2008, s. 255):

* Satig giicti calistig1 isletme ile ilgili detayh bilgi sahibi olmasi i¢in,

* Satigini gergeklestirdigi triinlerin {iretim asamasindan baglayarak iiriin
hakkinda detayl bilgi sahibi olmasi igin,

» Sektordeki rakipleri ve miisterileri hakkinda detayl: bilgi sahibi olmak igin,

* Temel satis becerilerini elde etmeleri i¢in, bunlar rapor hazirlama, etkili
iletisim kurma, satig ahlaki, satis siirecinin tiim asamalar1 gibi konularda

bilgi sahibi olmalar1 beklenmektedir.

Ortalama bir sati§ programinin zaman ¢izelgesindeki oranlar; %35°i iiriin bilgisine,
%30’u temel satig tekniklerine, %25’i sektor ve mugteri bilgilerine, %10°u ise satis

ahlaki kurallarini igeren bir egitim programindan olusturulmalidir (Oztiirk, 2008, s.
2535).

Egitim yolu ile isletme veya birey diizeyinde performanslarin iyilestirilmesi
amaglanmaktadir. Egitimi, bir baska deyisle isletmeler ve bireyler igin degisim
stireci olarak tammlamak miimkiindiir. Isletme bilnyesinde ¢alisan personellerin
davranislarinda istenilen yénde degisimler saglamak isletmelerin temel
amaglarindan birini olusturmaktadir. Bu durum personele gerekli olan bilgi, beceri
ve donanimi kazandirmaya calisilmaktadir. Giiniimiizde firmalarin rekabet
Ustiinliigii elde edebilmeleri igin egitimli ve verimli ¢alisan personel ihtiyaci inkar

edilmesi miimkiin olmamaktadir ( Sengel , 2010, s. 409).
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Saug gliciine verilen egitimlerin yararlari §éyledir (Tek, 1999, s. 818):

e Firmada ¢alisan personelin moralini yiikseltir,
e Satig glicliniin miigterilerle iletigimi arttirir,
e Kontrol olanaklar1 ve satiglarin artmasim saglar,

e Personel devir hi1zinda azalmalar gériilmektedir.

1.10.3. Satis El Kitapeiklar

Satig el kitapgiklar satig giiciine bilgi veren ve dogrudan satis1 gergeklestirilirken
kullanilabilen destekleyici materyallerdir (Dikici, 2001, s. 79).

Satis el kitapgiklanimin igerisinde isletme politika ve programlary, iiriinleri ve bu
Urtinler hakkinda detayl bilgi, iermektedir. Bu kitaplar satis giiciinii egiten ve satis
giicline destek olan 6nemli satig tutundurma araglarindan biri olarak yer almaktadir
(Burnett & Moriarty, 1998, s. 329).

Satis el kitapgiklari, tiiketici veya aracilara verilmek iizere degil sadece satis giicline
yOnelik olarak hazirlanmaktadir. Genelde satisa sunulan iiriin veya hizmet ile ilgili
gorsel materyallerde igerisinde bulundurulan belirli araliklarla hazirlanmaktadir
(Tavmergen, 1999, s. 38).

1.10.4. Satis Portfoyleri

Satis portfoyleri, satis giiciiniin satis1 gergeklestirmek i¢in yaptig1 goriismelerde
titketicilerin ilgisini gekmek amaciyla gorsellige ve kulaga hitap eden araglardan
olusmaktadir. Uriin veya hizmetlerin fotograflarindan, grafiklerden ve slayt
seklinde tanitim malzemelerinden olusabilir. Etkili oldugu alanlardan en Snemlisi
sozlii sunumlarin yapildigy alanlardir. Miisterilerin ozellikleri, satig giiciiniin
taktikleri ve firmanin politikalar gz éniine alinarak olusturulmalari gerekmektedir
(Odabag1 & Oyman, 2002, s. 218).
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1.10.5. Orgiit I¢i Yaymnlar

Orgiit i¢i yayinlar, belirli donemlerde satis giiciine temin edilen gazete, dergi ve
mektup seklindeki yayinlardan olusturulmaktadir, Orgiit i¢i yaymlarin islevleri,
igletme ve satig giicli ile iletisimi saglamakken bir digeri de satis giiciinii

bilgilenmelerini saglamaktir (Akin, 2007, s. 38).

1.10.6. Satis Yarismalar:

Satig yarigmalari, satis giiciine yapilan satis tutundurma yoéntemleri icerisinde
motivasyon arttirmak adina yapilan yontemlerin baginda gelmektedir. Satis
yarigmalari, yeni lriinlerin satiglarinda, rakiplerin rekabet¢i durumlarina karsilik

verilmesinde ve diisen satis oranlarinin arttinlmasinda etkisini gostermektedir (Fill,
1999, s. 390).

Yarigmalar genelde satis giiciiniin kendi performanslarina gére diizenlenmeli ve
satig personeli arasindaki iletigim ve ekip olma ruhunun zedelenmemesi gereklidir.
Yarigma sonucunda katihimcilara verilecek odiiller gok gesitli olmali ve farkl
performanslara gére farkh diiller seklinde olmalidir (Odabag: & Oyman, 2002, s.
218). Yanigmalarin sonucundaki 8diillendirmeler yurt i¢i veya yurt dis1 seyahatler,
maddi degere sahip olan sdiiller, sertifika, plaket gibi diller verilmektedir (Dikici,
2001, s. 81).

Yarigmalar genellikle 30-90 giinlitk zaman dilimini kapsar. Satig yarismalarinda
odiiller satis personeli tarafindan bilinir ve genelde sabittir. Satis hacmi agisindan
en yikksek performansa ulaganlar 6diillendirilir. Bundan dolay:r satig personeli
arasinda rekabet artacagindan kiskanglik ve istenmeyen durumlar yasanabilir, Bir
diger dezavantaji ise satis giiciiniin 6nceden yarisma bilgisine ulasirsa &nceki

siparigleri geri gekerek yarisma déneminde sunulabilmektedir (Oztiirk, 1989, s.
113).

Satig giiciine yonelik yapilan satis yarismalarina 6rnek olarak, Migros’un Migros

yetenegini segiyor yarigmasi gosterilebilir. Migros bu yarisma ile farkli birimlerde
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caligan kisileri bir araya getirerek yeteneklerini yaristirmig ve yarismayi kazananlari
ddillendirerek galiganlarin  ekip ruhunu ve memnuniyetini yiikseltmeye
calisilmuistir (Kogak, 2012, s. 66).

1.10.7. Hediyeler ve ikramiyeler

Satiy giicline diger satig tutundurma yontemleri disinda motivasyonu saglamak
amaciyla belirli donemlerde hediyeler verilmektedir. Bu hediyeler, personelin
kendi firmasindan alacag: hediyeler olmakla birlikte firmanin anlasma yapti: farkl

sektdrdeki firmalardan da olabilmektedir.

Hediyelerin satis giiciine verilmesinde dikkat edilmesi gereken birka¢ nokta
bulunmaktadir. Hediyelerin hangi zaman aralikla ve hangi kosullarla verileceginin
planlamasi 6nem tagimaktadir. Hediye se¢iminde satis giiciiniin ilgisini ¢ekebilecek
ve firmaya da getirecegi maliyetin yiitksek olmamasina dikkat edilmelidir. Satig
glictiniin hediyeyi begenmemesi baz1 durumlarda is performansinin diismesine de

neden olmaktadir (Oztiirk, 1992, s. 18).

Tkramiyeler, satis giiciine verilen ek ¢abalar1 i¢in normal iicretlendirmeleri disinda
satiy miktarina bagl olarak firmalarin belirledikleri ek &demelerdir. Ikramiye ve

hediye uygulamalari, isletmenin satig personeli icin satig1 tesvik eden ve firmaya
baghliklarinin arttirmaya y6nelik faaliyetlerdendir (Kogak, 2012, s. 65).
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2. MARKA VE MARKA TERCIiHINI ETKILEYEN UNSURLAR

Gliniimiizdeki rekabet kosullar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda tiiketicilerin {iriin
satin alimlarindaki tercihleri {iriiniin &zelliklerinden ziyade marka olmalan ile
birlikte satin aldiklart iiriinler sayesinde statii ve kimlik kazandiklarin
diisinmektedirler. Bu durumdan dolay: isletmeler {iriinlerindeki &zelliklere ek

olarak markalama stireglerine de 5nem vermeye baglamstir.

Markaya ait Gzelliklerin tiiketicilerin algilamalari, markanin imaji, markanin
tretimini yapan igletmenin pazarlama stratejileri ve kurum imaj1 gibi birden fazla
faktor tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemektedir. En genel sekilde tiiketicinin
marka tercihi; tiiketicinin ihtiyaglarim karsilayabilecek ve tiiketicinin marka ile
ilgili inanglar ve tutumlarimin etkisiyle markay1 degerlendirecek ardindan satin

alma karar siirecinde belirledigi markay: satin almas: ile tamamlanan siireci ifade
etmektedir (Aktuglu, 2014, s. 36).

Markalama olgusu hem tiiketicinin kiiltiirii ile birlikte yasam tarzini ele alan hem

de pazarin sekillendirilmesi agisindan onemli tiketici aragtirmalarinin alanin

temsil etmektedir (Giiner, 2014, s. 57).

2.1. Markanin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Giinlimiizde rekabetin artmas1 sonucunda, isletmeler fiirettikleri {iriinleri
markalayarak satmak zorunda kalmislardi. Isletmelerin stirekliligi ve karliliklan
igin rakiplerinden farkli markalar yaratmalar1 ¢nem tasimaktadir. Tiiketicilerin

bilinglenmesi ve markasiz tiriinleri satin almamalari nedeniyle daha da 6nemli hale

getirmistir (Erdil & Uzun, 2010, s. 3).

Tirk Dil Kurumuna gére Italyanca’dan dilimize gecen “marca” belirti ve im

anlamlarina gelmekle birlikte bir diger anlami da bir ticari mal1, herhangi bir
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nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret seklinde

belirtilmistir (http://www.tdk.gov.tr, 2016).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina géire marka; bir isim, isaret, terim, sembol
veya diger gostergelerin bir saticinin iiriinii veya {iriinlerinin diger isletmelerin
tirlinlerinden ayirt edici niteliklere sahip olmas: seklindedir (Tosun, 2014, s. 3).
Diger bir ifade ile marka tiiketicilerin diger iiriin ve {iriin gruplarindan ayirt
etmelerini saglayan sembol, isaret vb. lizerinde tasiyan tiiketici ile iletisim kuran

gostergelerdir.

Marka; iiriin veya hizmetlerin kimligini belirleyen, malin rakipleri tarafindan ayirt
edilmesini saglayan, reklam ve pazarlama yénetimi ¢alismalarinin odak noktasinda
yer alarak tiiketiciler ile iletigimi kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere bazi
avantajlar saglayan, ézetle tiriinii farkhi kilan sembol, isim, simge veya bunlarin

birlesimi sekilde diisiiniilmektedir (Aktuglu, 2014, s. 16).

Marka, tretici veya saticinin tiiketiciyi iriinii aym grup icerisindeki diger
markalardan ayiran &zellikleri, satig garantisi, kalitesi, satis sonrasi hizmetleri ile

verdigi sozlerin biitiiniidiir (Ciice, 2000, s. 22).

Markalar; mal veya hizmetlerin sunduklan deger ve faydalar: duyurmanin en etkili

ve ilgi uyandiran yollaridir. Verimliligin ve kalitenin garantisidirler (Kotler, B2B
Marka Yénetimi, 2010, s. 19-20).

Tuketici ile iirlin arasindaki iletisimin varligini gosteren marka, pazarlama
uygulamalarinda etkili bir rol iistlenir. Nedeni tiiketicilerin iiriin ile ilgili olarak
hatirladiklari, {iriinii tanitan, anlamlandiran ve diger tirtinlerden farklilastiran tek
Oge markadir, Pazarlama ve tiiketici iliskilerinde temel arag olan marka;
reklamlarda, ambalajlarda, satis igin yapilan goriismelerde tiiketicilere sunulan

urtintin veya triinlerin izerinde yer almaktadir (Aktuglu, 2014, s. 1 1).

Markanin asagida belirtilen dért unsura sahip oldugu ileri siirilmektedir (Tosun,
2014, s. 4):

1- Alici ve saticisi meveuttur.,

2- Kendiliginden olusmasindan ziyade yaratilan bir degere sahiptir.

3- Digerlerinden ayirt edici isim, sembol veya igarete sahiptir,
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4- Tiketicilerin zihinlerinde, tiriin veya {iriinlerin reel 6zellikleri diginda yer

alan nedenlerden dolay1 olumlu veya olumsuz 6n goriiler olugturur.

Markanin en eski bilinen kullamimi, 19, Yiizyiln ortalarninda biiylik hayvan
siirlilerine sahip kisiler tarafindan gergeklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya
ilerleyen bir siiriide, hayvan sahiplerinin kendi hayvanini tanimak amaciyla yapilan
damgalama, ‘marka’ kavraminin koékiinii olusturmaktadir. Marka (brand) kelimesi
eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ manasina gelen ‘brandr’ kelimesinden
tiiretilmistir. Brandr kelimesinin kékeni ise ‘sicak {itiiniin birakt181 iz’ anlamindadr.
Bu manada zaman igerisinde ‘belirli bir isim veya isarete sahip olan iiriinler’

seklinde degisiklige ugramistir (Tosun, 2014, s. 3).

Markalarin olmadigi bir Pazar disiiniilmesi oldukga zordur. Belki semt
pazarlarinda satilan sebze ve meyveler olabilir fakat bu iiriinlerinde iizerlerinde
etiketleri bulunmaktadir. Markalarin olmadig ortamlarda bile tiiketiciler iiriinleri
ayirt etmeyi bulmuglardir. Eski Sovyet Sosyalist Cumhuriyetlerinde fabrikalarda
tretimi yapilan otomobil lastiklerini tilketiciler {izerinde bulunan seri
numaralarindan  ayirt ediyor ve tercihlerini istedikleri fabrikalardan

kullaniyorlarmis (Haigh & Ilgiiner, 2012, s. 15).

Markanin ilkel sekilde olarak ilk kullamsi M.O. 3000 yillarina kadar uzandig1
sanilmaktadir. Bu dénemde Misir hanedanhigindan kaldig: diisiiniilen tag, ganak,
¢omleklerin lizerinde bir takim igaretler goriilmektedir. Bu isaretlemelerin belirli

kisi veya gruplara ait oldugunu gostermek amaciyla yapildig: diigiintilmektedir.

Ilk marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da ¢itkmigtir ardindan 1862 yilinda
Ingiltere’de ve 1870 yilinda Amerika’da marka kanunu ¢ikarlmustir. Tiirkiye’de
marka ile ilgili bilinen ilk diizenleme 1872 yilinda Alamet-i Farika
Nizamnamesidir. Ilk tescil edilen marka 1870 yilinda Amerika’da Averill

Cheminical Paint Company olmustur (Tosun, 2014, s. 5).

2.2. Markanin fslevleri

Markanin her seyden 6nce hizmet veya iiriinlerin tanimlama islevi vardir. Markalar,
Urlinleri veya hizmetleri tercih edip satin almasina tavsiye etmesine veya

reddetmesine imkan tamr. Tilketicilere mesaj iletir. Yasal bir dzelligin pargasi
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olarak islevi vardir. Bundan dolay: marka sahibi rakiplerine kars1 yasal koruma
sagladifindan avantajli olmaktadir (Tagkin & Akat, 2012, s. 38).

Markanin islevleri su sekilde dzetlenebilir (Meral, 2011, s. 52-53);

Ayirt Etme Islevi: 556 sayili KHK’de (KANUN HUKMUNDE KARARNAME)
gorilldiigii gibi tretilen iiriin ve hizmetlerin benzerlerinden ayirt edilmesini
saglanmasidir. Bu amaglara uygun olmayan isaretlerin marka olarak kabul edilmesi
miimkiin degildir.

Garanti Islevi: Tiiketici agisindan markanin garanti fonksiyonu 6nemlidir. Garanti
islevinde, tiiketicinin giiveni olustuktan sonra begendigi {iriin veya hizmeti almaya

devam etmektedir.

Kaynak Gosterme Islevi: Markanin bir iiriin veya hizmetin hangi firma tarafindan
tretildigi, piyasaya stiriildiigiinii, nerede ve hangi kosullarda tiretildigi konularinda

bilgi verme 6zelligine sahip olmasidir.

Reklam Tslevi: Markal: iiriin veya hizmetler, reklam araciliiyla iiretimi yapilan

yerden uzak yerlerde bile tanima ve bilinme imkani bulmaktadir.

Himaye Islevi: Uriin ve hizmetin belli bir kalitede iireten veya piyasaya siiren
isletme, markall iiriin veya hizmetlerinin rakipleri ile karigmamasi i¢in korunmasini
saglar. Bu sebeple iiretici iiriin veya hizmetlerini piyasada kolayca takip edebilecek

ve tiiketici de yanli iiriinii alma olasilig1 azalacaktir.

Isletmelerin tim amaci markali tiriin veya hizmetlerinin tiiketicilerin algisinda
olumlu bir kani olugturmaktir. Genel olarak tiiketicilerin {iriin veya hizmete yonelik
algilan olumlu ise hem kendileri satin almaya devam edeceklerdir hem de tavsiye
ederek satis arttiracaklardir. Eger algilar negatif ise ayni kategoride yer alan rakip

lrlin veya hizmeti almay: tercih edeceklerdir (Marangoz, 2006, s. 111).

2.3. Marka Ile Ilgili Kavramlar

Rekabet ortamindan dolay: iiriinlerin birbirine ¢ok benzer olmasi ve tiiketicilerin

algilaninin karismasi nedeniyle isletmeler tiriinlerini farklilagtirmak istemektedirler.
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Markalar1 digerlerinden ayiran, bir markay: olusturan ve tiiketicilerin bir markay1
tercih etmesini saglayan markanin temelini belirten marka kimligi, marka imajs,
marka Kigiligi, marka konumlandirma kavramlarin anlagiimas: énem tasimaktadr.
Tim bu kavramlar tiiketici ile iriin arasindaki saglanmasi istenilen iletisim

planlanmasindaki biitiin agamalarda 6nemli rol almaktadir (Aktuglu, 2014, s. 27).

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, stratejistlerin yaratmak ve korumak igin can attifi marka
¢agrigimlarinin biitiiniidiir. Bu ¢agrigimlar ise markamin neleri temsil ettigini
yansitir ve isletme iiyelerinden tiiketicilere verilen bir s6z olarak diistiniilmektedir
(Aaker, 2013, s. 84).

Marka imaji ve marka kimligi karigtinlan iki kavramdir. Pazarlama iletisimi
penceresinden bakildifinda; marka imajinin tiiketici agisindan belirlendigi marka
kimliginin ise isletme tarafindan belirlendigi goriilmektedir. Aaker (1996)’e gore
marka kimligi, imajin olusturulmas: igin gosterilen gabadir. Marka imaj1 ise

tiiketicilerin algilamalarinin biitiiniidiir (Uztug, 2003, s. 43).

Uriinlerin veya hizmetlerin, konumlandirma, marka adi, logosu, mesaji gibi kontrol
edilebilir unsurlarindan biridir. Yillarca siirmesi beklenmektedir. Marka kimligi,

belirli bir noktada degistirilebilir olmasindan dolay1 kontrol edilebilir unsurlar

olarak adlandirilmaktadir (Y1ldinim & Bagar, 2013, s. 6-7),

Tablo 4. Marka Kimlik Sistemi

Marka Imaj: Marka Kimligi Marka Konumu

Markanin, tiiketici Stratejistlerin markanin Deger 6nermesi ve marka

tarafindan simdi nasil nasil algilanmas istendigi | kimliginin, hedef kitleye

algilandigi aktif olarak iletilmesi
istenilen boliim

Kaynak: (Aaker, 2013, s. 87)
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2.3.2. Marka imaj

Marka imaji, bir iriine ait tiiketicinin tavir ve bilgisinin tamami olarak
adlandirilmaktadir. Uriin imaji, tiiketicilerin bir {iriin grubuna ait algilarin ve
hissettiklerinin tiimiidiir. Bu bilgiler 113inda marka imaji, iiriin kisiligi, titketicinin
duygular: ve tiiketicinin zihninde olusan algilarin biitiiniidiir. Evans ve Berman’a
gore ise marka imaji, belirli markalara ait olan tiiketicilerin algilarini igermektedir.
Marka imaj: ilgili iiriin ile titketici zihninde olusan duygu, diisiince ve beklentileri
igermektedir (Aktuglu, 2014, s. 34).

Tiketiciler igin satin aldiklan veya kullandiklar1 {iriiniin  kendisi degil
hissettirdikleri nem tasimaktadir. Ozellikle sosyal yoénden kullanimi olan {iriinler
on plana g¢ikmaktadir. Ornegin; Vakko’dan bir gémlek satin alan bir kisi gémlek
degil Vakko gomlegin sagladig prestij duygusunu giymektedir (Seyhan, 2007, s.
36).

Marka imajini ilk ortaya atan kisi reklame1 David Ogilvy, markaya bir kisilik ve
kimlik verilmesi hususunda en ®nemli aracin reklam oldugunu belirtmistir
(Aktuglu, 2014, s. 35).

Marka imajinin gostergeleri asagidaki bagliklar altinda toplanabilir (Erbas, 2006, s.
63);

* Markamn kendisi; bir markay1 yasatmak sonsuza kadar siirebilmektedir.
Ornegin, Selpak pegete el degistirse bile pegete Selpak olarak talep
edilmeye devam edilecektir.

* Markanin satis yeri; sati§ yeri marka imajini etkileyecegi agiktir.

* Markanin ambalaji; Uretici ve tiiketici arasindaki triiniin retiminden
tiketimine kadar gecen zamanda koruyan ve saticinin tiiketiciye satig
asamasinda gorsellik yoniinde avantaj saglayan bsliimdiir.

* Markanin logosu; bir markanin adi ile amlsa da logosu ile de anilmaktadir.

Bu nedenle marka imajin1 yaymakta markanin logosu énemli rol oynar.

Ornegin, Sabanci’nin SA’s: gibi,
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Reklam; iiriin veya hizmetlerin satisinda 5nem tagimakla birlikte tek basina
yeterli degildir. Reklamda kullanilan medyanin islevi marka imajinda etkili
olmaktadr.

Promosyon gistergeleri; marka imajinin yok olma riskine karsin tiiketicilere
promosyon uygulamalar1 yapilmas: gereklidir.

Fikir liderleriyle baglanti: toplumda taninmus kisiler 6n plandadr. Ornegin,
halkin begenisini kazanmis bir gazetecinin kullandig iiriinii toplumun

zihninde yer etmektedir.

Ttiketiciye {irlin veya hizmetini iyi aktarabilen bir marka, tiiketici zihninde

pozitif bir imaj olusturmus olur ve rakiplerinden kolayca ayirt edilebilir.

Marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilmektedir (Aktuglu, 2014, s. 36):

1=

Marka vaadi ve iiriin karakterinin temelini olusturan tek bir mesajin
iletilmesi,

Mesajin igeriginde riiniin rakiplerinin mesajlar: ile karigmasini 6nleyici
sekilde olmasi,

Tiketicilerin  zihinlerinin yam sira duygularina da hitap ederek

aktarilmasidir.

2.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi bir marka ile ilgili insani 6zellikler olarak tanimlanabilir. Kapferer

(1970’lerde) marka kisiligini ilk ortaya atan aragtirmacidir. Marka kisiligi,

markanin diga goriinen yiiziidiir. Marka kisiligi yaratmada en onemli unsur

markanin insanlastirilarak tiiketiciler ile iletigimi saglamaktir (Tagkin & Akat,

2012, s. 103-104). Ornegin, Harley-Davidson titketicinin algilamas: sert kisilik ve
kigisel 6zgiirliigiinii ifade etmek seklindedir (Aaker, 2013, s. 156).

Marka imaj: ile marka kisiligi karistirilan bir diger kavramlardir. Marka kisiligi

isletmenin iletisim ¢abalarimin bir sonucu, marka imaj1 ise tiiketicinin bu kisiligi

zihnindeki algilama sekli oldugu ileri siiriilmektedir (Uztug, 2003, s. 42).

Marka kisiliginin unsurlan asagidaki gibidir (S6zen, 2013, s. 7):
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e Heyecan vericilik: heyecanl, cesur, geng, enerjik, ¢agdas

* Yeterlilik: sorumluluk sahibi, giivenilir, basarili, lider, kendine giivenen

o Igtenlik, samimiyet: diirlist, gergekei, neseli, dost canlisi

* Kiiltirlillik: gekici, iyi goriintime sahip, goz alici, iddiali, ist diizey

» Zorluklara direnglilik: erkeksi, batili, giiglii, dayanikli olma.

Tablo 5. Marka Kisilik Skalasi (BPS): Biiyiik Besli

Boyutlar Yonler Ozellikler
Miitevazi Uygun  Fiyath, Aileye
Samimiyet ( Hallmark, Yonelik, Kiigiik Kasabali
Kodak) Diiriist Gergek, Diisiinceli,
Sefkatli, Samimi
Erdemli Orijinal, Esi  Benzeri
Olmayan, Klasik, Eski
Moda
Neseli Duygusal, Mutlu, Arkadas
Canlisi
Heyecan (Porsche, | Cesur Cosku Verici, Kiskirtici,
Absolut) Popiiler Olan
Canhi Geng, Havali, Maceraci,
Havali
Hayal Giicii Genis Essiz, Komik, Sanatsal,
Beklenmedik
Giincel Bagimsiz, Cagdas,
Yeniliklere Agik, Saldirgan
Yetkinlik (CNN, IBM) Giivenilir Giivenilir, Caligkan,
Dikkatli
Zeki Kurumsal, Ciddi, Teknik
Basarih Lider, Kendinden Emin
Cok Yonliiliik (Mercedes, | Ust Sinif Yakigikli, Cok Yaonli,
Revlon) Iddiali
Cazibeli Seksi, Kibar, Disil,
Piiriizsiiz
Sertlik (Marlboro, Nike) | Agik Havaya Uygun Erkeksi, Atletik, Hareketli
Cetin Akilli, Dayanikli, Giiglii
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Kaynak: (Aaker, 2013, s. 162)

2.3.4. Marka Konumlandirma

Guniimiizde bir markanin basarili olabilmesi ve devam ettirilebilir olmas i¢in
gergek faydalardan ¢ok duygusal yararlar sunmasi ve bu yararlarn tiiketicilerin
gereksinimlerini kargilamasindan dolay1, konumlandirmanin tiiketicinin zihnindeki
gereksinimleri karsilama deyisi oldukga yerindedir. Bu dogrultuda marka
konumlandirma, tiiketicilerin maruz kaldig1 pek ¢ok mesaj arasindan bir mesajl
segmesi ve zihindeki diger bir kodlama ile eslestirilmesi ve eslestirme yaptigi
markay1 tercih etmesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagarili konumlandirma,
tiketicilerin zihinlerinde yer alan en iyi kategoriye markay: denk getirmek ve bu

kategori igerisinde de ilk siraya gelmesini saglamaktir (Tosun, 2014, s, 43).

Marka konumu, kimligin ve deger 6nermesinin tiiketicilere aktif sekilde iletilecek
ve Uriiniin rakipleri agisindan bir avantaj ortaya ¢ikan kismudir (Aaker, 2013, s.
196).

Konumlandirmada isletmelerin esas amaci, iiriin veya hizmetin bulundugu
sektordeki rakiplerine karg: kendi markalarinin tiiketici zihninde canli tutmak ve
hedeflenen marka imajim yaratmak seklindedir. Bu sekilde isletmenin istedigi
marka imajini olusturdugu iiriin ile tiiketici iletisimi kolay saglandig igin kisi kendi

ile bitiinlestirecektir (Tozoglu, 2009, s. 14).

2.4. Marka Stratejisi

Markalama, {iriin veya hizmetler hakkinda tiiketici ile iletisim sagladig1 igin
ticaretin yapi taslarindan biri olarak gériilmektedir. Daha fazlas olarak firmalarin
Pazar boliimlendirme ve tiriinlerin farklilastirma stratejilerinin direk olarak sonucu
seklinde bakilmaktadir. Markalar icin farkhilagtirilmig  stratejiler yaratmak
firmalarin diger stratejilerini de desteklemektedir. Marka stratejisine karar
verilmeden 6nce marka yaratilip yaratilmayacagina karar verilmesi daha dogru
oldugu belirtilmektedir. Bu karar olumlu sonuglandiktan sonra marka ile ilgili

marka ismi, marka imaji, marka yayma stratejisi gibi kararlar gelmektedir (Giner,
2014, s. 68).
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Markalar igin {i¢ ana isim stratejisi 6ne siiriilmektedir. Firma kimligi ve firma

degerlerinin 6n planda tutuldugu igletme markas: stratejisidir. Ornegin; Nike, Sony,

birden faydalamilir. Ornegin, Gilette’in Gilette ve Braun markalaridir (Tagkin &
Akat, 2012, s. 66-69).

Marka stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarini agagidaki tabloda agiklanmistir,

Tablo 6. Marka Stratejilerinin Arz Ve Talep Yéniinden Avantaj Ve Dezavantajlan

Marka Arz Yoniinden Avantaj (+) Ve | Talep Yéniinden Avantaj (+)
Stratejisi Dezavantajlar (-) Ve Dezavantajlar (-)
Isletme (+) Pazarlamada 6lgek ekonomisi | (+) Cesitli paydaslarla sik1 bir
Markasi saglar. iletisim kurmak igin etkili bir
(+) Daha diisiik maliyet ile yeni iiriin | aragtir.
arz edilir, (+) Daha kolay marka yayma
(+) Daha diisik maliyetle marka | imkani saglar.
degeri olusturur. () Firmanin farkh kategorilere
(+)Promosyon/reklamlarin  toplam | genislemesini sinir getirir,
maliyeti daha diisiik olur.
Uriin Markas: (+) Perakende magazalarda daha | (+) Cesitli miigteri
fazla yere sahip olunabilir. topluluklarina spesifik
(-) Pazarlamada belirgin &lgek | markalar sunma imkani saglar,
ekonomisi saglamaz.
(-) Yiksek reklam maliyetleri
cikarir,
() Yiiksek maliyetle yeni iiriin arz
edilir.
Karma Isletme markas: ve iriin markas Isletme markasi ve rin
Marka stratejilerinin olumlu ve olumsuz | markas: stratejilerinin  olumlu
karigimidir. ve olumsuz karisimidir,

Kaynak: (Taskin & Akat, 2012, s. 72).

Marka yerlestirme stratejileri ise dort sekilde incelenebilir. Bunlar; markal {iriiniin

sadece filmde gériinmesi, iiriiniin filmde oyuncular tarafindan deneyimlenmesi,
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markal iiriiniin filmde hatirlatiimas: ve filmde {iriinii oyuncularin bizzat kullanmasi
ile birlikte tirlin hakkinda bilgi vermesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
gunlik yaganularinda markalar1 belleklerinde saklama ve hatirlama sekillerinin
agiklanmasinda néroloji ve psikoloji bilim dallanmin katkilar yadsinamazdir.
Tiiketicinin zihninde, ortalama 10.000 kadar marka saklandigi diisiiniilmektedir
(Taskin & Akat, 2012, s. 88-89).

2.5. Tiiketici Temelli Marka Ozvarhg:

Marka Ozvarhigi, bir iirin veya hizmet tarafindan isletmeye veya igletme
miisterilerine saglanan degeri arttiran veya azaltan, bir markanin isim veya
logosuna bagh tiim varliklarinin toplulugudur. En 6nemli b&liimleri sunlardir
(Aaker, 2013, s. 21):

1- Marka sadakati
2- Algilanan kalitesi
3- Marka ismi bilinirligi

4- Marka gagrisimlari

Markanin maddesel isaretleyicileri arasinda logo, isim ve gorsel tasarimlar
bulunmaktadir. Fakat markanin bir gegmisi ve hikayesi yok ise marka eksik
kalmaktadir. Markaya deger katilmasi i¢in zaman igerisinde bu isaretleyiciler ile
titketiciler arasinda bir biitiinleyici etken olmas: gereklidir. Markanin tiiketici ile
iletisim kurmasi ve kisilerin hayal giiclerinin gelistirilmesi film, reklam,
elestirmenlerin goriigleri, perakendeciler, gesitli etkinlik ve davetler, tinlii kisilerin
yazar rolil Uistlenip markanin hikayesini paylagmasiyla olugmaktadir (Holt, ikon
Markalar; Marka Kiiltiriiniin Ilkeleri, 2006, s. 19). Marka ozvarhiginin deger
yaratma stirecinde 6ne ¢ikan etkenler asagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Tablo 7. Marka Ozvarh@min Deger Yaratma Asamalar

OZVAR
LIGI

Pazarlama

diigtiriilmesi

maliyetlerinin

Ticari avantajlar
Yeni miisterileri biinyesine dahil
etmek

e Marka bilinirligi

Bilgiyi isleme ve
yorumlamasi

Satin alma

Marka yaratmak davranisinda olan
Sadakat e Giivence kararmnn giivenini
i Rakip tehditlere karsilik verme * Kullanim
zamani memnuniyetini
Marka | Diger ¢agrisimlarin Gelistirerek tiiketiciye
Bilinirli | baglanabilecegi yere demirleme | deger olarak sunar.
gi Asinalik- hosuna gitme
Saglamhk/baglilik isareti
Degerlendirilecek marka
Algilan | Satin alma nedeni e Pazarlama
an Farklilasma / konum programinin
Kalite Fiyatlandirma etkinlik ve
Kanal tiyesi ilgisi verimliligini
Marka genisletmeleri e  Marka sadakatini
Marka | Bilgiyi isleme / hatirlamaya e Fiyat ve marjlan
Cagnis1 | yardimei e Marka
mlan Farklhilagsma / konum yayilmalarini
Satin alma nedeni e Ticari ve rekabet
Olumlu tutum/ duygular avantajini
yaratma Gelistirerek isletmeye
Marka genisletmeleri deger saglar.
Diger
Marka | Rekabet avantaji
Varhig

Kaynak: (Aaker, 2013, s. 23)
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2.5.1. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami genel olarak, bir markadan sikayeti olmayan tiiketicinin
begendigi i¢in aym markay: tekrar satin alma niyetlerinin 6l¢iilmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Marka sadakatini dlgiimlerken sadece bir iiriin veya hizmet i¢in
konugmak dogru degildir. Ornegin kolayda mal niteliginde olan hizli tiiketim
tirlinleri i¢in bunu 8l¢timlemek dogru sonug vermeyebilir. Marka sadakati ile ilgili
yapilan aragtirmalarda {iriin veya hizmette tiiketici ile arasinda duygusal bir bag
saglandifinda marka sadakati otomatik olarak saglanmaktadir (Tosun, 2014, s.
241).

Isletmelerin tiketiciler tizerinde marka sadakati olusturma isteklerinin basinda
sadik miigterilerine {iriiniin standart hatta bazi durumlarda daha fazlasimin satisinin
gerceklestirilebiliyor olmasidir. Aksi durumlarda yeni miisterilere fiyat artiglarim
veya yeni iriin veya hizmetleri kabul ettirmenin maliyetleri oldukca fazladir

(Aaker, 2013, s. 35-36).

Tablo 8. Sadakat Programlarindaki Degisimler

Kriter Eski Sadakat Programlar:: | Gelismis Sadakat
Program-Odakh Programlari: Miisteri-Odakh
Operasyonel Diizey | Kitlesel Kisisel

Program Tipi

Standart, Kullanim Veya
Harcamaya Odakli

Ozellestirilmis, Kullanim Veya

Harcama $ekline Dayali

Odiil Tasarisi Standart, Tek Bi¢imli, Tekrar Bireysellestirilmig, Davranissal
Satin Almayi Giidiileyen Degisim Ve Tutumcul Doyumu
Etkileyen
Odiil Segenekleri Azami Coklu
Odiil Aktif Olmayan Aktif Ve Aktif Olmayan
Mekanizmalar:
Odiil Tipleri Somut

Somut Ve Deneyimsel

Program Amaglar

Pazar Pay: Yaratmak,
Davranigsal Sadakat Yolu ile

Tekrar Satin Alma Davranisi

Marka Sadakatini Karliliga
Déniistiirme, Davranigsal
Sadakat Olusturma, Tutumcul

Sadakati Gelistirmek
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Kullanilan Inovasyon-Siklik- Maddi Miigteri Yagam Boyu Degeri
Olgiimler Deger, Gegmis Miisteri
Degeri, Tiiketicinin
Ciizdandaki Pay1

Teknoloji Ve Asgari Yogun
Analitik Kullanim
Kaynak: (Gliner, 2014, s. 75)

2.5.2. Marka Baghhg

Kigiler yagsamlari stiresince bazi ihtiyaglarini tatmin etmeye calismaktadirlar. Marka
baghlig da aidiyet hissine iliskin duygusal bir ihtiyagtan kaynaklanmaktadir.
Aidiyet ihtiyaglarina gore baglilik hissi de azalabilir veya artabilir. Baz: tiiketiciler
ihtiyaglarini tamamlanmak igin iiriin veya hizmet satin alirken bazi tiiketiciler ise
duygusal olarak ihtiyacim tamamlamaya yonelik olarak satin alim yapmaktadir
(Larrache, 2008, s. 198).

Marka baghligi tanimlamalarinda genellikle tamimi Jacoby isimli arastirmaci
tarafindan ortaya atilmistir. Bu tanim: marka baglilig1, bir kategori iiriin arasindan
zaman iginde degismeyen ve rastlandi olmadan tiiketicinin kendi tercihiyle satin
alma davramgmin gergeklesmesi seklindedir. Marka baghg: diger bir sekilde de

psikolojik agamalarin fonksiyonu olarak gériilmektedir (Tagkin & Akat, 2012, s.
133).

Marka baglilig: stratejileri planlanirken mevcut miisteri olanlar ve olmayanlar
olmak iizere ayirmak 6nem teskil etmektedir. Miisteri Baglilik Portfolyo’su bu
durumda 6nem arz ederek 6ne gikmaktadir. Sekilde goriildiigti gibi Aleyhtarlar ve

Savunucular iki zit tarafta goriilmektedir.

Tablo 9. Miisteri Baghlik Portfolyosu

Olumsuz Olumlu
Baglilik Yonii
Miisteri Sikayetci Savunucu
Miisteri Degil Aleyhtar Destekgi

Kaynak: (Larrache, 2008, s. 207)
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Sikayetgiler olarak gekilde yer alan titketiciler igletmenin miisterisi fakat yorumlari
ile igletmeden memnun olmayan ve bu goriislerini diger tiketiciler ile paylasan
olumsuz miisteri boliimiinde yer almaktadir. Aleyhtarlar ise isletmenin sadik ve eski
migterisi olmakla birlikte igletme tarafindan ilgi gosterilmedigi nedeniyle
igletmeden uzaklasan tiiketici kismuidir. Destekei béliimii ise markanin miisterisi
olmayan ama aldig:1 bilgiler ile markay: destekleyen ve tavsiye eden kisilerdir.
Destekgilerin satin alma davramsini gergeklestirmedikleri i¢in savunucular
bolimiine gegislerinin zor oldugu belirtilmekle birlikte sadece diigtinceleri ile
gevresindeki Kigileri etkilemektedirler. Seklimizde de goriildiigii gibi marka
baglilif1 en fazla olan bolim savunucular bslimiidiir. Savunucular hem markanin
Urtinlerini satin alirlar hem de olumlu goriislerini bildirirler. Marka baglilik
stratejisini olugtururken savunucular kismi hedef olarak alinirsa hem marka maddi
kazang saglarken aym zamanda da itibar kazanma anlaminda yiikselmesi
beklenmektedir (Larrache, 2008, s. 206).

2.5.3. Marka Topluluklar:

Marka topluluklari Gruen ve Ferguson’in tanimiyla, markaya tutku haliyle
baglanmus, sadik miisterilerin bir araya geldikleri topluluk olarak ifade edilmektedir
(Gtiner, 2014, s. 77). Markanin tiiketicilerin yasamlarinin her alaninda yer almasi
seklinde de goriilmektedir. Ornegin takimlarin iiriinleri, Harley-Davidson iiriinleri
gibi. Kitlesel tiretime dayali olan urunler, tiiketicilerin daha kolay ortak bir alanda

bulusabilmelerini saglar.

Aragtirmacilardan bazilar1 marka topluluklari sayesinde yapilan tanitimlarin satin
alma davranigi, marka sadakati, viral pazarlama ile inovasyon iizerinde olumlu

etkilerinin yadsinamayacak kadar fazla oldugunu ortaya koymuslardir (Giiner,
2014, s. 78).

2.5.4. Algilanan Kalite

Tiketiciler tarafindan algilanan kalite satin aldiklarinin ne oldugunun odak
noktasinda yer almakta olup ayni zamanda marka kimliginin de temel &lgiistidiir.

Tuketici tarafindan algilanan kalite kavrami bir markanin tiiketicilerin nasil
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algiladiklanyla ilgili onlar iliskilendirip yénlendirmektedir (Aaker, 2013, s. 31-

33).

Markada olmas: gereken yani tiiketicilerin markada gormek istedikleri gercek kalite

algisinda olmas: gerekenler asagida siralanmustir (Tosun, 2014, s, 231-232):

ey

R - IR R

Performans

Stireklilik

Kullanim kolaylig
Gorsellik
Miikemmellik

Giivenli olmasi
Farklilastiric1 6zellikler
Iletisim

Tanmrlik

10. Toplumsal duyarlilik

Algilanan kalite ile gergek kalite arasinda farkhiliklarn olmasinin nedenleri

asagidaki maddelerden olusmaktadir (Begendik, 2006, s. 86-87).

Marka ile ilgili tiiketicilerde olusmus kétii imajin yok edilememesi,
Isletme miisterilerin Onemsenmedigi bir konuda kaliteyi artirmasi,
Tiiketicilerin tiriin hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olamamalari,
Tiiketicilerin tiriinlerin yanhs taraflarim kalite yoniinden inceleme yapmasi,
Tiiketicilerin ellerindeki bilgileri mantik ve nesnel bir sekilde

degerlendirememesi ve bunun igin gerekli zaman1 ayirmamasi olabilir.

2.6. Markalama Modelleri

Tezin bu boliimiinde markalama modelleri arasinda zihin payr markalamas,

duygusal markalama, viral markalama ve kiiltiirel markalama bagliklar

incelenmistir,
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2.6.1.1, Zihin Pay1 Markalamas

1950°1i senelerde satisin 6n planda tutuldugu ve iriiniin faydasimin belirlenmis
zaman dilimlerinde siirekli olarak hatirlatilmasi zihin payr markalamasinin ana
konusunu olugturmugtur. Zihin pay1 markalamasinin bagarili bir gekilde yapilmasi
i¢in tiiketicinin zihninde belli bir yer edinecek ¢alismalarin yapilmasi

gerekmektedir (Holt, Ikon Markalar; Marka Kiiltiiriiniin Ilkeleri, 2006, s. 34-35).

Young ve Rubicam tarafindan marka varligi deger 6lgegi, Millward Brown ise
marka dinamigi modelini gelistirilmistir. Bu iki 6lgekte zihinsel markalamay:
asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Tosun, 2014, s. 163-166).

1. Asamada: Sembolik veya islevsel markalamada oncelikle yapilmasi
gereken calisma marka farkindalig1 ve algilanan kaliteyi olusturmaktir.

2. Asamada: Uriinlerin diger marka ve iiriinlerden farkl oldugunu tiiketiciye
aktarmaktir.

Rekabet ortaminda, rakip iiriin veya firmalardan farkli algilanmak i¢in tiiketicilerde

Ug¢ tiir diiglincenin yaratilmasi gereklidir. Bunlar;

1. Marka veya iriiniin diger marka veya firmalardan gesitli yonlerden farkli
oldugudur.

2. Bu farklihgin ilgili tiriin veya markaya ait oldugu ve baska bir yerde
goriilmeyecegi diisiincesidir.

3. Spesifik olan bu farklilik i¢in ve bu farklilig: bagka bir yerde géremeyecegi

i¢in bu markaya para 6demeye raz1 olmas: seklindedir.

3. Asamada: Giglii bir marka sadakati olusmasi igin marka veya iiriin ile

tilketici arasinda sosyal giiven ile duygusal bir bag olusturulmasi

saglanmasidir.

Corona Beer’in tiiketicilerin zihin payr markalamasinda reklamlarda sahil
kasabasina giden &grencilerin parti yaparken ictiklerini islemeleri Corona Beer’in

bagariy: elde etmesini saglamustir (Holt, Ikon Markalar; Marka Kiiltiiriiniin {lkeleri,
2006, s. 37).
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2.6.1.2. Duygusal Markalama

Duygusal markalama, tiiketici ile duyular ve duygular seklinde iletisim saglamak;
markanin uzun siireli, iligkinin olduk¢a yogun, samimi iletisim kurarak maddi
beklenti ve baglantidan uzak olmast tiiketicinin duygusal doyuma ulasmasina neden
olarak bagarili bir deneyim haline getirmektedir. Bu galisma sonrasinda iiriin ile
tikketiciler arasinda olumlu ve siirekli bir bag kurulur. Duygusal markalama
¢aligmasinda iriin veya marka tilketicinin duygularla olan gereksinimini
kargilamasi yeterli degildir ayn1 zamanda tiiketim deneyiminden de memnun
kalmas: beklenmektedir. Bu anlamda duygusal markalama duyusal ve duygusal
faydadan fazlasim ve siirekliligini ifade eden bir markalama seklindedir. Duygusal
markalama galigmasinin  bagaris1 sonucunda tiiketiciler kolaylikla iiriin veya

markadan vazgegemedikleri goriilmektedir (Gtiner, 2014, s. 81).

Sade bir iriinden duygusal bir iiriin haline gelebilmesi icin markalarin firiin
inovasyonundan marka ile tiiketici arasindaki iletisime kadar tiim asamalarda duyu

ve duygular hedef olarak almalar: ile miimkiin kilmaktadir (Gobe, 2002, s. 25).

Duygusal markalamada temel mantik tiiketicilere ilham kaynagi olacak ve génliinii
fethedecek hikayeler aktarmaya odaklanmalidir. Roberts’a (2004) gore, anlatilacak
olan hikayeler tiiketicilerin yasam tarzlarini, hayallerini ve amaglarin1 yansitmali;
marka veya iiriiniin tiiketicilerin yasam tarzlarini nasil cesitlendirilip keyifli hale
getireceklerini ifade etmelidir. Nedeni ise, sevgi, agk, tutku, giiven duygusu,
samimiyetlik gibi duygular ile tiiketicinin degerleri ortak bir noktada birlestiginde
ortaya ¢itkmaktadir (Giiner, 2014, s. 81).

2.6.1.3. Viral Markalama

Viral markalama, afizdan agiza dolasarak sOylentiler yayma olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketicileri etkileme yollarina odaklanilmaktadir. Viral
markalama 1990°larda kitlesel pazarlama ile ilgili negatif olan diisiincelerin siirekli
artmasi ve internetin kullanima baslanmasi ile ortaya ¢ikan iki bilyiik degisime
cevaben ¢ikmustir. Tiiketicilerin  olumsuz distincelerden uzaklasmas: ve

inovasyonlarin yayilmasy; agizdan agiza dolagan bilgiler ve halka iliskiler
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galigmalarim1 kapsamaktadir (Holt, Ikon Markalar; Marka Kiiltiiriiniin Tlkeleri,
2006, s. 51).

Internet ile birlikte tiiketiciler birer g&ntillii satig temsilcisine doniismektedir. Bazi
durumlarda viral markalama galismalar {igiincii derecede yapilan reklam
¢alismalarindan markalama modelleri iginde daha giiglii bir ¢alisma olabilir.
Yapilan caligmalarda duygularin sosyal paylagimi temas: &n planda tutularak
tiketici ile markalama yapilan firiin arasindaki bag kuvvetlendirilebilir,
Caligmalarin basariya ulasabilmesi igin bir diger 6zellikler ise, ¢alismanin giiven
unsuru tagimasi, kullanimi kolay, samimi, mesaji eglenceli ve kitleye uygun halde
aktanilmasi olarak ifade edilebilir (Giiner, 2014, s. 82). Son donemlerde hayli 6n
planda olan internette video paylasimi yapan aslinda tiiketici olan kisilerin firiinler

hakkinda deneyim ve goriislerini paylasmas: érnek olarak gosterilebilir.

Viral markalama aynm1 zamanda moda markalama modeli olarak da
adlandinlmaktadir. Uriinti kullanan ve bilgilerini paylasan moda &nciilerini
etkilemek bu anlamda nem tasimaktadir. Aym zamanda bu kisilerin marka veya
lirline 6nem vermesi bu iiriin hakkinda bilgi paylagimi yapmasi marka veya iiriinii
bir sonraki iyi olan muadil denilebilecek {iriin igin birakip gitmeyecegini
bilinmediginden risk faktorii de tagimaktadir (Holt, ikon Markalar, Marka
Kultiirtintin Ilkeleri, 2006, s. 58).

2.6.1.4. Kiiltiirel Markalama

Tim markalar kiiltiirel olarak ifade edilebilir, ancak kiiltiirel markalarin farkls
titketiciler igin farkli mana tagidiklar1 belirtilmektedir. Isletmeler reklamcilik,
biitiinlesik markalama, {iriin yerlestirme, taninmus kisi kullanimz, satig, sponsorluk
faaliyeti gibi etkinlikleri kullanarak kiiltiir mithendisligi ve kiiltiire] markalama
gorevini yerine getiren yapilardir (Daragh, 2005, s. 582-583).

Marka kiiltiirii yaklasimi, markalarin piyasadaki degerini ve anlamim gosteren
anlatilan hikayeler, markanin imaji, sanat vb. kiiltiirel kodlarini ifade etmektedir
(Gtiner, 2014, s. 84), Yaklagimin temeli markanin tiketiciler arasinda bir sembol,
statll ve yer sagladigina iligkin gériiglerdir. Bundan dolay1 kiiltiirel markalama

ozellikle kisilerin yasam tarzlarini, kullandiklari iiriin ile kendi imajlarim
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bagdastirdiklart goriilmektedir (Holt, Ikon Markalar; Marka Kiltiiriintin Ilkeleri,
2006, s. 21-22). Ornek olarak kisilerin Apple markali akilli bir telefon

kullanmasindan ziyade Iphone kullanmalan olarak verilebilir.

Kiiltiire] markalar ¢ogunlukla tiiketicilerin hayal ettikleri marka olmas: olarak da
goriilmektedir. Bu nedenle kiiltiire] markalar ayn1 zamanda kimlik markalamalar:
olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketici {irlinleri kullanir ve deneyimleyerek iiriin ile
birlikte yagarlar (Holt, Ikon Markalar; Marka Kiiltiiriiniin Ilkeleri, 2006, s. 25-26).
Bu durumun sonucu olarak tiiketiciler ile iriin veya marka ile aralarinda giiglii iliski
ve duygusallik yogun bir bag kurulmaktadir. Kiiltiirel markalama yaklagiminin
olusabilmesi i¢in degisime ayak uydurabilen toplumlarda gesitli konulara dahil
edilmesi uygun olacak ancak zaman igerisinde giincellenmesi gerekmektedir (Holt,

Ikon Markalar; Marka Kiiltiiriiniin {lkeleri, 2006, s. 60-62).

2.7. Marka ve Tiiketici Kiiltiirii

Giinlimiizde ticari markalarin tiiketicilerin nasil igtikleri (Coca-Cola), nasil
yedikleri (Popeyes), nasil giyindikleri (Zara) yada nasil iletisim kurduklar
(Samsung) gibi konulara her bir marka kendi agisindan tiiketicilerin yasaminda izler

birakarak her anlarini markalama yaptiklar izlenmektedir (Giiner, 2014, s. 85).

Ureticilerin tiriin iiretmek ile ilgili sorunlar1 kalmamig hammadde ve ihtiyaglari
tespit etmek hatta fazlasimi ihtiyag haline getirmek ile ilgili diinyada sorun
kalmamugtir. Buna istinaden kurumlarin ve tiriinleri ihtiyaci olan tek sey lrettikleri
tirtinlere birer kimlik yani marka galismalar yapmaktir. Bu durumda en ¢ok is bu
alana kaymig ve marka y&neticilerine bilylik sorumluluk diismektedir (Tagkin &
Akat, 2012, s. 25). Bu anlamda titketici kiiltiirii isletmelerin tirettikleri tiriinler icin

tikketicilere markalama ile yaptiklar1 yogun baskilamay: géstermektedir.

2.7.1. Markalama Paradigmalan

Markalama paradigmalar, tiiketiciler agisindan bir takim kiiltiir olusturmasi

tarafindan nem tasimaktadir. Bu paradigmalar ve tasidiklar 6zellikler sekilde

goriildiigii gibidir (Holt, 2002, s. 71),
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Tablo 10. Markalama ve Tiiketici Kiiltiirii Dialektik Modeli

Modern Markalama Paradigmas

Modern Tiiketici Kiiltiirii

Ilke: Kiiltir Mithendisligi
Teknik: Bilimsel markalama ve Freudian

markalama

Markanin kiiltiirel otoritesini kabul etmek

Postmodern Markalama Paradigmasi

Postmodern Tiiketici Kiiltiirii

IIke: Otantik Kiiltiirel Kaynaklar

Markalar aracilig1 ile bireysel 6zerklik

Teknikler: Doniisiimlii ve ironik marka
kisiligi, Yagam diinyas: yerlestirme, Gizli
markalama, Kiiltiirel bagliklara

odaklanma

Post-Postmodern Markalama Post-Postmodern Tiiketici Kiiltiirii

Paradigmasi

Tlke: Sanatgi- Vatandas
Kaynak: (Holt, 2002, s. 81)

Markalar aracilhig: ile kendini yetistirme

2.7.1.1. Modern Markalama Paradigmas:

Marka gurularindan biri olarak kabul edilen Earnest Elmo Calkins tarafindan
paylasilan, markalarin toplumsal ve ahlaki idealler tizerinde konumlandirilmasinin
dogru olacag fikri ana tema olarak ele alinmaktadir. Yapilan reklam ¢alismalarinda

lirinlerin  fayda dzelliklerine

saglayici odaklanmak yerine tiiketicilerin
psikolojilerinin ve sosyal &zelliklerini somutlagtirmalar1  gerekliligi ortaya
konulmustur. Béylelikle tiiketicilerin duygularin1 6n plana ¢ikararak tiiketicileri
yonetmeye baglanilmistir. Firmalarin tikketiciye fark ettirmeden dayatma olarak
yaptigi modern paradigma giderek tiiketicileri olumsuz etkilemistir. Modern
paradigmanin 6nem kaybetmesinde tiiketicilerin kendi ideallerini 6zgiirce

ybnetmek istemesiyle ortaya ¢ikmustir (Holt, 2002, s. 80-82).
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2.7.1.2. Postmodern Markalama Paradigmasi

Postmodern markalama kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi 1960’lara dayanmaktadr,
Amerikan firmalarinin kiiltiirel diizenlemelerin reddedilip toplumsal deneyimleme
ilgi duymalan ile ortaya ¢ikmistir. Postmodern tiiketiciler kiiltiir mithendisligini
desteklemekle birlikte sektSrii zorlayarak sahsi tercihlerini 6n planda tutarak
yasamaya ¢aligmaktadir. Ayn1 zamanda maddi degerlerin 6n planda tutulmadig

eskiye deger veren bir anlayistir (Holt, 2002, s. 82).

Sonug olarak postmodern marka paradigmas: tiiketicinin tercihlerine gére kendi
liretmesine izin veren ve kiiltiirel kaynak olarak kurgulanmas1 ana gériisiine gore

olusturulmus rakipsiz bir alan haline gelmistir (Holt, 2002, s. 83).

2.7.1.3. Post-Postmodern Markalama Paradigmasi

Post- postmodern markalama paradigmas: giinlimiizde pazara giren, viral
pazarlama uygulamalar1 nedeniyle eskilerden uzaklasildigy seklinde elestiriler
almaktadir. Bu elestirilere aktivist gruplar tarafindan destek verilmektedir.
Aktivistlerin ve marka karsit1 tiiketicilerin talepleri isletmelerin kendi iiriin ve
markalarini olduklar gibi agik bir sekilde ortaya gikarmasi ve eski degerlere sahip
¢ikmalandir. Bunun nedeni eskiyi yasatmak ve otantik olmak artik tiikendigi
diigiintilmektedir (Holt, 2002, s. 85-86).

Tiketiciler artik kimlik yaratan projelere katki saglayip, kiiltiiriin disavurumcu
seklini gosterecektir. Post-postmodern markalama déneminde tikketicilerin
isletmelerde aradiklari 6zelliklerin baginda yerli bir igletmeci, toplumun bir ferdi
gibi hareket etmesi, kiiltiirel kaynaklara destek olan ve topluma sorumluluklarin

yerine getirmeleridir. Bunun sonucunda tiiketicilerin giivenlerini kazanmay:

basarmalar beklenmektedir (Holt, 2002, s. 87-88).
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2.7.2. Marka ve Yasam Tarz

Marka yaraticilar tiretilen lirtinleri artik iiriin gibi gérilnmemekte bir deger, yasam
tarzi, kiginin imaj1 ve bir statii olarak gorillmeye ve tiiketicilerde bunu bu sekilde
kabul etmesi seklinde goriilmeye baglanmistir. Bu zaman zarfinda pazarlama veya
marka yOneticilerinin gorevleri arasinda sektérde inovasyonlar1 hizlandirmak ve
sektorde yer edinip bu konumu korumak iken, marka tiiketicilerin tercihlerini
yonetmek sekline doniigmiistiir. Markalar, tiiketicilerin kendini tamimasi ve
degerlerini temsil eder hale getirilmigtir (Giiner, 2014, s. 89-90). Belli bir markaya
ait iirtinlerin satin alinmasi sonucunda tiiketicilerin belirli gruplara dahil oldugu

goriilmektedir.

Pazarlama ekiplerinin  kiiltiir gevrimi {izerinde yaptiklari ¢alismalarda
sembol/anlam, diizenlemeler, kimlik ¢alismalar, {iretim, tiiketim faktérleri arasinda

stki bir iligki oldugu gériilmektedir (Daragh, 2005, s. 579).

Marka, modern ¢agda tretilen driinleri ihtiyag haline getirerek titketim
etkinliklerinin sonucunda kisisel kimlik olusturma fikri ile iligkilidir. Markalar
tiketicilerin olmak istedigi ve hayran olduklan hikayeler yaratarak kisinin yaratilan
markaya akin etmesi saglanmasi olarak da ifade edilebilir. Tiiketicilerin bu amag

sonucunda tiiketimlerini, isteklerini ve tatminlerini kontrol edebilirler (Holt, 2006,
s. 20).

2.8. Marka Tercihine Etki Eden Degiskenler

Markalamanin ana nedeni, tiiketicilerin zihinlerinde olan markaya inovasyon
eklemek ve tiiketicinin satin alma kararini etkilemektir (Tagkin & Akat, 2012, s.
68). Bundan dolay: pazarlama yoneticileri i¢in tiiketicilerin satin alma giidiileri ve
tatmin unsurlarini dogru analiz edip bunlari piyasaya sunmak 6nem tasimaktadir,
Bu agilardan bakildiginda tirinlerin; sekli, ambalajlamas, ismi, rengi, logosu, imaj
gibi faktérler tiiketicileri duygusal olarak etkilemesi gerekmektedir. Bir diger

yandan tiiketicinin zihnindeki inan¢ ve tutumlarda Snemli bir yer almaktadir.
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Tiketicilerin bir diger marka igin zihindeki imajlar1 olugturan marka ile ilgili inang
ve tutumlar {izerinden degerlendirmeler yapildign yapilan arastirmalarda

goriilmektedir (Kotler, 2000, s. 94-95).

Yapilan diger arastirmalarda Uriin ve marka tercihlerini etkileyen basliklar
agagidaki gibidir (Kotler, 2000, s. 89-93);

* Kisilik tipleri,
e Oz benlik,

* Sosyal simflandirma,

e Damsma gruplar.

Tablo 11. Tiiketici Davranisi ve Markalar

Markalar aras1 | Katihm yiiksek Katihm diigiik

farkhhklar

Onemli Karmagik Alcr Davrams: | Cesitlilik ~ Arayisindaki
pahali bir iiriin igin uzunca | Aher Davranms::
dilgiiniiliir. Ardindan iiriin | tatminsizlik yerine gesitli
lyice arastirihr ve risk alinir | marka deneyimlenmesi
ve kendini ifade etme | beklendigi igin ilgili iiriin
manas1 tagir. Uriin diisiik | terk edilir.
siklikla satin alma
gergeklestirilir.

Onemli degil Uyumsuzlugu  Azaltici | Alisilagelmis Alict
Davranis: pahali bir mal az | Davrams: maliyeti
siklikla satin alinir, risk | diisiiktir bundan dolay1
tagimaktadir. Aligveris igin | siklikla satin alma davranisi
fikir edinmek adina gezilir | gerceklestirilir.  Kararlar
ve driinil hizli bir sekilde | marka bilinilirligine gore
satin alinir. Bundan sonraki | verilmektedir.
satin alma davranisi sadece
bilgi amaghdir.

Kaynak: (Kotler, 2000, s. 97)

Tiketicilerin markay: tercih etme unsurlari arasinda yer alan difer basliklar
arasinda marka kisiligi, markaya duygusal bir deger eklemek, markadaki kaliteyi
On plana ¢ikarmak yer almaktadir (Taskin & Akat, 2012, s. 105).
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3. SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ TUKETICILERIN
MARKA TERCIiHi UZERINDE ETKIiLERI VE CEP TELEFONU
UZERINDE BiR UYGULAMA

Caligmamin bu béliimiinde satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin marka

tercihlerini nasil etkiledigini cep telefonlarinin iizerinde incelenecektir.

3.1. Aragtirmanin Konusu ve Onemi

Aragtirmanin konusu Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerin tercih ettikleri cep

telefonu markalarinda etkili olan satig tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesidir.

Cep telefonu pazan diinyada en hizli biiyiiyen sektorlerden biridir. Cep telefonu her
gelir durumuna sahip tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir. Cep telefonu
satiglarinin her gegen giin artmasi; temel amaci olan konusma disinda anlik video
paylasimi, oyun oynamak, mail kullanimi, anhk mesajlasma  programlar
kullanimiyla baglantilidir. Cep telefonu pazar degisimlerin olduk¢a hizh goriildiigii
bir pazar haline gelmistir. Bu degisimler ile basa ¢ikabilmek igin cep telefonu
markalar: birbiriyle kiyasiya bir rekabet icerisinde olup sektérde farklilasmak adina

gesitli satig tutundurma faaliyetlerini uygulamaktadirlar,

Tiiketicilerin cep telefonu markasini tercih ederken esas 6zelligi olan sesli konugsma
diginda bilinirlik, hediyeler, kampanya uygulamalari, reklam malzemeleri, tamdik
tavsiyelerine ¢nem verilmektedir. Bu nedenle cep telefonu markalarinin
titketicilerin bu tercih nedenlerini géz éniinde bulundurarak bunlara uygun satig

tutundurma faaliyetlerine agirlik vermeleri gerekmektedir.

3.2. Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Smirlan

Aragtirmanin amac tiiketicilerin cep telefonu satin alirken marka tercihlerini,

kullanim amaci ve detaylarini gormek, tercihlerindeki satis tutundurma

o




faaliyetlerinin etkilerini incelemektir. Aragtirmanin kapsami Istanbul’da yasayan

tiim cep telefonu kullanicilan ile simirh tutulmugtur.

3.3. Arastirmanin Tiirii

Satiy tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin marka tercihlerine etkilerini

incelemeye yonelik bir betimsel arastirma yapilmugtur.

3.4. Aragtirmanin Ana Kiitle ve Orneklemi

Anakiitle Istanbul’da yasayan her yas grubunda olan ve cep telefonu kullanicilar

olarak planlanmustir.

Anakiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme
y6ntemi kullanilarak tanidiklar vasitasiyla miimkiin olan her yas grubundan olan
tiketicilere ulagilmaya ¢alisilmustir. Kolayda 6rnekleme arastirmacinin sinirli bir

evrende ulagabildigi katilimeilar: temsil etmektedir (Saldamli, 2013, s. 36).

3.5. Veri Toplama Araci ve Yéntemi

Veri toplama araci olarak ¢alismada anket kullamilmigtir. Aragtirmanin igerisinde
42’si 5’li Likert 6lgek sorusu olmak {izere 54 sorudan olusan bir anket

hazirlanmistir. Istanbul’da yasayan ve her yas grubunda cep telefonu kullanan

tikketicilere anket uygulanmstir.

3.6. Arastirma ile Ilgili Bulgular ve Degerlendirmeler

Yapilan arastirma ile ilgili analiz sonuglarini igeren bslimdiir.
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3.6.1. Frekans Tablolar:1 ve Degerlendirmeleri

Ankete katilan katihmeilarin Frekans tablolar: ve bu tablolarin degerlendirmeleri

yapimistir,

3.6.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 12. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans | Yiizde
Kadin 192 57.8
Erkek 140 422
Medeni Durum Frekans | Yiizde
Bekar 194 58.4
Evli 122 36.7
Dul/Bosanmis 16 4.8
Yas Arahg Frekans | Yiizde
18_29 yas 155 46.7
30_39 yas 104 313
40 49 yas 39 17
50 ve uzeri 28 8.4

18 yas alti 6 1,8
Egitim Diizeyleri Frekans | Yiizde
Lisans 150 45.2
Yuksek Lisans 62 18,7

Y uksekokul 59 17.8
Lise 37 1151
Ilkokul 10 3
Ortaokul /i 2:1
Doktora 6 1,8
Okur/Yazar 1 0,3
Calisma Durumu Frekans | Yiizde
Evet 243 3.2
Hayir 89 26,8
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Aylik Gelir Diizeyi Frekans |Yiizde
2.001 TL _3.000 TL arasi | 76 22,9
1,000 TL _2.000 TL arasi | 63 19.0
3.001 TL _4.000 TL arasi | 57 17,2
0_1.000 TL 53 16.0
4.001 TL _5.000 TL arasi | 32 9,6
;ggil TL - 6.000 TL 5 45
8.001 TL ve ustu 14 4,2
Diger 11 3.3
6.001 TL _7.000 TL arasi | 6 1,8
7.001 TL_ 8.000 TL arasi |5 1.5
Toplam 332 100.0

Tablo 12°de yer alan sonuglara gore katilimeilarin %57,8’inin kadin; %42,2’si
erkektir. Katilmcilarin %58,4’ii bekar, %36,7’s1 evli, %4,8’i dul/bosanmis
kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %46,7’sinin  18-29 yas aralifinda,
%31,3’iintin 30-39 yas arahginda, %11,7 sinin 40-49 yas araliginda, %8,4’iiniin 50
ve lizeri yag aralifinda, %1,8’inin ise 18 yas altindan olustugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %45,2’sinin lisans mezunu, %]18,7’sinin yiiksek lisans, %17,8’inin
yitksekokul, %11,1’inin lise diizeyinden olustugu gériilmektedir. Orneklemede yer
alan katilimeilarin %73,2’sinin is hayatinda olduklari, %26,8’inin ise calismadigi
goriilmektedir. Katilimeilar gelir diizeyine gore degerlendirildiginde %22,9 ile
2.001 TL ile 3.000 TL arasinda gelir diizeyine sahip olan kisilerin gogunlukta
oldugu, bu degeri takip eden diger yiiksek deger ise %19 ile 1.000TL-2.000 TL

arasinda oldugu gériilmektedir. Katilimcilarin sadece %4,2’si 8.000TL ve iizeri

gelire sahiptir,

Tablo 133. Katihmeilarin Mevcut Cep Telefonu Markalarina Gore Dagilimlar:

Mevcut Cep
Frekans Yiizde

Telefonu Markaniz

Apple 119 35.8
Samsung 107 32.2
Lg 29 8,7
Sony 20 6.0
Nokia 16 4.6
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Hte 11 3.3
Diger 10 3.0
Asus 8 2,5
General Mobile 5 1,5
Blackberry 4 1,2
Lenovo 3 0.9
Toplam 332 100.0

Tablo 13°de Katilimcilarin su anda kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasi
nedir sorusuna verdikleri cevaplardan elde edilen bulgularda en popiiler cevap
%35,8 ile Apple olurken; Samsung %32,2 ile en ¢ok tercih edilen ikinci telefon

markasi olarak goriilmektedir.

Tablo 144. Katihmcilarim Uriinii Satin Alinan Magazasina Gore Dagilimlan

Uriiniin Satin Ahnan e s
Magazasi

Turkcell Magazasi 98 295
Diger 45 13,6
Urunun Kendi Satis

Magazasi = -
Teknosa 38 11,4
Vodafone Magazasi 23 6,9
Vatan Bilgisayar 18 5,4
Avea Magazasi 16 4.8
Internetten 10 3.0
Yurtdisi 8 2,4
Electroworld 7 2.1
Istanbul Bilisim 7 2.1
Bimeks 6 1,8
Evkur 5 1.5
Gold 5 1,5
Mediamarkt 4 1.2
Toplam 332 100.0
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Tablo 14’da yer alan sonuglar incelendiginde drneklemede yer alan katilimeilarin
%29,5’1 cep telefonlarim1 Turkcell satis magazasindan aldigi, %13,6's1 diger
magazalardan, %12,7’si {iriintin kendi satis magazalarindan aldigi goriilmektedir.
Omneklemede yer alan az sayilardaki katilimeilarin Vodafone magazasi, Vatan
Bilgisayar, Avea magazasi, internet iizerinden, yurtdisindan, Electroworld, Istanbul
Bilisim, Bimeks, Evkur, Gold, Mediamarkt magazalarindan satin aldiklan

goriilmektedir.

Tablo 155. Katihmeilarin Giin Igerisinde Ne Sikhikla Cep Telefonunu Kullanmalarina Gére
Dagilimlar:

Giin i¢erisinde ne

i . Frekans | Yiizde
telefonu

kullanmaktasiniz

2_4 saat arasi 92 27,7
6_8 saat arasi 91 27,4

4 6 saat arasi 75 27,6

2 saatten az 72 217
Diger 2 6.0
Toplam 332 100.0

Tablo 15°de yer alan giin igerisinde ne siklikla cep telefonu kullanirsiniz sorusuna
verilen cevaplar incelendiginde érneklemede yer alan katilimeilarin %27,7’sinin 2-

4 saat arasi, %27,4’tiniin ise 6-8 saat arasindan olustugu goriilmektedir.

Tablo 166. Katilimcilarin Mevcut Telefonlarini Degistirmek Isterlerse Hangi Markay
Tercih Etmelerine Gére Dagilimlar:

Mevcut telefonunuzu degistirmek

isterseniz  tercih  edeceginiz | Frekans Yiizde

marka ne olur

Apple 164 49.4
Samsung 91 27,4
LG 20 6.0
Sony 19 5.1
HTC 13 3,9
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Diger 9 &1
Nokia 8 2,4
Lenovo 4 1.2
Blackberry 3 0.9
Nexus 1 0.3
Toplam 332 100.0

Tablo 16’de yer alan meveut telefonunuzu deistirmek isterseniz tercih edeceginiz
marka ne olur sorusuna verilen cevaplar incelendiginde 6rneklemede yer alan
katihmeilarin biiyiik bir oran1 %49,4’11 ile Apple markasim tercih etmektedir,
%2740 ise cep telefonlarim deistirmek isterlerse Samsung markas: ile

degistireceklerini belirttikleri gériilmektedir.

Tablo 17. Katihmeilarin En Son Ne Zaman Cep Telefonu Satin Alimlarina Gore Dagilimlar:

En son ne zaman bir

cep telefonu  satin| Frekans Yiizde
aldiniz

1 yil _2 yil 96 289

6 ay — 1yil 78 23,3

0 —6ay 64 193
2yil_3yil 62 18,7

3 ve sonra 32 9,6
Toplam 332 100.0

Tablo 17°de yer alan en son ne zaman bir cep telefonu satin aldimniz sorusuna verilen
cevaplar incelendiginde 6rneklemede yer alan katilimeilarin %28,9’unun 1-2 yil,
%23,5’inin 6 ay-1 yil oldugu goriilmektedir. Siklikla yenilenen teknoloji ve
katilimeilarin bu yeniliklere kars ihtiyag hissetmeleri ile birlikte cep telefonu satin

alma siirelerinin kisaldig diistiniilmektedir.
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3.6.2. Capraz Tablolar

Caligmanin bu bslumiinde cep telefonu markalar ile belirlenen faktsrler arasinda

farklilik gosterip gostermeyecegi incelenmistir.

3.6.2.1. Su Anda Kullanmakta Oldugunuz Cep Telefonu Markasiin
Cinsiyete Etkisi

Calismanin bu bélimiinde cep telefonu marka tercihlerinin cinsiyetlere gore
degisim gosterip gdstermedigine bakilmak istenmigtir. Ki-kare testlerine iliskin

hipotez agagidaki gibidir:

Hy: Marka tercihi agisindan cinsiyetler arasinda fark yoktur,
Hyq: Marka tercihi agisindan cinsiyetler arasinda fark vardr.
Ki-kare testi sonucunda p=0,105 olarak elde edilmistir. Bu deger Kabul
edebilecegimiz hata degeri olan @ = 0,05°den biiyiik oldugu igin, sifir hipotezimizi
reddedemeyiz. Dolayisiyla marka tercihleri acisindan kadin ve erkekler arasinda

fark yoktur,

Tablo 188. Chi-Square Tests

Asymp. |
Value df Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-
15.826(a)| 10 105
Square
Likelihood
. 17.332 10 .067
Ratio
N of Valid
332
Cases
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Kullanilan cep telefonu markalarinin cinsiyete gére dagilimlan asagidaki gibidir:

Tablo 19. Su Anda Kullanmakta Olduunuz Cep Telefonu Markasinin Cinsiyete Etkisi

A.1.Cinsiyetiniz Toplam
Su anda kullanmakta
oldugunuz cep telefonu Sk Endis Erlcek
markasinin cinsiyete etkisi
49 70 119
Apple 41.2% 58.8% 100.0%
35.0% 36.5% 35.8%
Asus 3 3 8
62.5% 37.5% 100.0%
3.6% 1.6% 2.4%
Blackberry 4 0 4
100.0% 0% 100.0%
2.9% 0% 1.2%
Diger S 5 10
50.0% 50.0% 100.0%
3.6% 2.6% 3.0%
General Mobile 4 1 5
80.0% 20.0% 100.0%
2.9% 5% 1.5%
Hte 3 8 11
27.3% 72.7% 100.0%
2.1% 4.2% 3.3%
Lenovo 2 1 3
66.7% 33.3% 100.0%
1.4% 5% 9%
Lg 16 13 29
55.2% 44.8% 100.0%
11.4% 6.8% 8.7%
Nokia 6 10 16
37.5% 62.5% 100.0%
43% 5.2% 4.8%
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Samsung 39 68 107
36.4% 63.6% 100.0%
27.9% 35.4% 32.2%

Sony 7 13 20
35.0% 65.0% 100.0%
5.0% 6.8% 6.0%
140 192 332

Toplam , 42.2% 57.8% 100.0%
100.0% 100.0% 100.0%

Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde, Apple kullananlar arasinda kadin
olanlarin orani %58,8 iken; erkeklerin orani %41,2°dir. Tim kadinlarin arasinda

%36,5’1 Apple marka cep telefonu kullanmaktadir.
P P

3.6.2.2. Su Anda Kullanmakta Olunan Cep Telefonunun Yas Arahgmna

Oranlan

Calismanin bu béliimiinde cep telefonu marka tercihlerinin yas araliklarina gére
degigim gosterip gostermedigine bakilmak istenmistir. Ki-kare testlerine iliskin
hipotez asagidaki gibidir:

Hy: Marka tercihi agisindan yas araliklar arasinda fark yoktur,

Hyz: Marka tercihi agisindan yas araliklar arasinda fark vardir.

Ki-kare testi sonucunda p=0,001 olarak elde edilmistir. Bu deger Kabul
edebilecegimiz hata degeri olan @ = 0,05°den kiigtik oldugu igin, sifir hipotezimi

reddederiz. Dolayisiyla marka tercihleri agisindan kadin ve erkekler arasinda fark

vardir.
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Tablo 20. Chi-Square Tests

Asymp.
Value df Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-
73.750(a) | 40 .001
Square
Likelihood
1 59.246 40 025
Ratio
N of Valid
332
Cases

Kullanilan cep telefonu markalarinin yas araliklarina gore dagilimlar asagidaki

gibidir:

Tablo 211. $u Anda Kullanmakta Olunan Cep Telefonunun Yas Araligina Oranlar

Su anda | A.3.YasAraliginiz Toplam
kullanmakta
olunan cep
telefonunun 1829 (30 39 |40 49 o ) o 18, s
it uzeri alti
oranlar 18 yas alti
0 54 44 11 10 119
Apple 0% 45.4% [37.0% |9.2% 8.4% 100.0%
0% 348% |423% |282% [35.7% |35.8%
Asus 0 - 3 1 0 8
0% 50.0% (37.5% [12.5% |.0% 100.0%
0% 2.6% 2.9% 2.6% 0% 2.4%
Blackberry |0 1 1 2 0 -
0% 25.0% [25.0% [50.0% |[.0% 100.0%
0% 6% 1.0% 5.1% 0% 1.2%
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Diger 1 4 2 3 0 10
10.0% 40.0% [20.0% [30.0% |.0% 100.0%
16.7% 2.6% 1.9% 1.7% 0% 3.0%
General 0 2 2 1 0 3
Mobile 0% 40.0% [40.0% 20.0% |.0% 100.0%
0% 1.3% 1.9% 2.6% 0% 1.5%
Htc 0 5 4 2 0 11
0% 45.5% [36.4% [18.2% |[.0% 100.0%
0% 3.2% 3.8% 5.1% 0% 3.3%
Lenovo 0 1 1 0 1 3
0% 33.3% [333% |.0% 33.3% |100.0%
0% 6% 1.0% 0% 3.6% 9%
Lg 1 21 . 2 0 29
3.4% 724% |[17.2% |6.9% 0% 100.0%
16.7% 13.5% |4.8% 5.1% 0% 8.7%
Nokia 1 - 2 1 8 16
6.3% 25.0% |12.5% [6.3% 50.0% |100.0%
16.7% 2.6% 1.9% 2.6% 28.6% |4.8%
Samsung 3 48 34 14 8 107
2.8% 44.9% |31.8% [13.1% |7.5% 100.0%
50.0% 31.0% |32.7% [359% [28.6% |32.2%
Sony 0 11 6 2 1 20
0% 55.0% [30.0% [10.0% |[5.0% 100.0%
0% 7.1% 5.8% 5.1% 3.6% 6.0%
6 155 104 39 28 332
Toplam 1.8% 46.7% (313% [11.7% |8.4% 100.0%
100.0% |100.0% |100.0% |100.0% |100.0% |100.0%
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3.6.2.3. Su An Kullanmakta Oldugunuz Cep Telefonu Markasinin Egitim
Durumuna Etkisi
Galigmanin bu béliimiinde cep telefonu marka tercihlerinin egitim seviyesine gore
defisim gosterip géstermedifine bakilmak istenmistir, Ki-kare testlerine iliskin
hipotez asagidaki gibidir:

Hy: Marka tercihi agisindan egitim seviyesi arasinda fark yoktur.

Hy,: Marka tercihi agisindan egitim seviyesi arasinda fark vardur.

Ki-kare testi sonucunda p=0,000 olarak elde edilmistir. Bu deger Kabul
edebilecegimiz hata degeri olan @ = 0,05’den kiigitk oldugu i¢in, sifir hipotezimizi
reddederiz. Dolayisiyla marka tercihleri agisindan egitim seviyesi arasinda fark

vardir.

Tablo 222. Chi-Square Tests

Asymp.
Value df Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-
151.179(a) | 70 .000
Square
Likelihood Ratio |97.840 70 016
N of Valid Cases | 332

Kullanilan cep telefonu markalarinin egitim seviyesine gore dagilimlan asagidaki

gibidir:

Tablo 233. $u An Kullanmakta Oldugunuz Cep Telefonu Markasinin Egitim Durumuna
Etkisi

A.4.EgitimDurumunuz Toplam
ot | Bt T Okur/Ya | Ortaok |Yuksek | Yukseko |Doktor
Doktora zar ul Lisans | kul a
g = 4 0 56 9 0 0 33 17 119
E % Apple 3.4% 0% 47.1% |7.6% |.0% 0% 27.7% | 14.3% 100.0%
5 E 66.7% |.0% 37.3% [243% |.0% 0% 532% |28.8% [35.8%
%‘ S[Asus 10 0 3 2 0 0 2 1 8
% g 0% 0% 37.5% [25.0% |.0% 0% 25.0% |12.5% 100.0%
;: i 0% 0% 20% |54% |.0% 0% 32% | 1.7% 2.4%
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Blackber | 0 0 1 1 0 0 0 2 4
ry 0% 0% 25.0% [25.0% |.0% 0% 0% 20.0% 100.0%
0% 0% 7% 2,7% | .0% 0% 0% 3.4% 1.2%

Diger 0 0 6 1 0 0 0 3 10
.0% 0% 60.0% | 10.0% |[.0% 0% 0% 30.0% 100.0%

.0% 0% 40% [2.7% |.0% 0% 0% 5.1% 3.0%

General |0 0 1 1 0 0 2 1 5
Mobile |.0% 0% 20.0% |20.0% |.0% 0% 40.0% |20.0% 100.0%
0% 0% 7% 27% | .0% 0% 32% | 1.7% 1.5%

Htc 0 0 7 1 0 1 0 2 11
0% 0% 63.6% [9.1% |.0% 9.1% |.0% 18.2% 100.0%

0% 0% 47% (2.7% |.0% 14.3% |.0% 3.4% 3.3%

Lenovo |0 1 2 0 0 0 0 0 3
0% 333% [66.7% |.0% 0% 0% 0% 0% 100.0%

0% 10.0% (1.3% |.0% 0% 0% 0% 0% 9%

Lg 0 0 17 3 0 1 3 5 29
0% 0% 58.6% |103% |.0% 34% |103% [17.2% 100.0%

0% 0% 113% [8.1% |.0% 143% |4.8% |8.5% 8.7%

Nokia 0 6 2 2 1 - 2 1 16
0% 37.5% [ 125% |[12.5% [6.3% 12.5% |12.5% |6.3% 100.0%

0% 60.0% [13% |[54% |100.0% [28.6% [3.2% |1.7% 4.8%
Samsung |2 2 48 15 0 p 16 22 107
1.9% 1.9% 44.9% |14.0% |.0% 1.9% 15.0% |20.6% 100.0%
333% [20.0% |32.0% |40.5% |.0% 28.6% [258% [373% [32.2%

Sony 0 1 7 2 0 1 4 5 20
0% 50% [35.0% [10.0% |.0% 5.0% 20.0% |25.0% 100.0%

0% 10.0% [4.7% [5.4% |.0% 143% |6.5% |8.5% 6.0%

6 10 150 37 1 7 62 59 332
Toplam 1.8% 3.0% |452% |11.1% |.3% 2.1% |[18.7% |[17.8% 100.0%
100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0%
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3.6.2.4.Su Anda Kullamimakta Olunan Cep Telefonunun Caliyma

Durumuna Oranlar

Caligmanin bu béliimiinde cep telefonu marka tercihlerinin calisma gore degisim

gosterip gostermedigine bakilmak istenmistir. Ki-kare testlerine iligkin hipotez

asagidaki gibidir:

Hy: Marka tercihi agisindan ¢aliyma durumu arasinda fark yoktur.

Hyz: Marka tercihi agisindan galisma durumu arasinda fark vardr.

Ki-kare testi sonucunda p=0,006 olarak elde edilmistir. Bu deger Kabul

edebilecegimiz hata degeri olan @ = 0,05’den kiigiik oldugu i¢in, sifir hipotezimizi

reddederiz. Dolayisiyla marka tercihleri agisindan egitim seviyesi arasinda fark

vardir.

Tablo 244. Chi-Square Tests

Asymp.
Value df Sig. (2-
sided)
Pearson
. 24.706(a)| 10 .006
Chi-Square
Likelihood
3 25.184 10 .005
Ratio
N of Valid
332
Cases

Kullanilan cep telefonu markalarimin ¢alisma durumuna gore dagilimlan agagidaki

gibidir:

Tablo 255. Su Anda Kullanilmakta Olunan Cep Telefonunun Calisma Durumuna Oranlar:

Markalar | A.5.CalisiyorMusunuz Toplam
Evet Hayir Evet
§ = =z = 99 20 119
‘EEEE
2 2 o) E Apple 83.2% 16.8% | 100.0%
= o

B R RE 40.7% 22.5% |[35.8%
“ 4 & B
= - ‘5 E :_E'}'Asus 6 2 8
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75.0% 25.0% |100.0%
2.5% 22% 2.4%
Blackberry | 4 0 4
100.0% 0% 100.0%
1.6% 0% 1.2%
Diger 8 2 10
80.0% 20.0% |100.0%
3.3% 2.2% 3.0%
General 2 3 5
Mobile 40.0% 60.0% | 100.0%
8% 3.4% 1.5%
Hte 5 6 11
45.5% 54.5% | 100.0%
2.1% 6.7% 3.3%
Lenovo 3 0 3
100.0% 0% 100.0%
1.2% 0% 9%
Lg 19 10 29
65.5% 34.5% | 100.0%
7.8% 11.2% |8.7%
Nokia 7 9 16
43.8% 56.3% | 100.0%
2.9% 10.1% 4.8%
Samsung |77 30 107
72.0% 28.0% |100.0%
31.7% 33.7% |32.2%
Sony 13 7 20
65.0% 35.0% | 100.0%
5.3% 7.9% 6.0%
243 89 332
Toplam 73.2% 26.8% | 100.0%
100.0% 100.0% | 100.0%
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3.6.2.5. Su Anda Kullamilmakta Olunan Cep Telefonunun Ayhk Gelir
Durumuna Oranlan

(Faligmanin bu boliimiinde cep telefonu marka tercihlerinin aylik gelir durumuna

gére degisim gsterip gostermedigine bakilmak istenmistir, Ki-kare testlerine

iliskin hipotez agagidaki gibidir:

Hy: Marka tercihi agisindan aylik gelir durumu arasinda fark yoktur.

Hjyz: Marka tercihi agisindan aylik gelir durumu arasinda fark vardir.

Ki-kare testi sonucunda p=0,001 olarak elde edilmistir. Bu deger Kabul
edebilecegimiz hata degeri olan @ = 0,05’den kiiciik oldugu i¢in, sifir hipotezimizi
reddederiz. Dolayisiyla marka tercihleri agisindan egitim seviyesi arasinda fark

vardir.

Tablo 266. Chi-Square Tests

Asymp.
Value df Sig. (2-
sided)
Pearson
Chi- 136.609(a) | 90 .001
Square
Likelihood
; 125.081 90 .009
Ratio '
N of Valid
332
Cases

Kullanilan cep telefonu markalarinin aylik gelir durumuna gére dagilimlan

agagidaki gibidir:
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Tablo 277. $u Anda Kullanilmakta Olunan Cep Telefonunun Ayhk Gelir Durumuna

Oranlar:
Tot
A.7.AylikGeliriniz ;
a
1.000 [ 2.001 [3.001 [ 4.001 [5.00 | 6.001 | 7.00
00 ,00 [,00 [,00 [1,00(,00 |1,00  8.00
= PADITE 1T i1 7L |TL-iTh [T |00
1
& 00,00 | _2.00|_3.00 | _4.00 | 5.00 |6.00 | 7.00|8.00 |TL
er
TL  [0,00 [0,00 (0,00 |0,00 0,00 0,00 [0,00 |ve
TE TL, ey i ) [ TE - EFL TL |ustu
arasi |arasi |arasi |arasi |arasi |arasi |arasi
3 |0 & C137 0% s 47 13 2 11 119
X 134 227 |21.8 [126 |50 1.7 192 |100.
7.6% 2.5%
Apple | % % % % % % % |% |0%
273 s 25.4 355 [45.6 |46.9 [46.7 |50.0 1400 |78.6 |358
% | % (% % lw lw v lw |w |%
Asus |0 2 1 1 3 1 0 0 0 0 8
N
= 125 [125 (375 |125 100.
> 0% |25.0% 0% |.0% |.0% |.0%
3 % % (% |% 0%
i 2.4
js 0% [3.8% [1.6% |1.3% |53% |3.1% | .0% |.0% |.0% |.0% -
0
-
§Black 0 |0 2 0 2 0 0 |0 0 (0 |4
S | berry 50.0 50.0 100.
3 0% | 0% 0% 0% [.0% |.0% |.0% |.0%
5 % % 0%
=1
o 1.2
© 0% [ 0% [3.2% |.0% [3.5% |.0% |.0% |.0% |.0% | 0%
< %
X Diger [0 [0 R, 1 [o [T [0 Jo Jo |10
=
g, 30.0 [50.0 |10.0 10.0 100.
E 0% |.0% 0% 0% [.0% |.0%
5 % |% |% % 0%
% 6.7 3.0
- 0% [ 0% [4.8% |6.6% |1.8% | .0% 0% |.0% |.0%
g % %
Z[Gener [0 |2 RS R S T R T T
=
< al 40.0 20.0 100.
& 0% | 40.0% 0% [.0% |.0% 0% |.0% |.0%
= % % 0%
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Mobil 6.7 1.5
0% [3.8% [32% [.0% |.0% |.0% 0% |.0% |.0%
e % %
Hte 0 5 1 1 2 1 il 0 0 0 11
18.2 9.1 100.
0% [45.5%19.1% |9.1% 9.1% 0% [.0% |.0%
% % 0%
6.7 3.3
0% |94% [1.6% [1.3% |3.5% [3.1% 0% |.0% |.0%
% %
Lenov |0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 3
0 33.3 | 33.3 3.3 100.
.0% | .0% 0% (0% |.0% |[.0% .0%
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3.6.3. Tammlayici Tablolar

Calismanin bu béliimiinde tiiketicilerin tercihlerini etkileyen alanlar incelenmeye

calisilmistir.

3.6.3.1. Tiiketicilerin Cep Telefonu Kullanimi ile Ilgili Bilgiler

Caligmanin bu bsliimiinde tiiketicilerin cep telefonu ile ilgili en ¢ok hangi amaglar

igin  kullamldigina bakilmak istenmigtir. Bu veriler is18inda cep telefonu

markalarina tercihlerinin nasil etkilendigi bir sonraki tablo ile degerlendirilmeye

¢alisilacaktir.

Tablo 28. Tiiketicilerin Cep Telefonu Kullanim: ile ilgili Bilgiler

»Ajanda,YemekTarifiVs.)

} Kisi
Degisken Ifadeleri Ortalama | Std. Sapma
Sayis1
B.6.NormalTelefonGorusmesi 311 44.084 .87093
B.9.AnlikMesajlasmaProgramlari_Msn,
; 302 | 44.007 103.833
Whatsapp,ViberVb _
B.12.InternetteGezinti(HaberOkuma, Vi
295 |42.203 109.836
deolzlemeVb.)
B.11.SosyalAglaraGiris(Facebook,Insta
296 | 41.959 122.216
gramVb.)
B.10.MailAlma_Gonderme 286 |38.671 124.668
B.16.Uygulamalar(HavaDurumu,Harita
287 | 36.341 134916
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B.14.MuzikDinlemek 282 32979 146.972
B.8.KisaMesaj Sms 284 |29.472 137.906
B.13.0yunOynamak 278 |28.022 161.236
B.15.Bloglar 261 |24.138 142.142
B.7.GoruntuluTelefonGorusmesi 278 | 24.065 140.019
Valid N (listwise) 247

Calismaya katilan kisilerin cep telefonu en gok hangi amaglar i¢in kullanmldig
sonuglar1 su sekilde siralanmistir: %44,8’i normal telefon goriismesi, %44,7’si
anlik mesajlasma, %42,2’si internette gezinti, %41,9’u ise sosyal medya kullanimi,
%38,6’s1 mail kullanimu olarak cevaplandinlmustir. Calismaya katilan kisilerin
biiyiik bir gogunlugunu olusturan %73,2’lik kismi calisiyor olmasina ragmen mail
kullanimi bu béliimiin igerisindeki sosyal medya kullanimindan sonraki %3 8,6’lik

bir orana sahiptir.

3.6.3.2. Tiiketicilerin Cep Telefonunda Marka Tercihleri

Caligmanin bu béliimiinde titketicilerin cep telefonu satin alirken marka tercihlerini

etkileyen unsurlar ortaya ¢ikarilmak istenilmistir.

Tablo 29. Tiiketicilerin Cep Telefonunda Marka Tercihleri

_ F Kigi Std.
Degigken Ifadeleri Ortalama
Sayisi Sapma
C.2.BuMarka,HerkesTarafindanTaninir 303 45.611 .87007
C3 -BuMarka,GucluBirMarkaKisiligeSahiptir 292 44,932 | .86351
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C.5.BuMarkaninlyiBirlmajiVardir 290 44.897 | .83701
C.4.BuMarkaninLogosuKolayliklaAkildaKalir 289 44.740 | .88595
C.10.BuMarkaninKaliteliOldugunuDusunuyorum | 296 44493 | .86208
C.9.BuMarkaninUrettigiTelefonlarinKullanimKola
294 44.150 |.88092
yligiVardir
C.8.BuMarkaninUrettigiTelefonlarinFonksiyonelO
293 42901 |.92961
zellikleriniBegenirim
C.1.BuMarka, TelefonDenildigindeAklimaGelenllk
308 41.364 110.414
Markadir
C.16.BuMarkaninUrununuTercihEtmemdeTaninirl
282 40.142 | 118.403
igiVeGuveniEtkiliOldu
C.14.BuMarkaninTelefonlarininTasarimiTercihEt
283 37.668 | 129.457
memdeEtkiliOldu
C.21.BuMarkayiTercihEtmemdeDahaOncekiDene
. 282 36.489 |138.914
yimlerimEtkiliOldu
C.12.BuMarkaninFiyatininOlmasiGerekendenYuk
290 34.862 | 133.420
sekOldugunuDusunuyorum
C.17.BuMarkayiTercihEtmemdeSatisSonrasiServis
; : 282 33.546 | 142.990
HizmetiEtkiliOldu
C.20.BuMarkayiTercihEtmemdeArkadas/TanidikT
e 284 32.500 |150.294
avsiyesiEtkiliOldu
C.25.BuMarkaninMusterilerineVerd ikleriDegerTer
278 31.691 149.010

cihEtmemdeEtkiliOldu
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C.6.BuMarkaTelefonlleAramdaDuygusalBirBagV

286 31.503 153.158
ardir
C.26.BuMarkaninUyguladigiReklamCalismalariTe

279 29.928 | 147.885
rcihEtmemdeEtkiliOldu
C.18.BuMarkayiTercihEtmemdeSatisNoktasininY

277 28.809 |152.642
ak?nOlmas?EtkiliOldu
C.22.BuMarkalcinUygulananKampanyaVePromos

276 27.645 | 143.425
yonlarTercihEtmemdeEtkiliOldu
C.24 BuMarkaninUrunlerininGarantiSurelerininUz

¢ 5 27.004 | 148.438
unOlusuTercihEtmemdeEtkiliOldu
C.7.BuMarkaliBirTelefonFarkliGorunmemeNeden

282 26915 149.037
Olur
C.15.BuMarkaninUrunleriniTercihEtmemdeUretil

277 25.487 149.709
digiUlkeEtkiliOldu
C.13.BuMarkaninAmbalajlarininCekiciOlmas?Ter

274 25.438 | 146.507
cihEtmemdeEtkiliOldu
C.19.BuMarkayiTercihEtmemdeBayi/SatisDanism

278 25.360 145.342
anlarininTav?irlariEtkiliOldu
C.11.BuMarkayiHerkesinKullanmasindanMemnun

= 279 22.151 143.077

Degilim
C.23 .BuMarkayiSatinAlincaUygulananHediyeDag
%= . ) 274 21.058 134.237
itimiTercihEtmemdeEtkiliOldu
Valid N (listwise) 240
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Cahismaya katillan kisilere yoneltilen sorularin cevaplar arasinda yer alan
maddelerden bilyiik bir oran ile %45,6’s1 bu marka, herkes tarafindan taninir olmasi
cevabr alinmustir. Bir diger yiiksek orana sahip olan degisken ise %44,9’unun bu

marka, gli¢lii bir kisilige sahip olmast seklinde oldugu gdriilmekiedir.

3.6.4. Aciklayic: Faktiér Analizi

Calismanin bu bsliimiinde anket sorular: gesitli faktérlere ayrilmig ve bu faktorlerle

iligkileri agilanmistur.

Giivenilirlik Analizi

Katilimeilara 5°1i likert 8lgeginde 26 adet soru yoneltilmistir. Bu sorulara iliskin

giivenilirlik analizi sonucu Tablo 35°de yer almaktadir.

ALL VARIABLES
Reliability Statistics
Tablo 300. Giivenilirlik Analizi

' Cronbach's |

 Alpha Based i

} on
Cronbach's | Standardized |
Alpha ‘ Items | N of Items
901 904 26

Giivenilirlik analizi sonucunda 5°li likert olgeginde (hig katilmiyorum,... kesinlikle
katilryorum) marka tercihi sorularina iligkin cevaplarin Cronbach’s Alpha
giivenilirlik katsayis1 0,90 ¢ikmistir ve bu sonug soru kiimemizin tutarli oldugunu
sOylemektedir (McDonald, 1999).

Likert 6lgegine sahip degiskenlerin, ortalamaya gore siralanmis olarak, ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 36°da yer almaktadir. Marka tercihlerini anlamaya

ybnelik yiiriittiigiimiiz bu ¢alismada, ortalamasi en ylksek ¢ikan ilk ii¢ soru ‘Bu
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marka herkes tarafindan tanimir’, ‘Bu marka giiglii bir marka kisilige sahiptir’ ve
*Bu markanin iyi bir imaj1 vardir’ olmugtur. Kisilerin marka tercihlerinde taninirlik,
kisilik ve imaja 6ncelik verdikleri gorillmekiedir. En yiiksek standart sapmaya sahip
degigken ise 1,53 ile ‘Bu marka telefon ile aramda duygusal bir bag vardir’
olmustur. Dolayisiyla bu soruya verilen cevaplar digerleri arasinda en ¢ok

degiskenlik gostermektedir.

Tablo 311. Likert Olgekli Sorularin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (Siral)

Ortalam | Standart

a Sapma
4.56105
C.2.Bu marka, herkes tarafindan tanmnir 6 0.87007
449315 | 0.86351
C.3.Bu marka, gii¢lii bir marka kisilige sahiptir 1 5
4.48965 | 0.83700
C.5.Bu markanin iyi bir imaj1 vardir 5 9
4.47404 | 0.88595
C.4.Bu markanin logosu kolaylikla akilda kalir 8 4
4.44932 | 0.86208
C.10.Bu markanin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum 4 2

C.9.Bu  markanin irettigi telefonlarin  kullanim | 4.41496 | 0.88092
kolaylig1 vardir 6 1

C.8.Bu markanin iirettigi telefonlarin fonksiyonel | 4.29010 | 0.92961
ozelliklerini begenirim 2 -+
C.1.Bu marka, Telefon denildiginde aklima gelen ilk | 4.13636 | 1.10414
markadir - 2
C.16.Bu markanin iiriiniinii tercih etmemde taninirhg | 4.01418 | 1.18403
ve giiveni etkili oldu - 3
C.14Bu markanin telefonlarmin tasarimi tercih | 3.76678 | 1.29457
etmemde etkili oldu 4 1
C21.Bu markayr tercih etmemde daha &nceki| 3.64893 | 1.38913
deneyimlerim etkili oldu 6 5

C.12.Bu markanin fiyatinin olmas: gerekenden yiiksek | 3.48620 | 1.33419

oldugunu diiiiniiyorum 7 9
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C.17.Bu markay1 tercih etmemde satis sonrasi servis
hizmeti etkili oldu

C.20.Bu markay1 tercih etmemde arkadas / tanidik
tavsiyesi etkili oldu

C.25.Bu markanin miisterilerine verdikleri deger tercih
etmemde etkili oldu

C.6.Bu marka telefon ile aramda duygusal bir bag
vardir

C.26.Bu markanin uyguladig: reklam galismalari tercih
etmemde etkili oldu

C.18.Bu markay: tercih etmemde satis noktasinin yakin
olmas: etkili oldu

C.22Bu marka igin uygulanan kampanya ve
promosyonlar tercih etmemde etkili oldu

C.24.Bu markanin iriinlerinin garanti siirelerinin uzun
olusu tercih etmemde etkili oldu

C.7.Bu markali bir telefon farkli gériinmeme neden
olur

C.15.Bu markanin {iriinlerini tercih etmemde iiretildigi
iilke etkili oldu

C.13.Bu markanin ambalajlarinin ¢ekici olmasi tercih
etmemde etkili oldu

C.19.Bu markay1 tercih etmemde bayi / Satig
danismanlarinin tavirlari etkili oldu

C.11.Bu markay: herkesin kullanmasindan memnun
degilim

C.23.Bu markayr satin alinca uygulanan hediye

dagitimi tercih etmemde etkili oldu

3.35461

3.25
3.16906
5

3.15035
2.99283
2
2.88086
6
2.76449
3
2.70036
1
2.69148
9
2.54873
6
2.54379
6
2.53597
1
2.21505
4
2.10583
9

1.42990
3
1.50294
2
1.49010
4

1.53158

1.47885

1.52642
1.43424
6
1.48437
5
1.49037
2
1.49708
9
1.46506
9
1.45341
7
1.43077
3
1.34236
5
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Ortalama
£

o3
o 65

==g==Ortalama

Grafik 1. Likert Olgekli Sorularin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu soruya iligkin verilen cevaplarin markalara gore dagilimi asagidaki tabloda

verilmistir. En yiiksek ortalama Blackberry, ikinci olarak Apple’a aittir. En diistik

ortalama ise Lenovo’ya aittir.
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Grafik 2. Markalar ve Soru C6’nin ortalamalar:

Birbiriyle iliskili olan 5°li likert 6lgegiyle hazirlanmig 26 degiskeni, birbirinden
bagimsiz, anlamli bir biitiinliik olusturacak ve daha az sayida faktore doniistiirmek
igin, faktor analizi uygulanacaktir (Kleinbaum, Kupper, Miller, 1998). Oncelikle
degiskenler arasindaki maksimum varyansi agiklayan ilk faktér ve sonrasinda

sirastyla kalan maksimum varyans: agiklayacak faktérler elde edilecektir.

Faktor analizine baslamadan 6nce, verinin bu yonteme uygun olup olmadig:
incelenmelidir. Ornegin; faktér analizi gergeklestirirken degiskenler arasindaki
korelasyondan (iliskiden) yararlamldigi  igin, korelasyonlar Snemlidir.
Degiskenlerin tamami veya bir kisminin yiiksek korelasyona sahip olma olasilig
Bartlett testi ile 6lgiilebilir (Tablo 37). Ancak birbiriyle ¢ok yiiksek korelasyona
(iligkiye) sahip degiskenlerden biri analizden ¢ikartilmalidir. Veri seti i¢in bu

asamada, analizden herhangi bir degiskeni ¢ikarma ihtiyac1 dogmamustr,

84



Tablo 322. Kaiser Meyer Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi digiitii ve Bartlett Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling et
Adequacy,
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square | 3587.242
Sphericity df 325

Sig. 000

Tablo 32°da goriildiigii iizere, bu teste iligkin p-degeri 0,00 olarak elde edilmistir.
Dolayisiyla degiskenler arasinda korelasyon olmadigini isaret eden sifir hipotezi
reddedilmistir. Diger bir uygunluk 6lgiitii ise gozlenen korelasyon ile kismi
korelasyonlar: kargilagtiran Kaiser Meyer Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligi
olgtitiidiir. Bu degerin 0,5’ten biiyiik olmasi istenmektedir (Sharma, 1996). Yine
Tablo 32°de goriildiigii iizere bu deger, arastirmada kullanilan veri seti icin 0,891

¢ikmugtir. Dolayisiyla veri seti faktor analizi igin uygunluk gdstermektedir.

Faktér sayisini belirlemek tizere, her bir faktor eklendikge, agiklanan toplam
varyansi gOsteren ve bir gizgi grafigi seklinde olan Scree test grafiginden
yararlamlmugtir. Grafik 3°de gériildiigii iizere; 4. Faktérden sonra, kirilmalar hayli
azalmaktadir ve ilave her bir faktér toplam varyansin agiklanmasina yeterli katkiy1

saglayamamaktadir. Dolayistyla faktor sayisi 4 olarak belirlenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
-

0

LR S, S M VSR M o i R St S N e S s Gy W et s e s e
133456?B910?!13(3”I5!SITIB192021222324

Component Number
Grafik 3. Faktor Analizi Cizgi Grafigi
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Agagida yer alan ve bir degiskenin diger degiskenlerle paylasug varyans miktarim gosteren
ortak varyans (communalities) tablosuna istinaden diisiik varyansa (<0,5) sahip degiskenler:
Cl1, C12, C14, C15, C16, C20 ve C21 analizden ¢ikanlmigtir. Boylece toplam varyansin
agiklanma oran1 %66’ya yiikselmistir.

Tablo 333.0rtak Varyans

Communalities
Initial | Extraction Initial Extraction
Cl. 1.000 | .585 C.14. 1.000 419
€2, 1.000 | .760 G158 1.000 486
Ca. 1.000 737 C.16. 1.000 484
C4. 1.000 664 17, 1.000 75
C.5. 1.000 732 C.18. 1.000 584
C.6. 1.000 | .646 C.19 1.000 551
CJ, 1.000 667 C.20. 1.000 369
C.8. 1.000 |.750 G2l 1.000 423
C.9. 1.000 | .730 €22 1.000 533
C.10. 1.000 705 (223, 1.000 580
C.11. | 1.000 | .461 C.24. 1.000 621
C.12. | 1.000 | .339 L2 1.000 574
C.13. | 1.000 |.639 C.26. 1.000 510

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ozdeger istatistigine bagh hesaplanana faktérler ve varyansin agiklanma oranlan
Tablo 34°de yer almaktadir. ilk faktsr toplam varyansin %23,10’unu, bir ve ikinci

faktorler %42,44’tinii, dort faktér birlikte toplam varyansin %66,64’{inii
agiklamaktadir,
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Tablo 34. Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve Agiklanan Varyans Yiizdesi

Total Variance Explained

' Rotation Sums of Squared |
Initial Eigenvalues i Loadings ‘
Componen %  of]| ‘ %  of ( |
t Varianc ‘Cumula Variane | Cumula ‘
Total | e . tive % | Total | e : tive % |
1 5997 | 31561 | 31.561 4389 ]23.101 23101
2 3.843 ‘20.226 SL787 1367519342 42443
3 1.569 8256 | 60.044 |2.593 | 13.648 |56.091
4 1254 16599 | 66643 |2.005 | 10.552 : 66.643
5 838 4413 71056 | |
6 755 3976 | 75.031 ’ |
7 689 !3.628 78659 | |
8 548 2883 81542 | |
9 486 | 2557 | 84.099 |
10 444 !2.336 F86.435 i‘ |
11 377 1986 88422 | | |
12 359 | 1.890 | 90311 |
13 3331752 92.063
14 314 1651 93714
15 288 1514 | 095.228 |
16 2710|1423 96651 | | |
17 247 1302 | 97.953 | | |
18 209 | 1.100 199.053 | |
19 180|947 | 100.000 | |

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktor analizinin sonucu asagidaki dondiiriilmiis faktér matrisinde goriilmektedir.
Burada baslangigtaki degisken ve bu degiskenin doért faktér ile olan iligkisi
verilmektedir. Faktér ile degisken arasindaki yakin iligki, her bir faktdriin mutlak
degerinin biiyiikliigii ile belirlenecektir.
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Tablo 35. Déndiiriilmiis Fakttr Matrisi

Rotated Component Matrix(a)

Component

1

C.24Bu  markanin  driinlerinin  garanti
siirelerinin uzun olusu tercih etmemde etkili
oldu

C.18.Bu  markay1 tercih etmemde satig
noktasinin yakin olmas: etkili oldu

C.19.Bu markay: tercih etmemde bayi / Satis
danigmanlarinin tavirlar etkili oldu

C.23.Bu markay1 satin alinca uygulanan hediye
dagitimi tercih etmemde etkili oldu

C.25.Bu markanin miisterilerine verdikleri
deger tercih etmemde etkili oldu

C.22.Bu marka i¢in uygulanan kampanya ve
promosyonlar tercih etmemde etkili oldu
C.17.Bu markay tercih etmemde satis sonrasi
servis hizmeti etkili oldu

C26.Bu  markanin  uyguladigi  reklam
¢alismalari tercih etmemde etkili oldu

C.2.Bu marka, herkes tarafindan taninir

C.3.Bu marka, gii¢lii bir marka kisilige sahiptir

C.5.Bu markanin iyi bir imaji vardir

C.4.Bu markanin logosu kolaylikla akilda kalir

C.1.Bu marka, Telefon denildiginde aklima

gelen ilk markadir

C.9.Bu markanin iirettigi telefonlarin kullanim

kolaylig1 vardir

s |

749
sl
s |
117
13
699 |

687

PERCEs
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C.8.Bu  markanin  drettigi  telefonlarin 1

|
fonksiyonel 6zelliklerini begenirim | | - |
C.10Bu  markanin  kaliteli  oldugunu | |
diigiinityorum I | - }
C.7.Bu markal: bir telefon farkli gériinmeme | : o
neden olur | ?
C.6.Bu marka telefon ile aramda duygusal bir f ‘ j
bag vardir | ‘ | —
C.13.Bu markanin ambalajlarinin ¢ekici olmasi | ‘

; | .697
tercih etmemde etkili oldu :

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. A Rotation converged in 6

iterations.

Tablo 35°da gériildiigii iizere, degiskenlerin bityiik bir ¢ogunlugu birinci faktér ile
iligkilidir. Ornegin, C24 birinci faktér altinda 0,793 ile en yiiksek agirliga sahiptir.
Ikinci faktérde C2, 0,876 ile en yiiksek agirlia sahip degisken olmustur. Uglincii
faktorde en yiiksek agirhga sahip degisken 0,842 ile C9 olmustur. Dérdiincii
faktorde ise en yiiksek agirhiga sahip degisken 0,845 ile C7 olmugtur.
Degiskenlerimiz  kavramsal olarak faktérler altinda gruplandirilarak,
isimlendirilmistir.

Ik faktérde satig, bayi, reklam vs. igeriklerine sahip sorular agirlik kazanmistir. Bu
sorularin neredeyse tamam satig tutundurma faaliyetleriyle iliskilidir. Dolayisiyla

bu faktor sang tutundurma faaliyet faktorii olarak isimlendirilebilir. Toplam

varyansin biiytik bir orami da bu faktér tarafindan agiklanmaktadir.

Ikinci faktorde agirhigi olan degiskenler imaj ve marka kisiligi iceriklerine sahiptir.
Dolayisiyla bu faktor imaj ve kigilik faktorii olarak isimlendirilebilir. Bu faktdriin
eklenmesiyle birlikte toplam varyansin agiklanma orani %42’ye ¢ikmaktadir.

Ugtincti faktérde fonksiyon ve kullanim igerikli sorular agirhk kazanmistir,
Dolayisiyla bu faktér kullanim ve Jonksiyon faktérii olarak isimlendirilebilir. Bu
faktérle birlikte toplam varyansin agiklanma orani %56’ya ¢ikmaktadir,
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Dorduncti faktérde ise duygu ve goriintli igerikli sorular agirlik kazanmistir,
Dolayisiyla bu faktor gorimim ve duygu faktorii olarak isimlendirilebilir, Dort
faktor bir arada toplam varyansin yaklagik olarak %67sini agiklamaktadir,
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SONUC VE ONERILER

Tiketicilerin tercih ve isteklerinin degismesi hatta tek tiplesmesi ile birlikte cep
telefonu {ireticileri iirinlerinde stirekli gelistirme yaparak pazarda yerlerini
korumaya ¢alismaktadir. Bu gelistirmeleri yaparken satis tutundurma
faaliyetlerinden de destek almaktadirlar. Bu tezde de goriildiigii gibi iireticilerin
yaptiklan veya uygulamak istedikleri satig tutundurma faaliyetlerinin etkileri ve
sonuglar agiklanmaya calisiimistir. Cep telefonu sektoriinde yapilmasinin amaci
yediden yetmise kadar herkesin kullanmasi énemli bir etken olmugtur. Merak edilen
konular hakkinda ankete katilan katilimeilara sorular sorulmus ve en dogru cevaplar

alinmaya ¢alisilmistir.

Bu amagla tezin aragtirma kisminda, anket uygulamas: yapilmistir. Anket
uygulamasi Marmara Bélgesinde 332 kisiye ulasilmis isletmelerin sat1g tutundurma
faaliyetlerini kiimelere ayirilmaya ¢alisilmig, kiimelerin tiiketicilerin marka

tercihlerine etkileri incelenmistir.

Analizlerde MS Excel ve SPSS 15.0 programindan yararlanilmis sirasiyla frekans
tablolari, tammlayici tablolar ve faktor analizi ile tiiketicilerin satig tutundurma

yontemlerinin marka tercihleri incelenmistir.

Tezin arastirma béliimiinde baslangigta belirlenen tiim sorulara kesfedici bir
yaklagimla yamit bulmustur. Ocak — Mart 2016 déneminde uygulanan arastirmanin
hedeflenen 6rneklemi Marmara Bélgesinde yasayan ve cep telefonu kullanan
kisilerden olusmaktadir. %90 giiven aralifinda minimum 300 katilimciya
ulagilmasi hedeflemis; hem elektronik posta iizerinden hem de yliz ylize gériismeler

ve sosyal medya aracilifiyla anketlere 332 kisinin aragtirmaya katilimi

saglanmistir,

Anketi cevaplayan katilimeilarin %57,8’inin  kadin; %42,2’si  erkektir.
Katilimeilarin %58,4’1i bekar, %36,7’s1 evl, %4,8°i dul/bogsanmis kisilerden
olusmaktadir. Katilimeilarin %46,7’sinin 18-29 yas araliginda, %31,3’iiniin 30-39
yas araliginda, %11,7’sinin 40-49 yas araliginda, %8,4’tiniin 50 ve iizeri yas

arahifinda, %]1,8’inin ise 18 yas altindan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin
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%45,2°sinin lisans mezunu, %18,7’sinin yiksek lisans, %17,8’inin yliksekokul,
%11,1’inin lise dilizeyinden olustugu goriilmektedir. Orneklemede yer alan
katihmeilarin %73,2'sinin is hayatinda olduklar, %26.8’inin ise ¢aligmadig
gortilmektedir, Katlhmeilar gelir duzeyine gore degerlendirildiginde %6229 ile
2.001 TL ile 3.000 TL arasinda gelir diizeyine sahip olan kisilerin ¢ogunlukta
oldugu, bu degeri takip eden diger yiiksek deger ise %19 ile 1.000TL-2.000 TL
arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin sadece %4,2’si 8.000TL ve iizeri

gelire sahiptir.

Katilimeilarin “Su anda kullanmakta oldugunuz cep telefonu markas: nedir?”
sorusuna verdikleri cevaplardan elde edilen bulgularda en popiiler cevap %35,8 ile
Apple olurken; Samsung %32,2 ile en ¢ok tercih edilen ikinci telefon markasi
olarak gériilmektedir. Bu iki markay:1 Lg, Sony ve Nokia, sirastyla %8,7, %6 ve
%4,6 ile takip etmektedir.

Orneklemede yer alan katithmecilarin %29,5°i cep telefonlarimi Turkcell satis
magazasindan aldigi, %13,6’s1 diger magazalardan, %12,7’si tiriiniin kendi satis
magazalarindan aldii gériilmektedir. Orneklemede yer alan az sayidaki
katiimcilarin Vodafone magazasi, Vatan Bilgisayar, Avea magazasi, internet
lizerinden, yurtdigindan, Electroworld, Istanbul Bilisim, Bimeks, Evkur, Gold,

Mediamarkt magazalarindan satin aldiklar gériilmektedir.

Giin igerisinde ne siklikla cep telefonu kullanirsimz sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde; 6rneklemede yer alan katilimeilarin %27,7’sinin 2-4 saat arast,
%27,6’smin  4-6 saat arasi, %27.4’lniin ise 6-8 saat arasindan olustugu
goérilmektedir. Katilmeilarin yalmzca %21,7si cep telefonunu 2 saatten az

kullanmaktadir,

Mevcut telefonunuzu degistirmek isterseniz tercih edeceginiz marka ne olur
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde &rneklemede yer alan katilimcilarin
biiyiik bir oram %49,4°1i ile Apple markasini tercih etmektedir, %27,4’1 ise cep
telefonlarin1  degistirmek isterlerse Samsung markas: ile degistireceklerini
belirttikleri goriilmektedir.
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Bu iki markanin ayrica incelenmesi yapilmak istendiginde; asagidaki gibi Apple
veya Samsung marka cep telefonuna sahip olanlarin, telefonlarini degistirmek

isterlerse hangisini degistireceklerine dair gapraz olusturulmustur.

Apple sahibi 96 kisi, eger telefonlarimi degistirmek isterlerse yine Apple
alacaklarini, 19’u ise Samsung alacaklarini bildirirken; Samsung marka telefonu
olan 41 kisi degistirmek isterlerse Apple alacaklarimi, 52 kisi ise Samsung

alacaklarim bildirmislerdir.

Ayrnica katihmcilara ‘en son ne zaman bir cep telefonu satin aldiniz’ sorusu
yOneltilmistir ve cevaplar incelendiginde; Srneklemede yer alan katihmecilarin
%28,9’unun 1-2 y1l, %23,5’inin 6 ay-1 yil oldugu goriillmektedir. Siklikla yenilenen
teknoloji ve katilimcilarin bu yeniliklere kars: ihtiyag hissetmeleri ile birlikte cep

telefonu satin alma siirelerinin kisaldig1 diisiiniilmektedir.

Fakt6r analizi sonucunda bagimli ve korelasyonlu degiskenler, daha az sayida,
bagimsiz ve anlaml faktorlere ayrilmistir. Boylece degiskenler kavramsal olarak
bir biitiinlitk olusturabilecek 4 ayr faktdrde gruplanmustir. i1k faktoriimiiz ortak
varyanst en bilylik &lgiide agiklayan satis tutundurma faaliyetlerini igeren
degiskenlerden olusmaktadir. Dolayistyla bu faaliyetlerin birbiriyle iliskili oldugu
ve tek bir faktér iginde agiklanabildigi goriilmiistiir.

Alman cevaplarda 6ne g¢ikan imaj, tamnirlik gibi kavramlar da ikinci faktorde
kendini géstermektedir. Cep telefonu tercihinde diger bir etken ise fonksiyonel
Ozellikler ve kalite olmaktadir. Bu alandaki sorular ise Uglincli faktérde
toplanmaktadir. Son faktor ise markanin ambalaji ve kisinin telefona olan duygusal

bagini igeren sorulardan olusmaktadir.

Caligmanin igerigi, 6rneklem biiyiikliigli veya drneklem kapsami degistirilerek
geligtirilebilir. Her ne kadar elde edilen veri, uygulanan testler sonucunda faktér

analizine uygun olsa da, kisith sayidaki katiime: nedeniyle herhangi bir kitleyi

temsiliyet giicli bulunmamaktadir.

Yapilacak sonraki caligmalarda daha genis kitlelere faktérler cogaltilarak
uygulanabilir. Cep telefonu {ireticilerinin tilketicilerin markalarini  tercih

etmelerindeki Gnemli faktorler arastinlip bu faktérlerin sayilarinin artirilmasi
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saglanabilir. Yapilan tiim satis tutundurma, pazarlama ve markalama ¢alismalarinin
bir biitiinliik igerisinde ilerletilmesi gerekmektedir. Uretici ile tiiketici arasindaki en
6nemli ve kritik olan noktalardan biri de marka iletisiminin dogru kurulmus
olmasidir. Bundan dolay: isletmeler bunu iyi saglayabilirlerse titketicinin algis1 da

istenilen sekilde yonetilebilecektir.
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Sayin Katilimei,

Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dalinda hazirlamakta oldugum “SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERININ
TUKETICILERIN MARKA TERCIHINE ETKISI VE BIR UYGULAMA”
Adl tezime veri toplamak amaciyla goriiglerinize ihtiyag duyulmustur. Amlan tezin
ad1 ile sirh konulardaki goriislerinizin kigisel bilgiler kismi hari¢ besli likert
dlgegine gore hazirlanmig ifadelere katilim diizeyinizin bilgisine odaklanmig bir
anket ile alinmasi tasarlanmigtir.

ANKET ILE ELDE EDILEN VERILERIN BU ARASTIRMA
DISINDA HICBIR YERDE VE AMAC DOGRULTUSUNDA
KULLANILMAYACAGINI BILDIRIR VE ONAYLARIM. Verilerinizin
bilimsel bir bulgu ve sonuca déniismesinde igten ve samimi diisiincelerinizin 6nemi
biiyliktiir. Bu baglamda tiim igtenliginiz, samimiyetiniz ve yardimlarimz igin
tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Burcu UCAR
o : Aragtirmaci
BOLUM 1. DEMOGRAFIK BILGILER
A.1. Cinsiyetiniz;
( ) 1.Kadin { )2.Erkek
A.2. Medeni Durumunuz;
( ) 1.Bekar ( )2.Evli i 1

Dul/Bosanmis

A.3. Yag aralifiniz;
() 1.18 yasalta

( )2.18-29

{ )3 30-39

( )4.40-49

( )S. 50 ve iizeri

A4, Egitim durumunuz?
) 1. Okur/Yazar

) 2. Ilkokul

) 3. Ortaokul

) 4. Lise

) 5. Yiiksekokul

) 6. Lisans

) 7. Yiiksek Lisans

) 8. Doktora

PN NSNS SN TN NN
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A.5. Calistyor musunuz?
( )1L.Evet ( ) 2. Hayrr

A0, Mesleginiz;

) 1. Memur

) 2. Ev Hanima

) 3. Isci

) 4. Emekli

) 5. Ogrenci

) 6. Esnaf

) 7. Akademisyen

) 8. Ogretmen

) 9. Yénetici

) 10. Igsiz

) 11. Serbest Meslek Mensubu
Y12 BEIINIE ... e nnninns

e N el et el e e

A.7. Aylik Geliriniz?

) 1. 1.000,00 TL den az

) 2. 1.000,00 TL -2.000,00 TL aras1
) 3.2.001,00 TL -3.000,00 TL aras1
) 4.3.001,00 TL -4.000,00 TL aras1
) 5.4.001,00 TL -5.000,00 TL aras1
) 6.5.001,00 TL — 6.000,00 TL arasi
) 7.6.001,00 TL -7.000,00 TL aras:
) 8. 7.001,00 TL- 8.000,00 TL aras:
) 9. 8.001,00 TL ve iistii

BOLUM 2. CEP TELEFONUNU KULLANIMI HAKKINDA
BILGILER

B.1. Su an kullanmakta oldugunuz cep telefonunuzun markasin
isaretleyiniz.

) 1. Apple

) 2. Samsung

) 3. Blackberry
) 4. Sony

) 5. Nokia

) 6. Htc

) 7. Asus

)8. Lg

) 9. Lenovo

) 10. Casper

e W e W e W e N e YN o o e E ) )
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) 11. Vestel
YEE RAIID . e

B.2. Telefonunuzu satin aldifiniz magazayi isaretleyiniz.

B.
(
(
(
(
(
(

) 1. Teknosa

) 2. Vatan Bilgisayar

) 3. Saturn

) 4. Uriiniin Kendi Satis Magazas:
) 5. Perakende Gida Marketleri

) 6. Gold

) 7. Bimeks

) 8. Istanbul Bilisim

) 9. Electroworld

) 10. Evkur

) 11. Turkcell Magazas:

) 12. Vodafone Magazasi

) 13. Avea Magazasi

YBEHIBRIE . .. .. . coninsrmrsrnsmnsss

3. Giin igerisinde ne siklikla cep telefonunuzu kullanmaktasiniz.

) 1. 2 saatten az

) 2. 2-4 saat arasi

) 3. 4-6 saat arasi

) 4. 6-8 saat arasi

) 5. 8-10 saat aras1
) 6. 10 saat ve {izeri

B.4. Kullanmakta oldugunuz cep telefonunuzu degistirmek isterseniz
asagidaki hangi markayi tercih edersiniz.

P W e W e W o S e S e W 2 W N o ® o o o

) 1. Apple

) 2. Samsung

) 3. Blackberry
) 4. Sony

) 5. Nokia

} 6. HTC

) 7. Asus

)8. LG

) 9. Lenovo

) 10. Casper

) 11. Vestel
Y12 Belishini .......convennnonevnns

B.5. En son ne zaman bir cep telefonu aldiniz.
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) 1. 6 aydan az bir siire 6nce
) 2.6 ay—1 y1l 6nce
) 3.1 yil -2 yil 6nce
) 4.2 yil- 3 y1l 6nce
) 5. 3 yildan fazla siire 6nce

b U e T o W e S

CEP TELEFONU KULLANIMI iLE iLGILI BILGILER

Cep telefonu kullanim amaglariniz. 1: higbir zaman, 5: her zaman
olmak tizere; 1 ile 5 arasinda bir deger veriniz...

112131 4]|8

B.6. | Normal telefon goriigsmesi

B.7. | Goriintiilii telefon gériismesi

B.8. | Kisa mesaj (Sms)

B.9. | Anlik mesajlasma programlari (msn, whatsapp,
tango vb.)

B.10. | Mail alma-génderme

B.11. | Sosyal aglara giris (facebook, twitter vb.)

B.12 | internette gezinti (Haber okuma, video izleme vb.)
B.13. | Oyun oynamak

B.14. | Miizik dinlemek

B.15. | Bloglar
B.16. | Uygulamalar (Hava durumu, harita, ajanda, yemek
tarifi vs.)

BOLUM 3. CEP TELEFONUNDA MARKA TERCIHLERINiZ

Asagida kullandiginiz cep telefonu markasi ile ilgili ifadelere katilma
derecelerinizi belirtiniz.

:
.88e|E| B
2 gleol N 2| B

S {312 1

C.1. | Bumarka, telefon denildiginde aklima gelen ilk markadir

C.2. | Bumarka, herkes tarafindan taninir

C.3. | Bumarka, gii¢lii bir marka kisilige sahiptir
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C.4. | Bu markanin logosu kolaylikla akilda kalir
C.5. | Bumarkanin iyi bir imaj1 vardir
C.6. | Bu marka telefon ile aramda duygusal bir bag vardir
C.7. |Bu markali bir telefon farkli gériinmeme neden olur

Bu markanin tirettigi telefonlarin fonksiyonel 6zelliklerini
C.8. |begenirim
C.9. | Bu markanin iirettigi telefonlarin kullanim kolaylig: vardir
C.10. | Bu markanin kaliteli oldugunu diistintiyorum
C.11. | Bu markay: herkesin kullanmasindan memnun degilim

Bu markanin fiyatinin olmasi gerekenden yiiksek
C.12. | oldugunu diistiniiyorum

Bu markanin ambalajlarinin gekici olmasi tercih etmemde
C.13. | etkili oldu

Bu markanin telefonlarinin tasarimi tercih etmemde etkili
C.14.| oldu

Bu markanin tiriinlerini tercih etmemde tiretildigi iilke
C.15. | etkili oldu

Bu markanin {iriiniinii tercih etmemde taninirhifi ve giiveni
C.16. | etkili oldu

Bu markayi tercih etmemde satis sonrasi servis hizmeti
C.17. | etkili oldu

Bu markayi tercih etmemde satis noktasinin yakin olmasi
C.18. | etkili oldu

Bu markay1 tercih etmemde bayi / satis danismanlarinin
C.19. | tavirlan etkili oldu

Bu markay1 tercih etmemde arkadas/ tanidik tavsiyesi
C.20. | etkili oldu

Bu markay: tercih etmemde daha 6nceki deneyimlerim
C.21. | etkili oldu

Bu marka i¢in uygulanan kampanya ve promosyonlar
C.22. | tercih etmemde etkili oldu

Bu markay: satin alinca uygulanan hediye dagitimi tercih
C.23. | etmemde etkili oldu

Bu markanin tirtinlerinin garanti siirelerinin uzun olusu
C.24. | tercih etmemde etkili oldu

Bu markanin miisterilerine verdikleri deger tercih
C.25. | etmemde etkili oldu

Bu markanin uyguladig: reklam galigsmalar tercih
C.26. | etmemde etkili oldu
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