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OZET

Bu aragtirma marka giiveni ve marka bagliliginin tiikketici satin alma niyeti iizerine
etkisinin akilli telefon markalar1 igin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Istanbul® da
yasayan ve cep telefonu kullanan herkes arastirmanin anakiitlesini olusturmaktadir.
Anakiitlenin tamamindaki miisterilere ulagmak miimkiin olmadigindan veri toplanmasi
i¢in kolayda ornekleme metodu kullanilmistir ve 185 katilimciya ulasilmistir. Marka
gliveni, marka bagliligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin a¢iklanmasi igin yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Veri analizi i¢cin SPSS 21 ve AMOS 20 programlari
kullanilmistir. Sonuglar marka giiveni ve marka bagliliginin satin alma niyeti iizerinde
etkili oldugunu gdstermistir. Ayrica marka giiveninin marka baglilig lizerindeki etkisi
de belirlenmistir. Akilli telefon markalar1 i¢in satin alma niyetinde en etkili boyut marka

giiveni olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Giiveni, Marka Bagliligi, Satin Alma Niyeti, Akilli
Telefon.



ABSTRACT

This research aims to analyze the effect of brand trust and brand loyalty to consumer
purchase intentions in the Smartphone market. All the residents of Istanbul who use
mobile phones are the population of the research. Due to the fact that it is very hard to
reach all the population, simple sampling method has been used for data collection and
185 participants have been reached. Structural Equation Model has been used to explain
the relationship among brand trust, brand loyalty and purchase intentions. SPSS for
Windows 21.0 program and AMOS 20 program are used to analyze the data. Results
show that both brand trust and brand loyalty have a positive effect on consumer’s
purchase intentions. Also it had been determined that brand trust has a positive effect on
brand loyalty. Moreover, brand trust has been found as the most effective factor for

smartphones brands in the purchase intensions.

Keywords: Brand Trust, Brand Loyalty, Purchase Intention, Smart Phone
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GIRIS

Mobil teknolojilerdeki hizli gelisimle birlikte, isletmeler sunulan somut fayda yaninda
tiketicilere soyut fayda da sunma yoluna gitmektedir. Artan rekabet ortaminda
tiikketicilerin gliven ve baglilik duydugu markalar olusturmasi tiiketicide soyut fayda

saglamasi ve satin alma niyeti olusturmasi agisindan 6nemli olmaktadir.

Dijital cag ve akilli telefon pazarindaki gelismelerle birlikte akilli telefonlar
herkes icin vazgecilmez araclar olmustur. Mobil iletisim faydasi yaninda tiiketicilere
bircok fayda sunan akilli telefon markalari zorlu bir rekabetin igine girmistir.
Teknolojinin de etkisiyle siirekli degisim ve gelisimlerin yasandig1 pazarda markalar da
fonksiyonel 6zellikler agisindan birbirinden farklilagsmaya calismaktadir. Tiiketiciler de

satin alma davranislarinda giiven ve baglilik duyduklar1 markalari tercih etmektedirler.

Bu calismada da degisim ve gelismelerin hizli oldugu pazarda akilli telefon
markalart icin tliketicilerin markaya duydugu giiven ve baglhligin satin alma
davraniglarindaki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu kapsamda oOncelikle kavramsal
cercevede degerlendirmeler yapilmis, literatiir taramasina ve arastirma kismina yer

verilmistir.

Birinci bolimde marka kavrami ve marka giliveni {izerinde durulmus, ikinci
boliimde ise marka baglhiligi kavrami agiklanmaya calisilmistir. Ugiincii boliimde ise
tiikketici davraniglarina yer verilmistir. Calismanin sonuncu boliimii ise akilli telefon

pazar1 i¢in uygulama kismindan olusturulmustur.



1. MARKA KAVRAMI VE MARKAYA DUYULAN GUVEN

1.1. Marka Kavram Tarihcesi ve Tanimi

Marka kavramina deginmeden 6nce az da olsa markanin ge¢misine goz atmak da fayda
vardir. Markalama ihtiyaci ve markanin ortaya cikisnin M.O. 5000’lere kadar
dayandig ileri siiriilmektedir. Bu dogrultuda, esyalari, aletleri, yapilan isleri, bu isleri
yapan kisileri vb. faktorleri birbiri icerisinde ayristirmaya yarayan isaretler ortaya
cikmistir. Buna gore ilk isaretlerin canak c¢omleklerde goriildiigii belirtilmistir. Daha
sonra, silahlarin1 ayirt edebilmek adina avcilar silahlarini imzalamislar, insaatlarin
ayrimi amaciyla tuglalara semboller ¢izilmis ve hayvanlarin sahipliginin belirlenmesi

i¢in yine hayvanlara igaretler konulmustur (Farquhar, 1989; Knapp, 1999).

Markalama girisimlerinin ¢ok eskilere dayanmasina ragmen {iriinlere isimler
verilerek markalastirilmaya calisilmas: 16. yy.’in baglarima dayandigi goriilmektedir.
Bunun ispati olarak; viski imalatgilarnin varillerinin tzerilerine kendi isimlerini

yazmalar1 gosterilebilir (Farquhar, 1989; Motameni ve Shahrokhi, 1998).

18. yy.’in gelmesiyle markalamanin amaci degisim gostermistir. Rekabet
ortaminin kizigmasi sebebiyle iirlinlerin daha kolay hatirlanabilir olmasi, akilda kalici
olmas1 ve benzerlik gosteren {iriinlerin birbirinden ayirt edilebilmesi amaciyla

markalamaya ihtiya¢ duyulmustur (Farquhar, 1990).

Marka kavramimin varliginin ge¢mis zamanlara dayanmasina ragmen 20. yy.’a
kadar oOnemi iizerinde pek durulmamistir. 20.yy.’a gelinmesiyle markalarin
siirdiiriilebilirligi, basarili markalar elde edebilme, markalamanin is hayatindaki etkisi

vb. basliklara yonelme baglamistir (Farquhar, 1990).

Aaker (1991)’a gore marka, “bir ya da bir grup saticinin, mallarini veya
hizmetlerini ayirt etmeye yarayan ve rakiplerden farkli kilan, ayirt edici isim ve/veya
sembol (logo, ticari isim veya paket tasarimi gibi)” (s.7) seklinde tanimlanmuistir.
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan da kullanilan bu tanimlama, en bilinen

ve yaygin olarak benimsenen marka tanimidir (Atilgan, 2005, s. 5).



Marka kavrami, giiniimiizde firmalar arasi rekabetin artmasiyla isletmeler ve
miisteriler agisindan olduk¢a 6nemli bir kavram olmaya baslamistir. Ozellikle ticaret
hayatindaki yoneticiler, markanin énemini anlamasiyla rakiplerine kars1 bir gii¢ olarak

kullanmaya baglamiglardir (Cifci, 2006, s. 5).

Bireyler, eskiden beri aldiklar1 {rliniin arkasinda bir gilivence gormek
istemislerdir. Uriiniin bozulmasi, hatali ¢tkmasi ya da bireyin ihtiyacin1 karsilamamasi
sonucunda karsilarinda bir muhatap beklemisler, bu nedenle de bu iiriinlere ait olan

isaretler, semboller yerlestirmislerdir (Cifci, 2006, s. 5).

Gliney Fransa’da cesitli arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda oradaki
Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda oldukg¢a fazla el izlerine rastlanmistir. Bu el
izlerinin M.O. 15 binlere dayandigi sdylenmektedir. Misir, Yunan, Cin ve Roma eski
medeniyetlerinde sahiplik ve kalitenin belirtilmesi i¢in de ¢anak, ¢omlek gibi esyalar
yaninda baska esyalarin tizerine de miihiir koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003, s.
11). (Cifci, 2006, s. 5).

Pazarlama bilesenlerinden bir tanesi olan marka kavrami biliylik Onem
kazanmaya baslamis, bu sebeple yoneticiler daha ¢ok bu kavram iizerinde yogunlagir

hale gelmislerdir (Cifci, 2006, s. 5).

Tiirkiye’de de halen yliriirliikte olan Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun
Hitkmiindeki Kararnameye gore; ” bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir Baska
tesebbiislin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlar1 gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlere” marka ad1 verilir (556 Sayili KHK,
1995; madde 5, Cifci, 2006, s. 6).

Yapilan bir¢ok tanimlamalardan bir tanesine gore de marka; bir iiriin veya
hizmeti lireten veya satan isletmenin kimligini belirten ve iriinlerini, hizmetlerini

rakiplerinden ayiran simgesi ve ismidir (Islamoglu, 1996; s. 265, Cifci, 2006, s. 6).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ nin tanimina gore marka; “Bir isletmenin
ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve
hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim) ya

da tiim bunlarin bilesimidir.”



Eskiden beri iireticiler arasinda var olan rekabet, 80’lerin bagindan itibaren
teknolojik gelismeler sebebiyle daha da kizigsmistir. Bu teknolojik gelismelere ayak
uydurabilmek, degisimlerin gerisinde kalmamak amaciyla isletmeler de siirekli yenilik
yaratmak zorunda kalmislardir (Akyiiz, 2009, s. 7). Ayrica, bu teknolojik gelismeler
sebebiyle ireticiler ve tiiketiciler daha da bilinglenmeye baslamislardir. Teknoloji
araciligiyla birbirlerine daha da yakinlasabilmis bodylece aradaki mesafeleri
kisaltmiglardir. Yani bu demek oluyor ki mesafelerin aradan kalkmasiyla isletmeler
evrensel olarak tiim tiiketicilerin ihtiyacini karsilar olmuslardir (Ar, 2003, s. 53). Ancak
bu dreticiler ve onlarin irilinlerinin ¢esitliliginin karisikliga yol agmasi sebebiyle

tireticiler tirtinlerine marka kazandirma ihtiyacit duymuslardir (Akytiz, 2009, s. 7).

1.2. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Marka kavramimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in irlin ile arasindaki farkin ortaya
konulmasi faydali olacaktir. Uriin, pazarlama karmas: i¢indeki 4P’den biridir ve farkli
teknolojik, kimyasal ve fiziksel unsurlarin birlestirilmesiyle tiiketici ihtiyaclarinin
karsilanmasina yonelik olarak pazara sunulan ve tiiketim sonucunda istek ya da talebi
karsilayan her seydir. Marka ise islevsel bir yarar sunan iiriinlin degerini arttiran isim,
sembol, logo tasarimdir. Uriinden ¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir. Uriin
fabrikada tiretilen bir nesne iken marka tiiketicinin satin aldig1 degerdir (Aktuglu, 2004,
ss. 14-15).
Marka ve iiriin arasinda belli farkliliklar vardir. Bunlar;
e  Uriin fabrikada iiretilirken, marka tiiketiciler tarafindan yaratilir.
e Uriin tiiketiciye fiziksel fayda saglarken, marka soyuttur ve duygusal bilesenlere
sahiptir (Aktuglu, 2004, s. 1).
e Marka iirlinden daha fazla anlam ifade etmektedir. Ciinkii iiriin tiiketicinin
thtiyacini karsilamaya yonelik pazara sunulan her sey iken, marka {iriin sundugu
bu yarari artiran, deger katan bir isimdir (Dalrymple, 2000, s. 285).
e Uriin beynin rasyonel taraflarina hitap ederken, marka duyusal tarafina hitap
eder.
e Uriin zaman i¢in degisim gosterebilirken marka daha kalicidir (Onan, 2006, s.
64).



e Uriinlerin mamul yasam egrisi varken ve bu siirece gdre hareket ederken,

markalarda boyle bir sey yoktur (Palumbo, 2000, s. 122).

Markalar, tiliketicilere isletmelerin kimlikleri, kisilikleri hakkinda ipuglar
vermektedir. Isletmeler kisiliklerini yansitan bu ifadeler ile tiiketicilerin dikkatlerini
cekmek, onlarin hafizalarinda bir iz birakmak isterler (Ries ve Ries, 2003, s. 12). Ornegin;
cesitli sekil ve renkteki cep telefonlarindan her birinin alicis1 bulunmaktadir. Ciinkii bu cep
telefonlarinin 6ncelikle markalarinin tiiketicilerde yarattiklar1 ¢cagrisimlar sonrasinda ise bu
telefonlarin 6zellikleri, tiiketiciye faydalari gibi sebepler saglayan birer markalar1 vardir. Ve

tiiketiciler bu markalara gore se¢imlerini yaparlar.

Tiiketiciler markalart sahip olduklart yasam tarzlari, ilgi alanlari, degerleri ve
ekonomik giicleri gdstermek amaciyla tercih etmektedirler. Tiiketiciler igin giiglii bir marka,
kalite, giivenilirlik vb. bircok deger ifade edebilir. Bu nedenle bir markanin taklit edilmesi
triiniin taklit edilmesinden daha zor olmaktadir (Celik, 2006, s. 196). Markanin
farklilastirma unsuru olarak ifade edilmesi bunun giizel 6rnegidir. Marka olarak farkliliginiz

varsa, bunun rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olacaktir.

1.3. Markanmn Ozellikleri

Marka kavraminin daha iyi agiklanmasi i¢in markalarin sahip oldugu ozelliklerin
bilinmesinin faydali olacag: diigiiniilmektedir.

e Marka, miisterilere iiriin hakkinda bilgi, giiven verir (Kotler ve Armstrong,
2004, s. 291).

e Giiclii bir marka olusturabilmek miisteriler lizerinde sadakat, baglilik ve giiven
gibi duygularin olusturulmasini saglar.

e Marka, tiiketicinin goziinde kalite ve giivence gostergesidir. Sadece tescil
belgesi olarak goriilmemektedir (Cimen, 2009, s. 8).

e Rakipleri arasinda isletmelerin farklilasmast ancak marka sayesinde
gergeklesebilir (Cifci, 2006, s. 7). Ornegin; cep telefonlarinin asil ihtiyaglari
aynidir. Ancak isletmeler cep telefonlarin1 6nce markalastirarak sonra da ¢ok
farkli o6zellikler, yenilikler getirerek farklilik yaratip kendi iriinlerinin tercih

edilmesini saglarlar.



e Marka sadece iiriinler i¢in kullanilan bir kavram degildir. Siyaset adami, sehir,
tilke sanatci, sporcu da bir marka olabilmektedir.

e Marka tiiketiciler i¢cin hem fiziksel hem de algisal olabilir. Tiketici
siipermarkete gittiginde raflarda ya da hizmete ulagma sirasinda markanin
kolayca goriinebilir ve bulunabilir olmasi fiziksel, miisterinin aklinda yer
edinmesi ve aklina gelmesi ise algisaldir.

e Marka iiriin ve hizmetlere, markanin kullanimi ile ortaya ¢ikan tecriibe, yakinlik,
giivenilir olma ve riskin azaltilmasi gibi degerler katmaktadir (Palumbo, 2000, s.
116).

e Marka firma ve miisteri arasinda iliski kurar ve baglanti noktasidir.
Rakiplerinden farklilasmak yaninda pazarlama karmast 4P’nin timiini

icermektedir ve pazarlamanin odak noktasini olusturmaktir (Cifci, 2006, s. 8).

1.4. Markanin Faydalan

Markalar tarihsel gelisimi siirecinde temel olarak diger {riin ve hizmetlerden
farklilagmay1 saglamasi yaninda daha bir¢ok faydayr da sunmaktadir. Markalarin

firmalara, tiiketicilere ve aracilara ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir.

1.4.1. Firmalar Acisindan Faydalar:

Firmalarin amaci, trettikleri {irlintin fark edilip satin alinmasi, ilgili pazar icerisinde yer
alimmanin goriilmesidir. Glinlimiizde ise bu marka ile elde edilebilmektedir. Ciinkii marka
sayesinde {riinler rakiplerinden farklilagsarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekerler. Ayrica
tireticilerin tliketicilerin ihtiyaglarina yonelik markal tirlinler gelistirmesiyle de tiiketiciler
diistinmeden o {irinleri tercih ederler, markaya baglilik duyabilirler (Denli, 2007, ss. 47-
48).

Uriinlerin markalanmasi firmalar agisindan bazi faydalar1 da beraberinde getirir.
Bunlar (islamoglu, 2000, s. 357, Cop ve Bekmezci, 2005, s. 69, Ar, 2004, ss. 8-9);

e Giiclii bir marka imaj1 olusturabilmek adina marka, reklam ve tutundurma

cabalarinda etkili olmaktadir. Marka araciligi ile iireticiler fiyatlandirma

caligmalarinda da farkliliga gidebilirler (Odabas1 ve Oyman, 2004, s. 360).



Yaratilan marka imaj1 sayesinde isletmelerin hedef pazarlarini iiretici marka yoluyla
korumalarina yardimci olur (Odabasi ve Oyman, 2004, s. 360).

Markanin varligimi siirdiirdiigii piyasada basarili bir konumda olmas1 sebebiyle araci
kuruluslar o markaya farkli fiyatlandirma yapamazlar (Akdeniz, 2003, s. 29).

Markali iiriinlerin satista istikrar kazanmasiyla isletmeler seri liretime baslayarak
tiretim maliyetlerini azaltmig olurlar (Yiikselen, 1998, s. 132).

Marka, tiiketicilerde talep yaratilmasinda isletme isim ve tiriin ya da hizmetlerin
niteliklerinden daha etkili olabilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s. 69)

Uriin ve hizmetlerin rakiplerinkinden ayirt edilmesini saglar.

Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve boylelikle pazara yeni rakiplerin girmesine engel
olur (Islamoglu, 2000, s. 357).

Farkli iirlin ya da hizmet olmasi durumunda marka isminin giicli ile farkli pazarlara
girmeyi kolaylastirir.

Giiglii bir markaya sahip firmalarin devletten destek almasi kolaylasir, hissedarlarla
isbirlikleri artar, daha kolay ¢alisan bulurlar (Hedlund, 2003, s. 16) ve daha yetkin
caligsanlara yer verirler.

Tiiketicilerin iyi tanidig1 bir marka, isletmenin rakiplerine gore farkli fiyat uygulamasini
kolaylastirir.

Pazarlama karmasindan tutundurmaya yardimcidir ve tiiketicide talep yaratilmasinda
etkilidir.

Satislar1 ve rekabet giiciinii arttirmaya yardimcidir.

Pazarda 6nceden basarili olan bir marka, iiriin hattindaki genislemelerde kolaylik saglar.
Yine pazarda basarili olan bir marka rakiplerine kiyasla iirin ya da hizmetlerine daha
yiiksek fiyat koyabilir. Aracilarin ise yliksek fiyat koymasina engel olur.

Kriz durumunda krizin daha rahat atlatilmasini saglamaya yardimci olur (Ar, 2004, ss. 8-
9).

Miisteriler, bir isletmenin iriinlerini siirekli kullanmak i¢in bir giivence gérmek
isterler. Marka ile bu giiven yakalanmuis olur.

Yarattig1 markasina miisterileri tarafindan baglilik kazandiran isletme, baglilik ile
elindeki misterilerin kalicilig1 saglar. Yani yeni miisteri elde etmenin maliyetinden

styrilmis olur. Bu sayede de isletmenin karlig1 artmaktadir.



1.4.2. Miisteriler Agisindan Faydalari

Tiiketiciler, bir tirlin hakkinda satin alma karari vermeden 6nce kendilerine saglayacagi
yararlar hakkinda uzun siirecli aragtirmalar yaparlar. Fakat biitlin bu arastirmalara ragmen,
bu arastirma siirecinin bosa gitmesi, tirtinden pismanlik duyma, bosuna ¢aba sarf etmek gibi
risklerin de her zaman etkisi altindadirlar. Ancak bir tirtine kars1 kazanilan giiven, biitiin bu

riskleri minimize etmis olur (Yaras, 2005, ss. 351-352).

Markalarin miisterilere sagladig faydalar;

e Miisteriler, marka sayesinde o iiriine anlam kazandirirlar (Aaker, 1995, s. 207).

e Satin alma karar1 sirasinda o lriine gliven duymalarinda etkili olmaktadir
(Aaker, 1995, s. 207).

e Uriiniin markaya sahip olmasi, miisteriye satis sonrasi hizmetleri hakkinda
giivence verir (Akdeniz, 2003, s. 29).

e Markali {riinler, 0Ozellik, kalite ve faydalar agisindan bir standartlik
sagladigindan misteriler her daim o markadan emin olurlar (Kotler ve
Armstrong, 2004, s. 285).

e Miisteriler, markalara bir kere glivendikten sonra hep onu tercih ederler. Bu da
aligveris sirasinda miisteriye zaman kazandirir (Murphy ve Enis, 1985, ss. 279-
280).

e Tiketicilerin tirlinler hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 ve istedikleri iirtinleri kolayca
bulmalarini saglar (Cemalcilar, 1987, s. 121; Tek, 1999, s. 357).

e Uriin ve hizmetlerin 6zellikleriyle ilgili tiiketicilere bilgi saglar ve fiiriinlerin
arkasindaki tireticinin kimligini tanimlar (Cemalcilar, 1987, s. 121).

e Markalar tiiketiciler i¢in kalite gostergesidir. Kaliteyi garanti olarak algilarlar (Ar,
2004, s. 4).

e Tiiketici markali bir iirlin satin aldiginda sahip olunan iiriinlin garanti hizmetlerinin
satig sonrasi devam edecegini de bilir (Ar, 2003, s. 29).

e Tercih edilen marka i¢in bakim onarim ya da tekrar satin almaya ihtiya¢ oldugunda
riinlin arkasinda marka oldugunu bildigi i¢in direkt olarak markaya isteklerini

kolayca ulastirabilecegini bilmektedir (Cemalcilar, 1987, s. 121).



1.4.3. Aracilar Acisindan Faydalar:

Markanin, aracilar agisindan faydalar1 sunlardir:

Araci, marka sayesinde pazar1 kolaylikla boliimlendirebilir (Kotler ve
Armstrong, 2004, ss. 285-286).

Aract marka araciligiyla iirliniinii alicinin zihninde konumlandirabilir, diger
markalarla iliskilendirebilir (Evans ve Berman, 1992, s. 306).

Marka, iirlinlin satildig1 magaza hakkinda bilgi verir (Yiikselen, 1994, s. 81).
Fason alimlarla ya da iiretimin yapilmasiyla aracilar kendi markalarimi daha
diisiik fiyattan ve yiiksek kar marjiyla pazara sunabilirler (Altunisik vd., 2002, s.
173).

Pazarin kontrol edilmesine ve miisterilerin bu sayede {iriinii digerleriyle
karsilagtirmamasina yardime1 olur.

Aracilar miisterilere iireticilerden daha yakin olduklarindan pazarlama c¢abalarini
denetleme olanagina sahiptirler (Cifci, 2006, s. 10).

Uriin ile ilgili isleri kolaylastirmakla birlikte, iiretimi de belirli bir kalite
standardinda tutmakta, tiiketicinin de tercihini kuvvetlendirmektedir (Ozgiir,
2002, s. 13).

Uriiniin satild1g1 magazanim taninmasini saglar.

1.5. Giiven Kavram ve Tiiketici Pazarinda Giiven

Marka giiveni kavramina gegmeden once giiven kavramina bakmak faydali olacaktir.

Giliven kavrami bazi bilim adamlari tarafindan beklenti olarak tanimlanmaktadir. Giiven

duygusunun olusabilmesi icin kisi kars1 taraftan bir seyler gérmek ister. Karsisindaki

kisinin sdyledigi sozlerini tutmasi, davraniglarinin tutarli olmasi sonucu birey o kisiye

olumlu diislinceler beslemeye baslar (Solomon ve Floreres, 2001, s. 18). Giiven kavrami

iki sekilde ifade edilmektedir.

1.5.1. Bilissel Temelli Giiven

Biligsel temelli giivenin temeli rasyonel gerekgelere dayanmaktadir (Erdem, 2003, s.

164). Yani ortada gergekei glivenilirlik sebepleri olmalidir. Bu gerekgelere dayanarak
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bireyler hangi kaynaklara ne sebeplerle giivenecekleri konusunda karar verirler. Ancak
bu karar1 verebilmeleri adina bireyde giiven duygusunun olusabilmesi i¢in bir takim
bilgiler gerekmektedir. Bu bilgilerin temeli rasyonellige dayanmalidir ki bireylerin

giiven noktasinda verecekleri kararlari da dogru, tatmin edici sonuglar ortaya ¢ikarsin

(Erdem, 2003, s. 163).

1.5.2. Duygusal Temelli Giiven

Duygusal temelli giiven kavraminda karsilikli iki taraf arasinda duygusal bir bag
olugmalidir (Erdem, 2003, s. 164). Bu bag; bireylerin iiriinlere, bireylerin markalara,
bireylerin satici firmalara, firmalarin bireylere vb. duygusal diisiinceler beslemesi gibi
genis bir sekilde diisiiniilebilir. Ornegin; bireyde, cep telefonu sektoriindeki belli bir
iiriine veya markaya duygusal bir bag olugsmussa bu birey o liriin veya markadan

baskasini satin almak istemeyecektir.

Duygusal temelli giiven ve bilissel temelli giiven birbirlerine benzer gibi
goziikseler de aslinda tamamen birbirlerinden farkli niteliklere sahiptirler. Bu
farkliliklar, genel giiven tizerindeki etkileri yoniinde goriilebilir. Biligsel giiven daha net
niteliklere sahipken, duygusal giiven daha iliskisel niteliklere sahiptir. Bu sebepledir ki
duygusal giiven, genel giiven ilizerinde daha agir bir etkiye sahiptir. Ayrica bu iki
kavram birbirleri {izerinde karsilikli birbirlerini doniistiirme etkisine de sahiptirler

(Erdem, 2003, s. 164).

Farkli bir tanimlamada bulunmus olan Rotter’e gore giliven, satici tarafin
karsisindaki alici grubuna gerek sozel olarak gerekse yazili bir sekilde belirttigi

hareketleri sonucu alic1 grubunda olusan olumlu algilardir (Rotter, 1980).

1.5.3. Tiiketici Pazarinda Giiven

Kendilerine uygun tiiketici grubunu belirledikten ve elde ettikten sonra isletmeler artik
bu tiiketicilerle saglam iligkiler gelistirmeye baglamis ve aralarinda gliven kavrami
olusturma adma ¢alismalarda bulunmuslardir (Bennet, 1996). Tiiketici grubuyla
aralarinda giiven duygusunu kazanan isletmeler bu sayede piyasadaki diger rakip

isletmelere kars1 da bir iistiinliik saglamislardir.
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Pazarlama yoniinden giiven kavramina baktigimizda, marka ile tiiketici iligkisine
deginen Fournier (1998, ss. 343-373) bu iliski dogrultusunda tiiketicinin o iriinii alip

almama konusunda etki altinda kaldig1 noktasina deginmistir.

Tiiketiciler markalara giivenmeden dnce o markaya glivenmesiyle elde edecegi
faydalar1 arastirmaktadir. Bu yolda, gliven yaninda o markanin sahipligini yapan
isletmenin giivenilirligi, diirtstliigii, topluma fayda saglamasi, hayirseverligi, inanirhigi

vb. kavramlarla birlikte incelenmelidir.

Giiven iligkisinin kurulmasi asil olarak satic ve tiiketici arasinda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Her iki taraf agisindan saglam bir aligverisin gerceklesmesi i¢in iki taraf
arasinda karsilikli olarak giiven duygusu ortaya ¢ikmalidir. Saticilar, alicilarin satin
alma siirecindeki davraniglarini gézlemleyerek onlara glivenmeleri konusunda yeterli
bilgiye sahip olurlar. Ortada giivensizlik yaratacak bir durum sezerlerse karsi tarafa bir
daha satis yapmak istemezler. Alicilar ise, saticilarin giivenilirliklerini, sattiklar
uriinlerin  kalitesine bakarak, saticilarin hareket ve davraniglarini inceleyerek

gozlemleyebilirler (Buskens, 2002, s. 51).

Satic1 ve lretici firmalarin asil amagclari, miisterileri ile uzun Oomiirlii iliskiler
kurarak iki taraf arasindaki aligveris slirecini uzun tutmaktir. Bunu saglayabilmek i¢in
de miisteri grubuyla aralarinda giiven iliskisi kurmaya O0zen gosterirler. Bunu

basarabilmeleri igin de her iki taraf i¢in de uzun bir siire¢ gerekmektedir (Bejou vd.,
1998, s. 172).

Firmalar acisindan biiylik 6neme sahip olan taraflar arasi giiven kavraminin
onemine de deginmekte fayda vardir. Firmalar en basta kendilerini uzun siire ayakta
tutabilmek amaciyla miisterileri ile uzun iligkiler kurmak isterler. Bu sebeple de
misterileri arasinda karsilikli giiven duygusunu yaratmak amaciyla ¢aba sarf ederler.
Miisterilerine karsi giiven duygusu olustuktan sonra bu bagin giiglenmesi ile
miisterilerde o firmaya karsi baglilik duygusu olusmaya baglar ve bu bagmn

giiclenmesiyle de firma iligkileri artik sabitlemis olur.
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1.5.4. Marka Giiveni Kavrami ve Markaya Katkis1

Karsimiza c¢ikan tiim arastirmalarda cesit c¢esit giiven kavraminin tanimlaria
rastlanmaktadir. Ciinkii bu tanimlardan hi¢ biri arastirmacilar tarafindan net olarak
kabul edilmemis ve hepsi kendisine 0zgii yeni tanimlamalarda bulunmuslardir

(Rauyruen vd., 2009, s. 177).

Marka giiveni demek, markanin bazi sorumluluklarini iyi niyetlilik ile yerine

getirerek miisterilerinin memnuniyetini saglamasidir (Doney ve Cannon, 1997, s. 35).

Marka giiveni olusturmak isteyen isletmeler, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin
oldugunu ve bu istek ve ihtiyaglar yolunda tatmin olmak istemeleri gergegini
unutmamalidirlar (Ballester ve Aleman, 2001, ss. 1238-1258). Ancak, bu tatmin
olmanin tek seferde olmasi halinde giiven duygusunun elde edilmesi beklenemez.
Isletme ile tiiketici arasindaki istikrarli iliski esnasinda isletmenin sorumluluklar1 yerine
getirerek tiiketicilerin isteklerine cevap vermesi halinde zaman igerisinde tiiketicilerdeki
tatmin olma duygusu o isletmeye duyulan giiven haline gelmektedir (Ballester ve
Aleman, 2001, ss. 1238-1258).

Birgok arastirmaci arasindan Ganesan ve Hess’e gore, digerlerinden farkli olarak
taraflar arasi iliskiler dort boyuta dayanmaktadir. Birinci boyut, kisiler arasinda ortaya
cikan giivendir. Dogrudan miisteri ile satis elemanlar: arasinda meydana gelir. Ikinci
boyut, orgiitler aras1 giivendir. Satic1 firmanin elemani olan satis elemani ile karsi
tarafta yer alan firma arasinda ortaya cikar. Ugiincii boyut, satis elemanlar ile araci
isletmeler arasindaki iliskidir. Isletmeler arasinda olusan ticari iliskiler sonucunda

ortaya ¢ikan iligki ise sonuncu boyutu olusturmaktadir (Ganesan ve Hess, 1997, s. 441).

Satin alma eyleminin uzun siireglere dayanmaktadir. Ancak bu siireclerin basar ile
iistesinden gelmek tek basina yeterli olmamaktadir. Bu siiregleri atlattiktan sonra dogru
markayr bulmak ve ona inanmak bu siireclerin devaminda gelmelidir. Bunun igin
isletmelerin ne denli giivenilir oldugunu, miisterilerle iliskilerinin nasil oldugu gibi

konular incelenmelidir (Swaen ve Chumpitaz, 2008, s. 13).
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Firmalarin, gelecekleri hakkinda 6nem verdikleri tek nokta miisterilerini uzun
vadeli ellerinde tutabilmeleridir. Ancak giiniimiiz sartlarinda firma sayilarinin artmasi
ve her firmanin triinlerinin benzerlik gostermesi lizerine firmalar farklilasma yoluna
gitme ihtiyact duymuslardir. Bu yolda isletmeler farklilasmak ve miisterileri ile var olan
iligkilerini giiclendirmek adimna iiriinlerini markalastirma calismalarina baslamislardir

(Zboja ve Voorhees, 2006).

Chaudhuri ve Holbrook (2001) un yaptigi marka giiveni tanimina gore,
markalarin tiiketicilere markalar1 adina vaatte bulunduklar1 seyleri yapacaklarim

tiketicilere inandirmalaridir.

Tiiketiciler tarafindan markalara gliven duyulmasi o isletmeye i¢in oldukca
faydali olmaktadir. Isletmelerin markalar ile tiiketici grubu arasinda marka giiveni
olusturmalart iki taraf arasinda giiglii baglar olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994;
Garbarino ve Johnson, 1999; Delgado-Ballester vd., 2003; Elliott ve Yannopoulou,
2007). Ciinkii tiiketiciler gliven duyduklar1 markalart stirekli tercih edeceklerdir. Bu da
markalarin satin alinma oranlarin1 pozitif yonde etkileyecek ve isletmelere kar

saglayacaktir.

Markaya duyulan giivenin tiiketicileri bu denli etkilemesi yaninda marka
bagliligina da getirmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Ha, 2004;
Albert ve Merunka, 2013). Giivenilen markalarin siirekli alinmas tiiketicilerde markaya

baglilik duygusunu ortaya ¢ikaracaktir.

Gliven duyduklar1 markalar1 kullanan tiiketiciler elde ettikleri memnuniyet
sayesinde bu markalar1 tanidiklarinin da kullanmalarini isteyeceklerdir. Yani yakin
cevresine siirekli bu markalar1 tavsiyede bulunurlar (Sichtmann, 2007). Bu da
isletmelerin gelismelerine biiyiikk kolaylik saglayacaktir. Ciinkii isletmeler bu sayede
yeni miisteriler elde edebilmek i¢in gereken masraflardan kurtulmus olacaklaridir. Bu
nedenle de isletmeler yeni miisteriler kazanmaktansa var olan miisterileri ile saglam

iligkiler kurmay1, onlar lizerinde giiven ve baglilik duygusu olusturmay1 segmektedirler.

Marka giliveni kavrami marka denkligi unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Bu

sebeple marka denkligi kavraminin artilarindan faydalanmak isteyen bir isletme,
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oncelikli olarak tiiketiciler {lizerinde marka giiveni duygusunu yakalamalar
gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 zor sartlarin takibinde olup
bu sartlarda tiiketicilere destek olarak onlarin giivenlerini kazanmaya ¢alismaktadirlar.
Bu ve birgok faktor sayesinde tiiketicileri ile gii¢lii baglar kuran isletmeler, rakiplerine
kars1 biiyiik bir gii¢ elde etmis olmaktadirlar. Ciinkii bu sik1 bag sayesinde tiiketiciler
diger rakip firmalara yonelmeyecek, dolayisiyla bu firma diger firmalara gore siirekli ve

stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yakalamis olacaklardir (Baser, 2011, s. 40).

1.5.5. Tiiketicide Giiven Yaratmanin Yolu

Tiiketiciler iizerinde giiven yaratmak artik giliniimiizde isletmelerin en c¢ok Onem
verdikleri noktalardan biri haline gelmistir. Isletmeler, tiiketiciler iizerinde giiven
sagladiktan sonra bu tiiketicilerin artik baska bir markaya gitmeyeceklerini, siirekli
olarak kendilerini tercih edeceklerini bilirler. Bu da isletmelerin satislarinda olumlu bir
etkiye sebep olmaktadir. Isletmeleri satislar1 artar, satislarin artmasiyla kar oranlari
yiikselir ve en Onemlisi de tiiketiciler artik o isletmelerin markalarina bagli hale

gelmislerdir (Yildiz, 2006, s. 42).

Isletmeler tarafindan kullanilmas1 amaciyla tiiketici {izerinde giiven

yaratabilmenin 5 yolu tanimlanmistir. Bunlar (Y1ldiz, 2006, s. 43);

e Markaya yonelik giiven saglama,

e Markanin tiriinlerine yonelik gliven saglama,

e Firmanin kendisine yonelik giiven saglama,

e Yiiriitiilen pazarlama stratejilerine yonelik giiven saglama,

e Icinde bulunulan sektore yonelik giiven saglamadir.

Giliven kavraminin yaratilmasi karsilikli olarak iki tarafi da ilgilendirmektedir.
Doney ve Canon (1997)‘a gore ise taraflarin birbirlerine vaatte bulunduklar1 seyleri
gerceklestirdikleri bir zaman dilimidir. Bu vaatlerin karsilikli olarak gerceklestirilmesi
sonucu taraflarin kendileri adina faydalar elde etmeleri ile giiven kavrami ortaya

cikmaktadir (Anderson ve Narus, 1990).
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1.5.6. Marka Giiveni Unsurlar

Marka giiveninin unsurlari; Lau ve Lee’nin ilk olarak olusturduklart modele gore sirket
unsurlari, marka unsurlar1 ve tiiketici-marka unsurlari seklinde siniflandirilmistir. Ancak
daha sonra bu model diger aragtirmacilar tarafindan tekrar ele alinarak diizenlenmistir
(Erdem, 2004, ss. 51-52.). Marka giiveni unsurlari, marka ve firma karakteristikleri

olmak iizere iki unsur altinda degerlendirilmektedir.

1.5.6.1. Marka Karakteristikleri

Marka karakteristikleri unsurlarindan olan markani iinii (Zucker, 1986), markanin
onceden haber verir olusu (Remple, 1985) ve markanin ustalig1 bagliklarinin markaya

giiven duyulmas1 konusunda biiyiik 6nemi vardir (Y1ldiz, 2006).

Markamn Unii: Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusan kaliteli, saglam
olmasi1 gibi pozitif diisiinceler markanin {inii adin1 almaktadir. Markanin {inii agizdan
agza yayilan bir olgudur. Markay1 kullandiktan sonra her haliyle markadan memnun
olan bir tiiketici diger tiiketicilere de bu memnuniyetini dile getirir. Bu dile getirme
sonucunda tiiketicinin pozitif tecriibelerine glivenen diger tiiketici o markay1 satin alma

davranis1 gosterecektir (Creed ve Miles, 1996).

Markanmm Onceden Haber Verir Olmasi: Marka hakkinda yapilan arastirmalar
sonucunda elde edilen bilgiler sayesinde tiiketiciler o marka hakkinda baz1 seyleri
tahminde bulunabilirler (Doney ve Cannon, 1997). Bu tahmin edebilmeye de o
markanin bir seyleri onceden ifade edebilmesi yani markanin 6nceden haber verir

olmast denilmektedir.

Markanin Ustahgi: Tiiketicilerini ¢ok 1yi tantyan, tliketicilerinin sikintilarini hemen
farkina varabilen, ihtiyaclarini her tiirlii yerine getirebilen markalar ustalik tinvanin1 hak

etmis olurlar (Lau ve Lee, 1999, s. 346).
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1.5.6.2. Firma Karakteristikleri

Tiiketiciler markaya giivenebilmek i¢in o markanin firmasini bilmek, o firma hakkinda
da bilgiye sahip olmak isterler. Ciinkii tiiketici ile firma arasinda giiven iliskisinin
kurulmasi o firmanin markasina da giiveni beraberinde getirmektedir (Lau ve Lee, 1999,

s. 347).

Firmaya Duyulan Giiven: Giiniimiizde oldukga c¢esitli {irtinler, bu trtinlerin markalar1
ve bu markalarin da sahip olduklar1 firmalar1 vardir. Bu kadar fazla rakipler arasinda
firmalarin amac1 tiiketicileri elde tutmak icin onlarla aralarinda giiven bagi
olusturmaktir. Bu nedenle tiiketiciler markalara giivenmekten 6nce o markanin

arkasindaki firmayi tantyip o firmaya giivenmek isterler (Lau ve Lee, 1999, s. 347).

Firmanin Unii: Firmanmn iinii demek, firmanin sahip oldugu markalar hakkinda
tilkketicilerin deneyimleri sonucu zihinlerinde olusan olumlu diislinceleri ¢evresindeki
tiiketicilere de yaymasidir. Buna gore kars: taraftan tavsiyeleri alan tiiketici o markay1

goniil rahathigiyla kullanabilecektir.

Firmamin Diiriistliigii: Tiketiciler markalar glivenebilmek icin gilivenecekleri
markalarin firmalarmin kendilerine kars1 diiriist olmalarin1 beklerler. Firmalarin
tiikketicilere kars1i davranislarinin tutarli olmasi, etik olmalari, sézlerinde durmalari
(Mayer vd., 1995) iizerine tiiketiciler o firmalarin diirtistliigi hakkinda fikir sahibi

olurlar.

1.5.7. Marka Giiveninin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri icin ihtiya¢ duyduklari seylerden birisi yeni
miisteriler kazanmak olmakla birlikte 6nemli olan diger sey de var olan miisterileri uzun
siireli elde tutmaktir. Bunu saglayabilmek i¢in once potansiyel miisterilerin istek ve
ihtiyaclarma yonelik iirlinler {iretip daha sonra bu firlinlere kars1 miisterilerde giliven
duygusu olusturmalidirlar (Robert, Dennis ve Hung, 2009, s. 247). Ciink{i miisteriler,
bagka iirlin veya marka satin almayla ortaya ¢ikabilecek risk durumlarini ortadan
kaldirmak adina giiven duyduklar {irtin ve markalar siirekli satin almak isteyecekler ve

tekrarli satin alma eylemini gerceklestirmis olacaklardir.
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Giliniimiizde isletmelerin kendi markalar1 yaratmalart artik yeterli olmamaktadir.
Ciinkii arttk her isletme, her {irlin mutlaka bir markaya sahiptir. Bu durumda
isletmelerin devamliligt g6z Oniline alinarak olusturulan markalarin daha da
giiclendirilmesini saglamalidirlar (Ercis vd., 2009, s. 158). Markalarini giiclendirmeyi,
yani giiclii markalar olusturmay1 basaran isletmeler, bu sekilde isletmelerine bir¢cok
fayda da saglamis olurlar. Gii¢lii marka sayesinde isletmeler, miisterilerine kars1 dimdik
ayakta durabilir, onlara istedikleri giiveni verebilirler. Giiven duygusunu saglamalar1 da

beraberinde baglilik kavramini getirmektedir (Cabuk ve Demirci, 2008, s. 104).

Tiiketiciler bir markaya deger verdiklerinde o markadan bir yarar gormek isterler
(Luk ve Yip, 2008, s. 452). Tiiketiciler, markaya sahip olan iiriinii kullandiktan sonra
elde edecekleri yarar ile bu yarar1 elde etmek igin goze aldiklar1 zahmetleri
karsilastirarak aradaki farki pozitif olmasini tercih ederler. Ciinkii bu pozitif sonug
sayesinde ya o markaya giivenmeyi siirdiirecek ya da giivenmekten dolayisiyla da satin

almaktan vazgegecektirler.

Bu konudaki yapilan arastirmalar incelendiginde marka giliveninin marka
baglilig1 kavraminin olugsmasina sebep oldugu goriilmektedir. Chaudhuri ve Holbrook
(2001)’a gore, marka baglilig1 tek bir marka tizerinde olusmakta ve baglilik olustuktan

sonra diger markalar bu bag arasina girememektedirler.

Lau ve Lee (1999) tarafindan yapilan arastirmalara dayanarak giiven ve baglilik
kavramlar1 arasinda olumlu bir yonde bir iliski oldugu gériiliir. Lau ve Lee’nin yaptig1
gibi gliven ve baglilik kavramlar1 arasindaki iligskiyi inceleyen bircok arastirma ile
karsilasilir. Biitiin bu arastirmalarin ortak sonucu ise giiclii bir sekilde yaratilan gliven

duygusunun mutlaka giiclii bir baglilik duygusunu da yaninda getirdigidir.

1.5.8. Marka Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Isletmeler mevcut miisterilerinin devamliligin1 saglamak amaciyla onlar1 ellerinde
tutmanin, satin alma eyleminde siireklilik saglamanin yollarin1 ararlar. Tiiketiciler,
markalara veya o markalarin {riinlerine karsi kaygi duymaktadirlar. Bu sebeple,

karsilarina ¢ikan her iirlinii veya markay1 satin almada ¢ekinirler. Ancak, tiiketicilerin
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belli bir markaya veya {iriine kars1 giiven duygusu beslemeleri halinde o markay1 satin

alma istekleri artacak ve siirekli almaya devam edeceklerdir (Pavlou, 2003).

Buradan da anlagilacagi iizere tekrarli satin alma davranmisi iizerinde marka
bagliligmin olumlu bir sekilde etkisi bulunmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2006; Fang,
Chiu ve Wang, 2011).

Tiiketicilerin satin almaya karar vermeleri uzun bir siire¢ gerektirmektedir.
Tiiketiciler, bu siirecte satin alma kararlarini etkileyecek bir¢ok faktorle karsi karsiya
kalirlar. Ancak belli baslt bu faktorlerin yaninda tek basina biiyilk 6nem tasiyan bir
faktor daha bulunmaktadir ve bu da markadir. Ciinkli marka, firmanin ve {irtiniin kimligi
niteligindedir. Marka, iiriin hakkinda gereken bilgiyi veren, pazardaki benzer iirlinlerden
ve rakip iiriinlerden farklilastiran, tiiketiciye giiven gibi bir duyguyu kazandiran ve satin

alma eylemini saglayan bir unsurdur (Kurtuldu, 2008, s. 71).
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2. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

2.1. Marka Baghhg Kavramsal Cercevesi

Isletmeler daha fazla miisteriye ulasmay1 ve iiriinlerini satmay isterler. Artan rekabet
kosullarinda daha ¢ok sayida isletme ve iiriin pazarda yer almaktadir. Marka baglilig1 ve
sadakati kavramlari da bu noktada 6nemli olmaktadir. Ciinkii isletmeler miisterilerini
markalarina sadik ve markaya bagli birer miisteri haline doniistiirmeyi istemektedirler

(Cifci, 2006, s. 47).

Literatiirde marka sadakati ve marka bagliligi kavramlar1 ne kadar ayn1 anlamda
kullanilsalar da farkli kavramlardir. Marka baglilig1 sadik miisterilerin en iist diizeyde
markaya sadakat gosterip o markaya bagimli hale geldigi durumu ifade etmektedir.
Aaker tarafindan olusturulan marka sadakati piramidinde de marka bagliligi en {ist

diizeyde sadakatin goriildiigii durumda ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati ve baghiligi arasindaki farkliligi ortaya koyan bir kavram da
marka sadakatini 6lgmede kullanilan baghilik olgiitiidiir. Baghlik o6lgiiti, tiiketicilerin
markay1 kendilerinden bir parca olarak gormeleri, onunla biitiinlesip diger kullanicilar

ile iletisime gegmeleri seklinde ifade edilmektedir (Tosun, 2010, s. 148).

Marka baghilig: yaratilmasinda aliskanlik da biiyiik rol oynamaktadir. Ornegin
yapilan bir ¢aligsmada tiiketicilerden Nokia ve Sony Ericsson telefon markalar1 arasindan
tercih yapmalar istenmis, katilimcilarin ¢ogu Sony Ericsson telefon daha uygun fiyat,
fazla ozellik, hafif ve hos olmasina ragmen tiiketicilerin aligkanlik sebebiyle Nokia’ y1

tercih ettigi goriilmiistiir (Lindstorm, 2009, s. 35).

Marka baghlig1 isletmeler acisindan bir basari gostergesi niteligindedir ve
pazarlamada sadik misterileri ifade etmektedir. Markaya en iist diizeyde sadakat
gosteren, baglilik duyan tiiketicilerin gosterdigi sadakat baglilik halini almaktadir.
Stirekli satin alma davranis1 ile marka sadakatinin karistirilmasi hususunda bu iki

kavramin ayirt edici noktas1 marka bagliligidir (Ozcan, 2007, s. 22).

19



Marka sadakati piramidinin en {iist seviyesinde markaya bagli miisteriler yer
almaktadir. Bu miisteriler o markay1 kullandiklar1 i¢in gurur duyarlar ve kendilerini
ifade etmeleri i¢in marka ¢ok 6dnemli bir yere sahiptir. Marka diger tliketicilere 1srarla
tavsiye edilmekte ve yasam bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Markaya bagl tiiketiciler

markanin goniillii satis elemanlar gibi goriiliirler (Cifci, 2006, s. 55).

Uriin ve hizmetlerin benzerlik gdsterdigi, rekabetin arttig1 kosullarda isletmeler
birbirlerinden miisteri kapmanin yaninda, mevcut miisterilerini de markalarina baglh

miisteri yapabilmek i¢in biiylik caba harcamaktadir.

Wood’un (2004) yaptig1 tanimlamada marka bagliligi “Bir veya daha ¢ok marka
arasindan, psikolojik siirecin bir fonksiyonu olarak, karar alma birimleri tarafindan, bir
markaya Kkarst uzun sire gosterilen davramigsal egilimdir” (s.10) seklinde

tanimlanmustir.

Marka baglilig: tiiketicinin daha Oncesinde benzer alternatifler arasindan diger
markalar1 eleyerek satin almakta oldugu markayla ilgili duydugu tatminin sonucunda,
yaptig1 degerlendirmelere gore markaya karst olumlu tutumunun etkisiyle devamh
olarak bu markayi tercih etmesi, o markaya baglanmas1 ve satin almasidir. Tiiketicinin
markaya bagli olmasi, kararli bir sekilde o markay: tercih etmesi ve degistirmeyi
diistinmemesi, degistirmemesini ifade etmektedir (Schoenbachler vd., 2004, s. 488).
Uriiniinii basarili bir sekilde markalayan isletmeler igin bir sonraki adim en az markanin
yaratilmas1 kadar 6nemli olan marka baglihgimin yaratilmasidir. Gii¢li markalarin en
belirgin 6zelligi kendilerine bagli miisteriler yaratmasidir (Uztug, 2002, s. 34). “Marka
baglilig1, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir” (Uztug, 2002,
s. 33).

Marka baghiligt kavrami tekrarli satin alma davranig1 ile ayni anlamda
kullanilabilmesine ragmen bu iki kavram birbirinden farklihik gostermektedir.
Miisterinin aligveris yaptigl yerde baska alternatif markalar yoksa ve satin alinan marka
en ucuz marka olma ya da tanitim ve promosyonel kampanyalardan dolayir satin
aliniyorsa bdyle bir durumda marka bagliligindan s6z edilmesi dogru olmayacaktir. Bu
durumda markaya baglilik yoktur, durum tekrarli satin alma davranisidir. Bu davranisi
sergileyen miisteri satin alimina neden olan faktorlerden bazilar1 degistiginde baska bir

markaya rahatlikla kayabilecektir. Marka bagliligi olan miisteri ise boyle bir durumda
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bu faktdrlerden minimum diizeyde etkileyecek ve bagli oldugu markayi arama yoluna

gidecektir (Akytiz, 2009, s. 37).

Tiiketicide yiliksek diizeyde goriilen marka bagliligi belli iiriin kategorisi
icerisinde tek bir markanin kullanilmasiyla agiklanmaktadir. Baghiligin l¢limiine dair
misterilere bu soru yoneltilebilirken, ayni zamanda kullanilan markalar arasinda bu
markanin ka¢inci marka oldugu sorusuna verilen cevaplar da baglilik 6lglimii igin

sorulmaktadir (Uztug,2002, s. 34-35).

Marka Dbagliligindan bahsedebilmek icin bazi kosullarin  saglanmasi
gerekmektedir. Bu kosullar (Schoenbachlervd., 2004, s. 490);
*  Marka baglilig1 tesadiifi degildir.
*  Davranigsal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir.
*  Belirli bir siire sonra kendini gostermektedir.
* Karar verme siireci bir birim tarafindan verilir.
*  Bir ya da birden fazla markanin olmasi gerekmektedir.

*  Psikolojik siirecin bir islevidir.

2.2. Marka Baghhg Faydalar:

Marka baglilig1 firma ve miisterilere ¢esitli faydalar sunmaktadir. Bunlar (Cifci, 2006, s.
53);

Marka bagliligr firmalarin pazarlama maliyetlerini azaltmaya yardimci olur.
Markaya bagl tiiketiciler i¢in yapilacak pazarlama maliyetleri potansiyel miisteriler i¢in

yapilacak maliyetlerden daha azdir (Aaker, 1995, s. 211).

Rakiplere kars1 markanin korunmasini saglar. Markadan tatmin olan bir miisteri

pazara yeni giren baska markalarla ilgilenmeyecektir (Aaker, 1995, s. 211).

Marka baglhilig1 firmalara arac1 kurumlar karsisinda pazarlik etme giicii saglar.
Marka baglilig: yiiksek olan markalar tiiketiciler daha fazla tercih ettigi i¢in aracilar da

bu markalari raflarina koymayi istemektedirler (Aaker, 1995, s. 211).

Markaya bagli miisteriler miimkiin oldugunca ayni firmanin ve markanin {iriin
ve hizmetlerini satin alacagi i¢in rakiplerine hareketlerine cevap vermek gerektiginde
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firmalara zaman kazandiracaktir (Aaker, 1995, s. 211). Firmalar bu miisterilerinin
varligimi bildikleri i¢in rakiplerle hareket gegme durumunda daha rahat olurlar, bu tiir

miisterilerine giivenirler.

Marka baglilig1 yiiksek firmalar iiriin ve hizmet kategorisine rakiplerin girmesine
engel olusturur (Gommans vd., 2001, s. 43). Firma markasina bagl tiiketicileri goren

baska firmalar i¢in pazara girmek caydirici olabilmektedir.

Fiyat rekabeti acisindan degerlendirildiginde firmalar marka bagliligi olan
miisterilere sahip oldugunda rakiplere kars1 istiinliik saglarlar. Ciinkii markaya bagh

miisterilerin fiyata duyarliligi daha azdir (Dekimpevd., 1997, s. 405).

Yapilan arastirmalarda potansiyel miisteriye iirlin ya da hizmet satmanin mevcut
miisteriye oranla alt1 kat daha fazla maliyetli oldugu belirlenmistir. Mevcut miisterinin
firma karliligi tizerinde de olumlu etkisi vardir (Giires, 2004, s. 55). Bu nedenle

markaya baglilik duyan miisterilere sahip olmanin firmalar agisindan 6nemi biiytktiir.

Markaya baghlik duyan miisteriler ¢cevresindekileri de marka hakkinda olumlu

sekilde etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 375).

Markalarina baglilhik duyan miisterilere sahip isletmeler rakiplerine kars
ustiinliik saglamaktadirlar ve bu marka baghligini saglamak icin firmalarin tim
kaynaklarin1 seferber ettikleri icin bu rekabet¢i istiinliigiin korunmasi agisindan da

marka bagliligi 6nemli olmaktadir (Barig, 2002, ss. 23-24).

Markalara baghlik yaratilmasi durumunda yeni iiretilen iriinler i¢cin de bu
baglilik rahatlikla kullanilabilir. Ayrica bu baglilhik marka yayma calismalarinda da
kullanilabilir. Ciinkii miisteriler markaya baglandiginda o marka adini1 tasiyan diger
iriinleri de tercih ederler. Bu durum da firmalar i¢in avantaj olusturmaktadir. Bunun
yaninda markaya bagl tiiketiciler markayla ilgili her tiirlii mesaj1 algilamaya, bilgileri
onemsemeye, Ogrenmeye aciktir ve diger markalarla ilgili bilgi edinme istegi

duymamakta, onlarin ikna ¢abalarindan etkilenmemektedir (Odabasi, 1995, ss. 135-142).

Markaya baglilik duyan miisteriler i¢in markanin miisterideki yeri 6zeldir ve bu yer

diger markalara agik degildir. Markaya bagli miisteriler ¢cevrelerine markayla ilgili devamli
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olumlu mesaj yayarlar. Bu da yeni miisteri kazanma acisindan énemlidir (Baris, 2002, ss.
23-24).

2.3. Marka Sadakati Piramidinde Baghhk

Aaker marka denkligi iizerine yaptig1 ¢alismada marka denkligi unsurlarindan marka
sadakati icin hazirladig1 marka sadakat piramidinde en {ist basamakta markaya baglh
miisteriler yer almaktadir. Bu piramit baglilik ve sadakat kavraminin agiklanmasi igin
de 6nemlidir. Bu piramidin birinci basamaginda markalar arasinda farklilik gérmeyen,
diger markalar arasinda her zaman degistirme egilimi olan, her bir markanin miisteriler
tarafindan esit olarak algilandig1 basamaktir. Dolayisiyla marka sadakatinin olmadigi
durumdur (Cifci, 2006, s. 54). lkinci basamakta markalarindan memnun olan ve
degistirmeleri icin bir sebep gormeyen tiiketiciler yer almaktadir. Alisilmis satin alma
davramisinin gériilebildigi basamaktir. Ugiincii basamakta markadan memnun olan ve
markaya kars1 duygusal iliskinin az da olsa basladigi, miisterilerin risk, zaman ve para
maliyeti gibi maliyetlerden kaginarak bu markay1 kullanmaya devam etmesiyle ortaya
cikan sadakat gostergesidir. Miisterinin markayr degistirmesi i¢in rakip firmalarin
degistirme maliyetini karsilamast gerekmektedir. Dordiincii seviyede ise gergek
anlamda markadan hosnut olan ali¢lar yer almaktadir. Bu alicilar markay1 sevmekte ve
arkadas olarak gormekte ve duygusal bir bag kurmaktadirlar. Piramidin son seviyesinde
1se markaya korii koriine baglh miisteriler yer almaktadir. Sadakat basamaklarinin son
noktas1 markaya bagl tiiketicilerden olugsmaktadir. Marka bu miisteriler i¢in biiyilik bir
oneme ve yere sahiptir. Marka bir yasam bi¢imi olarak benimsenmekte ve yakin
cevreye tavsiye edilmekte, satin alinmasi icin 1srar da bile bulunulabilmektedir. Bu
markayr kullanmanin gururunu yasamaktadirlar. Markanin degistirilmesi neredeyse

imkansizdir.

Marka baglilig: tiiketicilerin bir markanin bir iiriiniinii tercih edebilecegi gibi,
tiim {irlin gruplarini tercih edebilmesi de miimkiin olabilmektedir. Bu {irlin grubundan
her bir marka icin baglilik derecesi farklilik gosterebilmektedir. Yapilan bir arastirmada
sigara markalarma kars1 baglihlk %71 oraninda ¢ikarken, mayonezde %65, dis
macununda ise %61, birada ise %46 oraninda baglilik goriildiigii belirlenmistir (Jeromie
ve Perreault, 1991, s. 57).
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Markalar genel olarak tek bir markaya bagl degildirler. Markalar arasindan
secimler yapmaktadirlar. Bu nedenle firmalarin miisteriler tarafindan secilmesi ve
baglilik duyulmasi ve bunun yaratilmasi 6nemli olmasi yaninda zor da olmaktadir.
Fiyat1 siirekli degisiklik gosteren markalara bagliligin daha az diizeyde oldugu
goriiliirken, fiyat istikrar1 ve dagitim yonii gii¢lii olan, pazarda giiglii bir konuma sahip

markalara baglilik diizeyi ise her zaman fazla olmaktadir (Sayil, 2010, s. 45).

Bagh
Miisteriler

Markay1 Sevenler
(Arkadas olarak
goriirler)

Memnun olan miisteriler
(Markay1 degistirme
maliyetine katlanabilirler)

Memnun olan / Markaya aligmis olan
misteriler (Degistirmek i¢in sebepleri
yoktur)

Markayi degistirenler (Fiyata duyarhdirlar. Markaya
kayitsizlardir. Marka bagliligi yoktur.)

Sekil 1. Marka Sadakati Piramidinde Baglilik
Kaynak: David A. Aaker , Managing Brand Equity, The Free Press, NY, 1991, s. 4

2.4. Marka Baghh@imin Yaratilmasi, Siirdiiriilmesi ve Gelistirilmesi

Marka baghiligmin olusturulmasi, gelistirilmesi ve devamliligi i¢in belli kurallarin
izlenmesi gerekmektedir (Aaker, 1991, s. 49; Atilgan, 2005, s. 58).

v Miisteriye yanls davranilmamasi: Miisterilere kaba, saygisiz, duyarsiz ve ilgisiz

davraniglarda  bulunmak  misterilerin  marka  degistirmesine  neden

olabilmektedir.
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v' Miisterilerle yakin iliskiler gelistirme: Ust diizey yoneticiden alt diizey calisana
kadar gii¢lii miisteri kiltiiriinii benimsemis isletmeler miisterilerin istek ve
ihtiyaclarin1 daha kolay tahmin edebilmektedirler.

v Miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi ve yoOnetilmesi: Miisterilerin memnuniyet
diizeylerinin Olg¢iilmesi ve duygularin davranislarin ve degisimlerin tespiti,
marka bagliligin stirdiirme agisindan 6nemlidir.

v' Marka degistirme maliyetleri olusturulmasi: Miisterilerin markay: kullanmalari
icin yapilan yatinm ve c¢abalar ya da markayr daha sik kullananlarin
odillendirilmesi  tiiketici agisindan marka degistirme maliyeti olarak
goriilmektedir (Datta, 2003).

v' Ekstra hizmetlerin sunulmasi: Tiiketicilere beklenmedik zamanlarda sunulan
iriin ya da hizmetler tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmaktadir.
Promosyonel {iriinlerin sunulmasi, magaza kartlarinin sunulmasi ve indirim
saglanmasi, kuponlarin kullanimi, satis sonrasi hizmetlerde ya da triinde hata
¢ikmast durumunda Oziir dilenmesi gibi durumlar marka bagliliginin

olusturulmasi ve gelistirilmesi i¢in 6nemlidir.

2.5. Marka Baghhg Siireci ve Asamalari

Yapilan ¢aligsmalarda marka baglilig1 olusturma ¢abalarinin biitiin markalar i¢in verimli
ve etkin olmayabilecegi belirlenmistir (Yim ve Kannan, 1999, ss. 75-92). Oliver (1999)
de yaptig1 ¢aligmada marka bagliliginin tiikketicinin ilgisinin olmadig1 mezar tas1 vb.bazi

tirtin gruplarinda bagarilamayacagini belirtmistir (McMullan ve Gilmore, 2003, s. 231).

Marka baghliginin diizeyi olusum siirecinde belirlenmekte ve bu siire¢
tiikketicilerin markaya yonelik, tutum, duygu ve diisiinceleri dogrultusunda bes asamada

ortaya ¢ikmaktadir (Gtineri, 1996; Ar, 2004, s. 90).

Birinci asamada markalar tiimiiyle birbirine benzer olarak goriilmekte ve tiiketici
icin aywrt edici bir Ozellik bulunmamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin satin alma

davranislarinda markanin 6nem ve etkisinden bahsedilmemektedir.

Ikinci asamaya gelindiginde ise daha ©nceden karsilagilan markanin
hatirlanmasiyla o markanin satin alimda tercih edilmesidir. Sektorler arasinda rekabet

diizeyi disiiktiir ve firmalarin tek amaci kar etmektir.
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Uciincii asamada satin alim icin tercih edilen bu markaya giiven olusmas: ve
giiven duyulmaya baslandigi asamadir. Bu asamada firmalar tiiketicilerde giiven
olusmasi i¢in giiven veren reklamlara ve marka ile ilgili hatirlatici unsurlara yer

vermektedir.

Dordiincli asamada ise olusmaya baslayan bu giivenin etkisiyle tiiketicilerde
tutum olusmaya baslamakta ve daha yakin bir iligki gelismeye baslamaktadir. Markayla
tiikketici arasinda duygusal bagin olustugu asamadir. Bu duygular markaya yonelik

tutumlarin olusmasina etki etmektedir.

Son asamada ise tiiketici markaya baglilik duymakta ve duygusal bagi
artmaktadir. Olusan bu marka bagliligi ile tiiketiciler markayir gevrelerine tavsiye
etmektedirler. Markaya kefil olacak derecede markaya bagli hale gelmekte ve buna
bagli olarak giiven diizeyi de artmaktadir. Firmalar son agsamaya gelmis markaya bagh
misteriler icin markanin zihinde siirekli tutulmasimi saglayacak reklamlara agirlik

vermektedir (Keskin, 2007, s. 78).

Marka baglilig1 olusturulmasi i¢in firmalarin pazarlamayla ilgili olarak asagida
belirtildigi bazi bazi konulara dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu konular (Taskin ve
Akat, 2008, ss. 138-140);

» Markalarin tiiketici tarafindan satin alinmasi igin iyi bir neden olusturulmasi
gerekir. Marka tiiketici zihninde iyi nedenlerle iliskilendirilmeli ve rakiplerine
karsi farklilastirilmalidir.

> Uriin imaj ¢izgisi dogru noktadan baslatilmalidir. Uriin ¢ok kaliteli, pahal1 ya da
hesapli ve litkks olma durumuna gore farkli imaj ¢izgisinde yer alabilir. Ornegin
tirtine ucuz deterjan olarak imaj olusturulmasi (Tiirkay, 2011, s. 68).

> Uriinde standardize saglanmali ve tiiketici iiriinii ne zaman satin almak isterse
istesin ayni1 standartlarla karsilagsmalidir (Tiirkay, 2011, s. 68).

» Misteri profilleri iyi tanimlanmali, miisteriyle sik sik temas halinde olmali,
promosyonlardan haberdar edilmeleri saglanmalidir.

» Faaliyet gosterilen tim pazarlarda hedef lider olma olarak belirlenmelidir.
Stratejiler bu yonde olusturulmalidir.

» Fiyattan ¢ok kaliteye odaklanilarak satis yapilmalidir.

» Reklam kampanyalarinda devamlilik ve diizenlilik saglanmalidir.
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2.6. Marka Baghlik Dereceleri

Tiketicilerin hepsinin herhangi bir markaya ayni derecede baglanmalar1 beklenemez.
Her tiiketici, markalara farkli baglilik dereceleriyle baglanmaktadirlar (Aaker, 1991, s.
30). Bu dogrultuda ABD’deki Chicago Tribune Paneli’ndeki arastirmalara gore, satin
alinma derecelerine gore markalar harfler ile gosterilmek iizere smiflandirilmistir
(Sahin, 2007, s. 52; Engel, vd., 1968, s. 440; Ar, 2007, s. 106; Taskin ve Akat, 2008, ss.
136-137).

Buna gore karsimiza bes ¢esit derece ¢ikmaktadir.

Bu konuda yapilan bir¢ok arastirmanin igerisinden kapsamli bir calismada

bulunan Brown, bu baglilik diizeylerini bes gruba ayirmistir (Peter, vd., 1999, s. 339);

2.6.1. Tam (Boliinmemis) Baghhk

Tiiketici grubunun birgcok marka c¢esidi arasindan sadece bir tanesine baglilik
duymasidir. Isletmeler agisindan en uygun, en karli olan baglilik ¢esididir. Ciinkii bu
asamada tliketiciler bir markaya tam baglilik ile baglandiklar1 zaman artik baska bir
markay1 tercih etmeyeceklerdir. Aradigi marka o magazada yoksa yerine baska bir
marka almayacak, hatta aradigi markayr bulabilmek igin baska magazalara da
bakacaktir (Ersin, 1999, ss. 339-340). Ornegin; Tiiketici, arzuladigi marka cep
telefonunu biitiin markalar1 bir arada satan bir telefon magazasinda bulamadig: takdirde

diger magazalarda arayacaktir.

Her bir markaya farkli harfler verilerek yapilan bu siniflandirmada, o markanin
satin alinma siralamast A, A, A, A, A, A, A seklinde olacaktir (Ersin, 1999, ss. 339-
340).

2.6.2. Boliinmiis Baghhk

Tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriinler i¢in piyasada var olan markalar arasindan
iki veya daha fazla marka arasinda tercih yapmalaridir. Ciinki tiiketicilerin ihtiyaclar

dogrultusunda bazen marka secimleri de degisiklik gdsterebilmektedir. Buna gore bu
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derece i¢in markalara harf verildigi diisiiniiliirse satin alma siralamasi A, B, A, B, A, B

seklinde olmaktadir.

Bu baglilik ¢esidi genellikle hizli tiiketim mallar {izerinde goriilebilir (Onan,
2006, s. 103). Ornegin; kokusunu begendigi icin o marka sabunu alan tiiketici, baska bir
zaman diger marka sabunun kokusunu begenerek o markay: satin alir. Ornegin; cep
telefonu ihtiyaci olan tiiketici, farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolayr o marka cep

telefonunu tercih ederek onceki kullandigi markay1 kullanmay1 birakmais olur.

2.6.3. Degisken Baghhk

Bu baglilik derecesinde tiiketici uzun siireli kullanmakta oldugu markay1 cesitli
sebeplerden dolayr degistirmek isteyerek yine uzun siireli olmak iizere baska bir
markay1 kullanmaktadir. Markalarin satin alinma siralamalar A, A, A, B, B, B seklinde

ilerlemektedir.

2.6.4. Rastlantisal Baghhk

Tiketicilerin, ¢esitli sebeplerden dolay1 arada bir olmak iizere baska markalar siirekli
olarak kullandiklar1 markalara tercih etmeleriyle ortaya ¢ikan baghilik derecesidir.
Aradig1 markanin yenilenme sebebiyle satistan ¢ekilmesi, rakiplerin dikkat ¢ekici yeni
iriin girisimleri vb. sebepler bu bagliligin ortaya ¢ikmasi i¢in yeterli olmaktadir. O
zaman bu asamadaki satin alma sirasinin A, A, A, B, A, A, A, C, A, A, A, D seklinde
oldugu sdylenebilir (Ersin, 1999, ss. 339-340).

2.6.5. Sadakatsizlik

Bir {irlin ihtiyac1 karsisinda tiiketicilerin belirli bir marka yerine var olan markalardan
her seferinde bir tanesini tercih etmeleridir. Bu durumda satin alma siras1 A, B, C, D, E,
F seklinde devam etmektedir. Ornegin; ¢aymn tadindan pek anlamayan tiiketicinin fiyat:

uygun diye her seferinde farkli markalar1 satin almasidir.
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2.7. Marka Baghhgi1 Modelleri

Marka bagliliginin olusmasinda etkili olan ve tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gdsteren
tilketici davranislarim1 anlamak olduk¢a zordur. Ancak tiiketicilerin markalara olan
bagliliklarin1 incelemek adina bu davramislarin incelenmesi gerekmektedir ve bu
sebepledir ki aragtirmacilar tarafindan bircok model ortaya ¢ikarilmistir (Sayil, 2010, s.
72).

Bu modeller araciligiyla, satin alim sirasindaki bir markay1 se¢me olasiligi ile bu

secim kararinda etkili olan etkenlerin iligkisi incelenmektedir.
Baglica baglilik modelleri;

*Bernoulli Modeli

*Markov modeli ve Hovard (YariMarkov) Modeli

* Dogrusal 6grenme Modeli

* Yeni kullanici Modelleri

*Entropi Baglilik Modeli

2.7.1. Bernoulli Modeli

Marka baglilik modellerinden birisi olan Bernoulli modeli, marka bagliliginin
olusumunda tiiketicilerin davranigsal Ozelliklerinin etkili oldugunu savunan Frank
Bernoulli tarafindan ortaya atilmigtir.

Bernoulli modelini daha agik bir sekilde anlatacak olursak (Akytiz, 2009, s. 43);

A > Baglilhig dlciilecek marka
B = Diger tiim markalar

t = Satin alma am

Satin alma aninda (t) A markasinin satin alinma olasilig1 P(At) seklinde gosterilir.
Bu model olasiliklara dayanan bir modeldir. Yani, tiiketicinin bir markay: satin almasi
onceden satin almis oldugu markalardan bagimsizdir (Tiirkay, 2011, s. 73). Ciinkii

tiikketicilerin satin alma kararlari zaman igerisinde degisiklikler gosterebilmektedir.
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Cesitli sebeplere dayanarak tiiketici, satin aldig1 markay1 terk ederek bagka markalara da

yonelebilmektedir.

Model agisindan 6nemli olan etkenler, magazalarda markanin bulunma durumu,
stoklariin olup olmamasi, ¢esitli promosyonlarin yapilmasit vb. seklinde sayilabilir. Bu
etkenlere gore o markanin satin alinma olasiliginda artis veya azaliglar

gorilebilmektedir (Tiirkay, 2011, s. 73).

2.7.2. Markov Modelleri

Bu model, Bernoulli modelinin tam zitt1 olarak, 1907 tarihinde Rus matematik¢i A.A.
Markov tarafindan gelistirilen teorilerin devami olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin
markalara olan bagliliklarin1 incelemek amaciyla kullanilmaktadirlar. Bernoulli’ye
kiyasla bu modelde, su anki satin alma karari ile 6nceden yasanan deneyimlerin alakali

oldugu savunulmaktadir (Tirkay, 2011, s. 74).

Su anki ve gelecek zamanda ortaya cikabilecek satin alma eylemlerinde etkili
olan ge¢misteki satin alma eylemlerinin sayisi ile modelin derecesi belirlenmek
istenmistir (Tiirkay, 2011, s. 74).

2.7.3. Entropi Baghlik Modeli

Bu modelde tiiketicilerin markaya bagliliklar1 ile tekrarli satin alma davranmiglar
arasinda farkliliklar oldugu sdylenmektedir. Bir markanin tercih edilmesi o markani

satin alinma olasiligin1 yansitmaktadir (Akytiz, 2009, s. 46).

Entropi kavraminin asil anlami diizensizligin 6lgiisii olarak tanimlanabilir. Bu
modelde ise herhangi bir sistemdeki belirgin olmayan olasiliklarin en aza indirilmesi

amaciyla kullanilan bir fonksiyon olarak kullanilmaktadir (Tiirkay, 2011, s. 75).

2.7.4. Dogrusal Ogrenme

Bu modele gore, tiiketicilerin ge¢mislerindeki satin alma davranislarinda yasadiklar

olumlu deneyimler gelecekteki satin alma davraniglarina dogrudan etki etmektedir. Bu
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durumda, tiiketicilerin geg¢misteki satin alma davranislant ile gelecekteki satin alma

davraniglari arasinda dogrudan bir iligki oldugu sdylenebilir (Akyiiz, 2009, s. 46).

Dogrusal 6grenme modeli, diger modellere farklilik getirmek amaciyla Bush ve

Mosteller tarafindan ortaya koyulan bir modeldir (Sayil, 2010, s. 73).

Bu konuda Aaker; bireyin ailesinin bir marka {izerindeki satin alma segimlerinin,
o bireyin yapacagi satin alma kararlari tizerinde etkili oldugunu savunmaktadir (Tirkay,
2011, s. 76). Bu modelde, markanin satin alinma sirasi ile satin alinma sikligi temel
alinmasinin yaninda iiriin, fiyat, tutundurma gibi faktorler dikkate alinmamistir. Ancak

bu sebepledir ki bazi elestirilere maruz kalmistir (Erbas, 2006, s. 85).

2.7.5. Yeni Deneme (Kullanici) Modeli

Bu model, tiiketicilerin yasamlar1 boyunca hi¢ kullanmadiklar1 markalar1 satin almalari
sonucu olusan satin alma sonrast davranislarin1 incelemek adina Aaker tarafindan
gelistirilmistir. Modele gore, tiiketicinin markay1 satin almasindan sonra deneme siireci
baslamaktadir. Bu deneme siireci tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir.
Tiiketici bu denem siirecinde markay: ii¢, dort defa satin alma sonucunda satin alma

veya satin almama kararina varabilir.

Bu modelin diger modellerden iistiinlilk kazanmasinin sebebi; tiiketicilerin
markay1 denedikten sonra markay: kullanmama karar1 almasi yani markay: reddetme

olasiliginin olmasina dikkat ¢cekmesidir (Sayil, 2010, s. 74).
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3. TUKETICIi DAVRANISLARI YAPISI VE SATIN ALMA
DAVRANISI

3.1. Tiiketici Davramiglar1 Tanim ve Kavrami

Pazarlama isleminin devam edilebilir olmasi i¢in bu pazarlama isleminde adi gegen
taraflarin tutum ve davranislar1 da dikkate alinmalidir. Bu siirecte ortaya ¢ikan veya
cikabilecek degisikliklere bu taraflarin da olumlu bir sekilde cevap vermesi
beklenmektedir. Bu nedenle olumlu cevaplar alabilmek adina bu taraflardan en 6nemlisi
olan tiiketici davranmiglarinin genis kapsamli olarak incelenmesi gerekmektedir
(Cemalcilar, 1999, s. 54).

Tiiketim eylemi, insanimn yasami boyunca ihtiyaglarii karsima cabasidir. Insan
yasaminda eksikligini hissettigi her seyi elde ederek tiiketir. Tiiketilen her iirlinlin yerine
ise mutlaka yenisi Uretilir. Ancak her tiiketilenin yerine yenilerinin liretilmesi de yeterli
olamaz. Ciinkii her bireyin ihtiyaci farkli oldugundan iiretilen {iriinlerin de tiiketime
uygun olabilmesi i¢in treticiler triinlerini bireylerin 1htiyaclar1 dogrultusunda

tretmelidirler (Torlak, 2000, s. 11).

Tiiketim eylemi yaninda birbirleriyle iligski i¢inde olan tiiketici, miisteri, alici
kavramlarini agiklamak da faydali olacaktir. Tiiketici, istek, arzu ve gereksinimleri olan
ve bunlar dogrultusunda satin alma islemini gerceklestiren kisilerdir. Miisteri, ihtiyaci
olan mal ve hizmetleri, tiiketici hizmetine sunan firmalardan siirekli olarak satin alma
islemini siirdiiren tiiketicidir. Alic ise, kendisiyle bir ilgisi olmadan satin alma iglemini
baskas1 adina gerceklestiren taraftir (islamoglu, 2003, s. 5). Bu tanimlardan sonra
tiikketici davranislar1 terimine deginirsek, istek, ihtiya¢ ve arzulari ¢ergevesindeki tirtinler
ve hizmetler karsisindaki aldiklar1 kararlar ve faaliyetleri kapsayan bir siire¢ seklinde

bahsedilebilir (Solomon, 1996, s. 7).

Bir bagka tanim olarak tiiketici davraniglari ise; bireylerin satin alma eylemi
sirasinda  cevresel  faktorlerden etkilenmesi sonucu  gosterdigi  tepkilerdir.

Pazarlamacilar ise tiiketicilerin bu tepkileriyle ilgilenirler (Cabuk, 2003, s. 70).
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Tiiketici kavramina geri donersek, bireylerin ihtiyaglari farklilik gosterdiginden
her bireyin pazarda bulunan mal ve hizmetleri tercih etme amaglarinin da farklilik

gosterecegi bilinmektedir. Bu sebeple tiiketiciler amaglarina gore gruplandirilabilirler.
Bunlar; nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler olarak tanimlanabilir.

Nihai tiiketiciler: ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetleri kendisi veya ailesi i¢in satin
alan tiiketici grubudur.

Endiistriyel tiiketici: Piyasadaki mevcut olan {riinleri alarak yeni bir seyler
iiretilmesi amaciyla diger iireticilere satan veya kendi lretimleri i¢in araci olarak

kullanan tiiketici kesimidir (Mucuk, 1998, s. 74).

Tiiketici davranislarinin 6zelliklerinin bilinmesi bu terimin daha agik anlagilmasi
acisindan 6nemlidir. Bu 6zelliklere deginecek olursak (Akturan, 2007, s. 238; Odabas1
ve Barig, 2003, s. 17);

-Tiiketici davranislar giidiilenmis bir davranistir.

-Satin alma Oncesi, satin alma sirast ve satin alim sonrasi olmak iizere lic adimdan
olusmaktadir ve dinamik bir siirectir.

-Bazen planli olarak bazen de istem disi/tesadiifi olarak ortaya ¢ikabilmektedir.

-Kisilik  ozelliklerindeki ~ farkhiliklardan  dolayr  bireyden  bireye  farklilik
gosterebilmektedir.

-Satin almay1 Onerecek kisi, tliketicinin kararimi olumlu ya da olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir.

-Uriin ya da hizmetin ¢esidine bagli olarak tiiketici davranislar1 harcanan zamana gore
degisiklik gosterebilmektedir.

-Tiketici davranislar, kiiltiirel, sosyal, psikolojik gibi bir¢ok faktorden etkilenmektedir.

Biitiin bu kavramlar1 bir biitiin olarak diistiniirsek bunlarin tiiketici davraniglarini
olusturdugu goriiliir. Yine bu kavramlardan yola cikarak tiiketici davranislarinin
degisken siireglerden olustugu sdylenebilir. Ancak bu kadar karmasik olan siirecleri
satin alma eylemi Oncesi, satin alma eylemi zamani ve eylem sonrasi olarak 6zetlemek
mimkiindiir.  Siireglerin  bu sekilde Ozetlenmesi pazarlamacilara caligmalar

dogrultusunda oldukgca kolaylik saglayacaktir (Unal ve Ercis, 2006, s. 24).
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3.2. Pazarlamada Tiiketici Davramislar1 Yeri

Pazarlamacilar, iirlinlerini pazarlayabilmek i¢in oncelikle tiiketicilerin istek, ihtiyag ve
gereksinimlerine uygun f{iriinler iiretmeleri gerekmektedir. Uriinlerini bu sekilde
iirettikten sonra pazarlama ¢alismalar1 agisindan o iirliniin hangi ¢esit tiiketici grubuna
hitap ettigi tespit edilmelidir. Bu tespit sirasinda tiiketicilerin o {iriinii hangi amagcla
aldiklari, ne siklikla aldiklari, ne kadar para odeyebilecekleri, ne g¢esit Sdeme

yapacaklari kavramlari incelenmelidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s. 6).

Bireyler eksikligini hissettikleri ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla tliketim
eyleminde bulunurlar. Bu eylem esnasinda ise tiiketiciler ¢esitli davranislar sergilerler.
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan ise tiiketicilerin sergiledikleri bu davranislarin
incelenmesidir. Pazarlamacilarin bu davranislari inceleme sebepleri (Tiirk, 2004, s. 5);

e Pazarlamacilarin gostermis oldugu pazarlama cabalarinin sonucu satin alicilarin
davraniglari ile ol¢iiliir.

e Isletmeler icin tiiketicilerin nelere, nerede, ne zaman ihtiya¢c duyduklar1 merak
konusudur.

e Tiiketici davraniglarini etkileyen etkenlerin bilincinde olunmasi, bireylerin satin
alma sirasinda ne tepki verecegi hakkinda fikir vereceginden pazarlamacilara

faaliyetlerin yiirtitiilmesinde yol gosterici olmaktadir.

Pazarlamacilar pazarmn hangi tiiketicilerden olustugu, pazarda kimlerin yer
aldig1, hangi iiriin ya da hizmetlerin satildig1, ne zaman satildigi, nasil satin alindigi,
(kredi kart1, nakit gibi), nereden satin alindigi, kim i¢in satin alindigi, nasil kullanilip ne
zaman elden ¢ikarildigi gibi konular agisindan tiiketici davranislarini (Odabasi ve Baris,
2003, s. 16) inceleyerek ona gore pazarlama faaliyetlerini planlamakta ve

yiirlitmektedir.

3.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Pazarlamacilarin temel amagclar tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etmek
ve driinleri bu dogrultuda miisteriye sunmaktir. Ancak tiiketicilerin ihtiyag ve

beklentilerinin tespit edilmesi tek basina yeterli olmayacaktir. Bu asamada tiiketicilerin
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bu tiriinler karsisinda sergiledikleri tutum ve davraniglarin incelenmesi pazarlamacilara
kolaylik saglayacaktir (Cakir, 2006, s. 53).

Tiiketici davranis1 kavraminin igerigi, tiikketicilerin bir {iriinii satin alma karar1 slirecinde
gosterdikleri tutum ve tepkilerin incelenmesini kapsamaktadir. Ancak bu karar1 verirken

bu siire¢ igerisinde bir¢ok faktdrden etkilenirler (Polat, 2006, s. 5).

Tiiketici davraniglarinda etkili olan faktorler kisisel, kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik faktorler olmak {izere dort grupta degerlendirilmektedir. Bunun yaninda
ekonomik faktorler ve demografik faktorler olarak ayr1 degerlendirmeler de literatiirde
mevcuttur. Fakat ekonomik faktorler ve demografik faktorler de kisisel faktorler i¢inde

degerlendirileceginden bu ¢alismada dort grup iizerinden degerlendirme yapilmaistir.

/

/

Kiiltiirel Kisisel Sosyal Psikolojik

Kiiltiir *Yas +Aile *Gldiilenme

* Alt Kiiltir *Meslek *Referans Gruplari * Algilama

*Sosyal Sinif *Gelir Diizeyi *Roller ve Statiiler +Ogrenme
+Cinsiyet *Tutum ve inanglar
+Kisilik Ozellikleri

/

/

Sekil 2. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kotler, Philip, Armstrong, Gary, Marketing an Introduction, 4 th Edition, Prentice Hall
International, 1997, s. 140.

3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Insan yasami1 boyunca bir birey olarak diisiiniilemez. Her zaman yasadig1 toplum ile bir
biitiin olarak diistiniilmelidir. Ciinkii tiim yasami boyunca her aninda alacagi kararlarda
icinde yasadig1 toplumun biiyiik etkisi olmaktadir. Inanglari, tutum ve davranislari,

deger yargilar1 lizerinde mutlaka toplumun etkisi gériilmektedir (Cakir, 2006, s. 53).
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Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak {i¢ sinifa ayrilmaktadir.

Bunlan alt basliklar halinde aciklayacak olursak;

Kiiltiir: Bireylerin i¢cinde bulunduklar1 toplumun diger iiyelerinden 6grendikleri her
seydir. Bilgi, din, gelenek ve gérenekler vb. kiiltiir bagligi altinda sayilabilirler (Luna ve
Gupta, 2001, s. 46). Bu alt maddelerden de anlasilacag: iizere kiiltiir, insanin yasami
boyunca ¢esitli faktorlerden etkilenmesi sebebiyle yenilenerek devam eden bir siirectir

(Park ve Jun, 2003, s. 535).

Kiiltiir sahip oldugu o6zellikler nedeniyle pazarin boliimlendirilmesi, hedef
kitlenin belirlenmesi ve {iriiniin pazardaki yerinin belirlenmesinde dnemli bir etken
haline gelmistir. Her tiiketici grubu kiiltiirel anlamda farklilik gostereceginden hedef
pazar belirlemede ve pazari boliimlendirme de kiiltlir ayr1 bir 6nem teskil etmektedir.
Tiiketicilerin kiiltiirel agidan benimsemedikleri {iriin gruplarini satin almalar1 ve

tilketmeleri beklenmeyecektir (Keillor ve Fields, 1996, s. 98).

Bireyin satin alma davraniglarini etkileyen kiiltiir kavrami, davranislar etkileyen
diger faktorleri de igerisinde barindiran oldukca genis bir kavramdir. Ulkede etkin halde
varligini siirdiiren kiiltiiriin etkisi, gerek pazarlamacilarin trettikleri iiriinlerde gerekse
bu iiriinlerin tiiketilmesinde goriilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar bu denli biiyiik
etkiye sahip olan kiiltiir kavramini hi¢bir zaman akillarindan ¢ikarmamalidirlar (Tirk,

2004, s. 6).

Alt Kiiltiir: Ayni kiiltiirel degerleri, normlari, inanglar1 benimseyen kiiltiiriin kapsadig:
topluluga gore daha kiigiik olan gruplara alt kiiltiir denir (Lenartowicz ve Roth, 2001, s.
305). Ornegin; iilkede kiiltiirel degerler paylasilirken cografi bolgelerde paylasilan
kiiltiirler farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketim aliskanliklarina bakildiginda 6rnegin
Ege bolgesi tarafinda zeytinyagi bolge halki vazgecgilmez olup, yemekler yaninda

kahvaltilarda bile tiiketilirken, diger bolgelerde salata ve yemeklerde kullanilmaktadir.

Cografi bolgelere gore ortaya cikan bu farkliliklar ise o bolgelerdeki bireylerin
satin alma tercihlerini de etkilemektedir (Laroche, vd., 2003, s. 244). Alt kiiltiiriin sahip
oldugu din, kurallar, yaptirimlar gibi etkenler o bolgenin iiriin ve marka tercihinde

etkisini gostermektedir (Davies ve Fitchett, 2004, s. 325).
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Sosyal Simif: Sosyal sinif, benzer yasam tarzlari, ilgi alanlar1 olan bireylerden olusan
daha kii¢iik insan topluluklaridir (Dibb, vd., 1994, s. 118). Sosyal sinif denilince ilk akla
gelen bireylerin sahip olduklar1 gelir miktaridir. Ancak bu kavramin yaninda bireylerin
sahip olduklar1 meslekleri, egitimleri, yasadiklar1 bolgeler gibi faktorler de bireylerin

sosyal siniflar1 hakkinda bilgi vermeye baslamistir (Kotler, 2000, s. 161).

Ayni sosyal sinif i¢inde yer alan gruplarin egitim diizeyleri, davranislari, sahip
olup benimsedikleri degerleri birbirleriyle benzerken, diger sosyal sinif gruplariyla
farklilik gdstermektedir (Williams, 2002, s. 250). I¢inde bulunulan sosyal sinif grubuna
gore de kisilerin statiileri belirlenebilir. Yagamlarinda meydana gelebilecek degisiklikler
sonucunda da sosyal simif degisikligi yasanip baska sosyal smif gruplarina gecis

yapilabilir (Kotler, 2000, s. 161).

Sosyal smif kavrami gerek yukarida bahsettigimiz 6zelliklerinden dolayr gerekse
bu kavramin genis bir kapsamindan dolay1 pazarlamacilar agisindan oldukga biiyiik bir
Oneme sahiptir. Bu kadar fazla kapsamli olmasi pazarlama alanindaki calisanlarin
oldukca derin incelemelerde bulunmalarin1 gerektirecektir. Sosyal smnif, icerisinde
barindirdig1 bireylerin kararlarinda etki sahibi olmasi sebebiyle pazarlamacilar
calismalarin1 bireye yonelik degil, bireyin sahip oldugu sosyal sinifina yonelik
gerceklestirmelidir. Bu sosyal sinifin yapisini inceleyerek iirlinlinii pazarlayacagi

piyasay1 tespit etmeli, Uirlin ve hizmetlerini bu yonde pazarlamalidir (Siiriicti, 1998, s.
25).

3.3.2. Sosyal Faktorler

Aile: Aile, bireyi satin alma eylemi hakkinda etkileyen birincil dereceli bir etkendir.
Ciinkii birey kiiciikliigiinden beri ailesiyle yasadigindan her aninda ailesinin satin
alimlarmin  etkisi altindadir. Bu nedenle bireyin satin alma davranisinin

incelenmesindense aile yapisinin incelenmesi daha dogru ve daha etkili olacaktir (Ford,

vd., 1995, s. 121).

Aile kavrami bir toplulugu tanimlamaktadir ve en az iki kisi olmak {izere
bireylerden olugmaktadir. Bu nedenle bu topluluk icinde satin alma karari iizerinde

kimin etkili oldugunun incelenmesi gerekmektedir. Bu yonde yapilan arastirmalara gore
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ise 4 gesit karar alici ¢esidi belirlenmistir. Bunlar; ailedeki bireylerin aralarinda 6nceden
belirledikleri birisinin otomatik olarak karar almasi, aile bireylerinden erkegin karar
almasi, aile bireylerinden kadinin karar almasi ve her iki bireyin de birlikte karar

almasidir (Kaur ve Singh, 2004, s. 27).

Ulkede meydana gelen gevresel faktorler sebebiyle aile igerisindeki satin alma
karar vericiler zamanla degisiklik gosterebilir. Giinlimiizde ¢alisma alanlarindaki calisan
bayan sayisinin artmasi, bu sebeple bayanlarin sosyal ¢evrelerinin farklilagmasi, tek kisi
yasama aligkanliklarin artmasi sebebiyle satin alicilarin rollerinde ve satin alinan

iiriinlerde farklilasmalar meydana gelmektedir (Islamoglu, 2003, s. 196).

Aile referans grubun bireye en yakin olan noktasidir. Birey dogumundan itibaren
bu ailenin i¢inde bulundugundan birey iizerinde ailesinin biiyiik etkisi vardir. Bireyler
kiigiikliiklerinden itibaren aileleriyle i¢ ice olduklarindan yasamlarmmin her aninda
ailelerinin satin alma aligkanliklarinin etkisinde kalirlar. Bu giiclii etki sayesinde ise
kendi yasantilarinda da satin alma eylemlerini bu dogrultuda gergeklestirirler. Bu
sebepledir ki bu etkilesim bireylerin yasamlari boyunca devam etmektedir (Sonmez,
2006, s. 31). Ornegin; kiigiikliigiinden beri ailesinin siirekli aldig1 iiriinleri, markalart

birey de biiyiidiiglinde kendi yasantisinda almaya devam edecektir.

Referans Gruplar: Tiiketicilerin satin alma davraniglar lizerinde giiclii etkiye sahip
olan referans gruplari sosyal gruplarin i¢inde yer almaktadir. Bireyler lizerinde yiiksek
giice sahiptir. Bireyler referans grubu iiyeleri sayesinde yenilikler kazanirlar. Tutum,
diisiince ve fikirlerinde meydana gelen bu yenilikler ile bireylerin iirlin se¢cimlerinde etki
yaratirlar. Ornegin; bireylerin yakin cevresinden baslayip begendigi, hayranlik duydugu

tinliilere kadar siiregelen kisiler bu gruba aittirler (Tek, 1999; Mucuk, 2000).

Bireylerin deger, tutum, fikir ve davranislarini dogrudan ya da dolayli yoldan
etkileyen insan topluluklari referans grubu olusturmaktadir. Dogrudan etkilesimde
olunan grup; aile, arkadas, komsu, is arkadasi, meslektas vb. yakin ¢evre iken dolayli
yoldan etkilesimde bulunan grup ise {inlii kisiler, sporcular vb. dir (Tek, 1999, s. 185).
Tiiketiciler satin alma karar siireci ve davraniglarinda referans gruplarini

gozlemlemekte, onemsemekte ve rehber olarak almaktalardir (Odabasi Ve Baris, s. 229).
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Roller ve Statiiler: Bireylerin rol ve statiileri geregi tiiketici davranislar1 ve tiiketim
aligkanliklar1 farklilik gosterecektir. Rol kavrami bireyin i¢inde bulundugu duruma goére
sahiplendigi, icine biiriindiigii davranistir. Ornegin anne is hayatinda is kadimi
rolindeyken, isten c¢ikip eve geldiginde cocuklartyla ilgileniyorsa anne roliine
biirlinmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde is hayatinda annenin tiiketim
aligkanliklar is hayatiyla ilgili ihtiyaglar olurken, annelik icin ise ¢ocugun ihtiyaglarini

karsilama olabilmektedir.

Statii ise bireylerin kisisel gelisim, kariyer ve egitim diizeylerine bagli olarak
yasamlarinda ne kadar yiikseldigi ve hangi konumda bulunduklariyla ilgilidir. Is hayati
acisindan degerlendirildiginde ast iist c¢alisan gibi kavramlar statii gostergesidir.
Dolayisiyla her bir statii grubundaki bireyler igin tiiketici davramislari farklilik
gosterecektir. Statli geregi alinan maasa baglh olarak da tiiketim aligkanliklar1 farklilik

gosterecektir.

3.3.3. Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglarinda etkili olan bir diger faktor de kisisel faktorlerdir. Kisisel
faktorler icinde bireylerin yasi, meslekleri, gelir diizeyleri, cinsiyetleri, kisilik 6zellikleri
vb yer almaktadir.

Bireylerin sahip olduklar1 demografik faktorler de tiiketicilerin satin alma
davraniglar lizerinde sz sahibidir. Cinsiyet, yas, medeni durum, sahip olunan meslek,
egitim durumu, gelir durumu, yasam tarzi vb. faktorler bu demografik faktorlerden

sayilabilir. Bu kavramlar yine kisisel faktorler i¢inde degerlendirilmektedir.

Bu faktérlere ayr1 ayr1 deginmek yerine bazilarina ayri yer verilmistir. Bu
faktorlerden cinsiyete bakildiginda kadin ve erkeklerin ihtiyaclarinin farkli oldugu
asikardir. Evli bir bireyle bekar bir bireyin tiiketim aliskanliklarinin farklilik gosterecegi
de herkesge bilinmektedir. Egitim durumlari, sahip olunan gelir ve benimsenen yasam
tarz1 da tiiketim aligkanliklarinda etkili olmaktadir. Bu faktorlerden bazilarna ayrica

deginirsek;

Bireylerin ekonomik durumlar1 her faktér gibi hem tiiketiciyi hem de

pazarlamacilart 6nemli Ol¢lide etkileyen faktdrlerdendir. Ekonomik durum o kadar

39



onemlidir ki bireyin satin alma konusunda hareket edebilmesine izin verecek tek
faktordiir. Ekonomik faktor, bireyin satin alabilme durumu, hangi iiriin ve markalari
satin alabilecegi, hangi yontemle satin alacagi, hangi siklikla satin alabilecegi vb. gibi
konularda iireticilere ve pazarlamacilara bilgi vermektedir (Tiirk, 2004, s. 17).
Bireylerin kazanglart ne kadar olursa tiiketim egilimleri de o dogrultuda olacaktir
(Sénmez, 2006, s. 24). Ornegin; ortalama fiyatlarda olan bir cep telefonu kullanan bir
birey, gelir miktar1 arttiginda gosteris dislincesiyle daha yiiksek fiyath telefonlara

yonelecektir.

Her yas grubunda ihtiyaglar farklilik gdstereceginden farkli yas grubundaki
tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve davramslar1 da farklilik gosterecektir. Ornegin; X
jenerasyonu ile Y jenerasyonunun cep telefonu kullanim aliskanliklar1 farklilik
gosterebilir. 'Y jenerasyonu tiiketiciler daha fonksiyonel o6zellikte cep telefonu
markalarin1 kullanabilmekteyken X jenerasyonu tiiketicileri daha basit ve kendilerine

gore kullanimi1 kolay cep telefonu markalarini tercih edebilmektedirler.

Bireylerin ihtiyaglari, onlarin sahip olduklari mesleklerine gore de
sekillenmektedir. Her meslegin, is boliimiiniin kendisine gore bir ihtiya¢c grubu
bulunmaktadir. Ornegin is hayatinda beyaz yaka calisanlar takim elbise giyerken, mavi
yakal1 ¢alisanlar yaptig1 ise bagli olarak tulum, 6nliik vb. is kiyafeti kullanmaktadir. Bu

yiizden de aligverisleri bu ihtiyaglara gore sekillenebilecektir.

3.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerin de tiiketicilerin satin alma kararlari tizerinde etkisi bulunmaktadir.
Bu faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlardan olusmaktadir.

Giidiilenme: Giudii, bir hedefe ulasma yolunca ortaya cikan i¢ gii¢ olarak ifade
edilebilir. Bu i¢ gii¢ sayesinde bireyde istek duygusu olusur. Ornegin, hi¢ kullanmadig:
bir markanin cep telefonunu almay: diisiinmeyen bir birey arkadaglarmin olumlu
tavsiyeleri lizerine o marka cep telefonu satin almaya yonelebilir (Hoyer ve Maclnnis,

1997, s. 30).

Guidi, bireylerin davraniglarinin arkasinda yatan bir etken, uyarilan bir gii¢ ya da

sergilenen bu davraniglarin bir dayanagi olarak tanimlanmaktadir. Bireyler sahip
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olduklar1 giidiiler ile harekete gecerler. Giidiilenme de bu giicler karsisinda bireyim
harekete gecirilmesi olarak agiklanmaktadir. Giidiiller bireyde hem gerilimi
azaltabilmekte hem de gerilimi olusturabilmekte hatta ylikseltebilmektedir (Mucuk,
2004, s. 74).

Tiiketicide olusan bu giidiiler, satin alma karar siirecinde 6nemli derecede etkili
olmaktadir. Giidiilenen tiiketici satin alma davranigini harekete gecirir, amacini ortaya
koyar ve eyleme yonelir. Satin almaya yonelik olusan bu giidiiler bireyim belli bir iiriin

ya da hizmeti satin alma nedenini olusturur (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 113).

Algilama: Psikolojik faktorlerin bir digeri de algilamadir. Algi, bireyin gevresinden
gelen uyaricilardan bir ya da bir kagimi fark ederek kendisine gore anlamli hale

dontistiirmesidir (Dibb ve digerleri, 1994, s. 109).

“Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sézciik, kavram vb. uyaricinin; kisinin
bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile; diislinsel yapisinda belirlenmesi,
anlasilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasi demektir” (Usal ve

Kusluvan, 1998, s. 40).

Algilama bireyin uyaranlara dikkat ¢ekmesi ile baslamaktadir. Bireyin dikkat
esigini  asan bu uyaranlar1 kabul eden birey bunlart yorumlamakta ve

anlamlandirmaktadir (Islamoglu, 2006, s. 139).

Bireylerin bu wuyaranlar1 algilama derecesi, beklentilere, karsilanamayan
gereksinimlere ve birey igin 6nem derecesine gore degismektedir (Odabasi ve Baris,
2002, s. 131). Ornegin cep telefonu magazasinin oniinden gecen bir birey eger cep
telefonuna gereksinimi yoksa sahip oldugu cep telefonu gereksinimlerini karsiliyorsa
magazada ¢esitli uyaranlara maruz kalsa da dikkat ¢cekmeyecektir. Fakat cep telefonu
ihtiyac1 varsa ve uyaranlara karsi algist agiksa maruz kaldigi bu uyaranlara dikkat

kesilecek ve magazadaki cep telefonuna yonelebilecektir.

Ogrenme: Ornegin, birey kendisinin kullanmay1 diisiindiigii bir cep telefonu markasi
hakkinda tanidiklarindan duydugu olumsuz yorumlar sonucu o markay satin almaktan

vazgecebilmektedir (Solomon, 1996, s. 89).
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Bireylerin satin alma karar1 verebilmeleri i¢in o {irlin veya marka hakkinda az da
olsa bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Bu sebeple yapilan arastirmalar sonucu elde edinilen
bilgiler ile bireyde 6grenme kavrami olugsmaya baslar. Birey bu O6grenmeyi, yaptigi
aragtirmalar sonucunda kazandig1 deneyimlerden ya da yakin ¢evresinden duydugu geri
bildirimlerden elde eder (Tiirk, 2004, s. 26). Ancak tiiketici davraniglart olarak bireyi
isin en basindayken diisiiniirsek birey bu siirecte attigi her adimda 6grenme ile karsi

karstya kalmaktadir (Tiirk, 2004, s. 27).

Tiiketicilerin 6grenme sonucu davranislarinda olusan kalict kararlari, tiikketicinin
belli markalara yonelmesini saglar. Bu yonelim sonrasinda bireyde ortaya ¢ikan begeni

ve memnuniyet sonucu bireyde marka bagliligi kavrami olusur (Xia, 2003, s. 18).

Tutum ve Inanclar: Bireylerin belli bir nesne ya da olguya yonelik olarak olumlu ya
da olumsuz duygu, egilim, diisiince ve davranislarini ifade etmesi tutum kavramiyla
aciklanmaktadir. Inanglar ise tutumlar tarafindan etkilenmektedir. Bireylerin kendi
deneyimleri ya da disardan aldig1 dogru ya da yanlis bilgileri, goriis ve kanilarini igine
alan kavram ise inang¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda,

iriin ve marka tercihlerinde tutum ve inanclar etkili olmaktadir (Mucuk, 2006, s. 76).

Tutumlar  incelendiginde  bireyin  davranislart  icin  kestirim  de
bulunulabilmektedir. Bunun yaninda tutumlarin degisiminin nedeninin belirlenmesiyle
tutumlarin kontrolii saglanabilmektedir. Sonugta da birey davranislar1 denetim altinda
tutulabilmektedir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma davranislar1 incelenebilmekte ve

tutumlardaki degisimlere bakilarak davraniglar tahmin edilebilmektedir.

3.4. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiketicinin kars1 karsiya kaldigi {irtin ¢esitliligi icerisinde satin alma eylemine
gosterecegi davranislart da gesitlilik gosterecektir (Can, 2006, s. 17). Her iiriin alimina
ayni kolaylikla karar verilemez. 63 Bu karar verme asamasi tek basina olusmamaktadir.
Oncesinde ve sonrasinda bazi siirecleri de beraberinde getirir. Karar verme eyleminin

cesitleri (Tiirk, 2004, s. 5);
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3.4.1. Rutin Satin Alma Davranisi

Isminden de anlasilacag iizere siirekli satin alinan, kolayca ulasilabilen ve uygun fiyath
olan iirinlerin satin alinmasidir. Bu davranista siirekli bir satin alma eylemi olmasi
sebebiyle tiiketiciler bu iiriinler hakkinda 6nceden gerekli bilgileri edinmislerdir (Giilen,
2005, s. 7). Ornegin; Kullandig1 marka cep telefonundan memnun olan birey telefonu
bozuldugunda yine ayni markayi tercih edecektir.

Ihtiyac1 gidermek amaciyla gerekli arastirmalarin dnceden yapilip, gereken
bilgilerin dnceden toplanmis olmasi sebebiyle birey bu asamada artik hi¢ diistinmeden
kararini verebilmektedir. Buradaki satin alma artik aliskanlik haline gelmis, birey ¢aba

sarf etmeden bu eylemini tamamlamaktadir (Tiirk, 2004, s. 6).

3.4.2. Sinirh Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler triinler ve markalar hakkinda yeterli bilgi ve deneyime sahip degildirler.
Satin alma esnasinda yeni bir markayla kars1 karsiya kaldiklarinda bu marka hakkinda
daha fazla arastirma yapma ihtiyaci hissederler. Elde etikleri bilgiler sonucu o markay1
ya alirlar ya da vazgecerler. Ancak markay1 satin aldiktan sonra markadan memnun
kalmirsa sonraki zamanlarda tekrar o markayr almayi stirdiireceklerdir. Markadan
memnuniyet saglanamazsa ileride o markay1 bir daha tercih etmeyeceklerdir (Odabasi
ve Barig, 2002, s. 340).

Stirekli satin alinan iirlinlere gére daha az tercih edilen, satin alma sirasinda bir
miktar bilgi gerektiren iirlinlerdir. Ayn1 zamanda uzun omiirlii olabilecegi diisiiniilen
iiriinlerin kisa zaman dilimlerinde satin alinmamasidir. Ornegin; ayakkabi, beyaz esya
vb. (Giilen, 2005, s. 7).

Birey ihtiyacin1 gidermek i¢in ¢ok fazla aragtirma geregi duymaz. Ciinkii bu
asamadaki ihtiyaclar detayli bir bilgi gerektirmezler. Birey iirlinleri ihtiyaclarina yonelik
olarak genellemis ve herhangi birisini almas1 onun i¢in ihtiyacin1 gidermekten baska bir

anlam tasimamaktadir (Tirk, 2004, s. 6).
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3.4.3. Kapsamh Satin Alma Davranisi

Bireyin yasantis1 boyunca her an ihtiya¢ duyulmayan, oldukca genis bilgi sahibi olmay1
gerektiren ve kolaylikla almamayan iiriinler hakkinda karar vermesidir. Ornegin; ev,
araba (Giilen, 2005, s. 8). Ornegin; birey cep telefonuna ihtiya¢ duydugunda derin bir
aragtirma sonucunda en dogru karar1 vermelidir. Ciinkii cep telefonu bir ekmek gibi her
an alinabilecek bir tirtin degildir.

Tiiketicinin 6nceden hi¢ satin almadigi ya da nadiren satin aldigi genellikle
pahali olan {irlinlerin satin alinmasi esnasinda ortaya ¢ikan durumlarda ortaya
cikmaktadir (Tek, 1999, s. 223).

Bu asamada tiiketici tirtin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugundan ya da higbir
bilgiye sahip olmadigindan dolay1 bu yontemde olabildigince fazla bilgi elde etmeye
calisir. Karsisina ¢ok fazla iirlin ¢esitliligi ¢ikabileceginden her bir {irlinii iyice
arastirmali, dogru bilgiler elde edebilmelidir (Solomon, 1996, s. 270).

Uzerinde karar verilmesi olduk¢a gii¢ olan segimler icin birey bu segimler

hakkinda olabildigince fazla bilgi toplamak ister (Tiirk, 2004, s. 7).

3.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma konusunda bir karara varabilmek i¢in uzun bir siire¢ gerekmektedir. Bireyde
olusan ihtiya¢ ve ya gereksinimler sonucu birey bir iirlinii satin almaya karar verir.
Ancak cesitli kaynaklardan karsimiza ¢ikan bir¢cok tanimlamaya gore bireyin karar
siireci, satin alma eylemi oncesinden baglayip satin alma eylemi sonrasinda da devam

eden bir silirectir. Bu uzun siire¢ (Can, 2006, s. 19);
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Ihtiyacin Ortaya

Cikmasi

Alternatiflerin

\ 4

Belirlenmesi

Alternatiflerin

Degerlendirilmesi

Satin Alma

Karari

Satin Alma

Sonras1 Davranig

Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Kotler, 1997, s. 192

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davranis
seklinde devam etmektedir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Gereksinim; bir seyin yoklugunun hissedilmesi sonucu onu
elde etme istegidir. Bir iiriine gereksinim duymasi ile bireyin zihninde o iirlinii satin

alma diisiincesi olugmaya baslar (Sonmez, 2006, s. 28).
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Bireyin eksikligini hissettigi bir iirlin ihtiyacin1 gidermek istemesi ile bu siireg
baslamis olur (Tiirk, 2004, s. 8). Bireyin bu ihtiyact kendiliginden ortaya cikabilir veya
reklam, bilboard vb. aracglar sayesinde bireyde olmayan bir ihtiyag ortaya ¢ikartilabilir.

Alternatiflerin belirlenmesi: Bireyin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasidan sonra bu ihtiyaci
karsilayacak benzer Ozelliklere sahip bir¢cok alternatif iiriinler bulunmaktadir. Birey
karsisina ¢ikan bu alternatifleri irdeleyerek kendisine en uygun olanin1 segmeye karar

verir (Sonmez, 2006, s. 28).

Tiiketicilerin alternatifleri belirlemesinde oncelikle iiriin ya da hizmet hakkinda
sahip oldugu bilgi, yasadig1 6nceki deneyimler etkili olabilmekteyken, bireyin bunlarin
yaninda alternatifleri belirlemek icin disaridan da bilgi toplamasi gerekebilir. Bu
durumda alternatiflerin belirlenmesinde i¢ ve dis kaynaklar etkili olmaktadir denilebilir
(Saglam, 2014, s. 76). Tiiketici bu siirecte her seye dikkat ¢ekmekte, her tiirlii uyarani
dikkate almaktadir. Sonrasinda da kendisi icin en uygun olacak ve ihtiyacini

karsilayacak alternatifi belirlemis olur.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 farkina varan ireticiler
tiikketicinin karsisina benzer Ozellikte bir¢ok iirlin sunarlar. Bu f{iriinlerin benzer
Ozelliklere sahip olmasindan dolayi ise tiiketicilerin bu iirlinleri degerlendirmeleri uzun
bir silireg gerektirir. Degerlendirmenin daha saglikli sonuglar vermesi i¢in gerektigi
kadar zaman harcayarak detayli bir arastirma yapilmalidir. Ciinkii bu sonuglar
dogrultusunda tiiketici artik kararim1 verecek ve o iirlin {izerinde satin alma islemini
yapacaktir (Kilig ve Goksel 2004, s. 149). Ornegin; cep telefonu sektdriinde birbirine
rakip bircok marka yer almaktadir. Tiiketici telefon ihtiyacini karsilamak adina bu

markalart arastirarak kendi ihtiyacina en yakin cevap veren markayi tercih edecektir.

Bir¢ok iirlin alternatiflerinin bulunmas: tiiketicinin degerlendirme yapmasini
zorlastiracaktir. Ancak tiiketici bu triinleri; 6zellikleri, kalitesi, faydalari, markasinin
bilinirligi, fiyati seklinde kisitlayarak incelediginde hem isi kolaylasacak hem de daha
saglam sonuglar elde edecektir (Temel, 2006, s. 67).

Tiiketicilerin zaman igerisinde satin alma aligkanliklart  degisiklik

gostermektedir. Herhangi bir iirliniin satin alimi1 sonrasi elde edilen memnuniyet
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sayesinde tiiketici artik o iiriinii diistinmeden tercih edecektir. Bu aligkanliktan dolay1
ise tiiketici yukarida bahsedilen asamalardan bazilarmni eleyecektir. Ornegin; tiiketici ilk
cep telefonu ihtiyac1 hissettiginde ilk derinlemesine yaptigi arastirmalar sonucu
yeterince bilgi sahibi olmus ve o marka yoniinde kararin1 vermistir. Zamanla {irtinden
elde edilen memnuniyet sebebiyle ikinci bir ihtiyacinda yeniden arastirma yapmaya
gerek duymadan yine aymi markayr terci edecektir. Bu sekilde de karar ama

asamalarindan bazi1 asamalar1 aradan ¢ikarmis olur (Akin 1998, s. 26).

Satin Alma: Bu asama tiiketici agisindan 6nemli bir asamadir. Ciinkii tliketici bu
asamaya gelene kadar uzun ve zorlu bir siire¢ gegirmistir. Ve bu siire¢ sonunda kendisi
icin en dogru, en faydali olan karar1 vermek isteyecektir. Uzun arastirmalarinin
sonucunda {irliniin ihtiyacina cevap verebilme yetenegi, markasi1 ozellikleri, faydalari

gibi 6zellikler karsisinda tiiketici Uirlinii satin almaya karar verir (Giilen, 2005, s. 11).

Satin Alma Karari: Bireyler farkina vardiklari ihtiyaglart igin karsilagtiklar: iiriin
cesitleri arasindan belli bir siire¢ sonunda artik birini satin almaya karar verirler. Ancak
satin alma esnasinda tiiketiciler magazadaki saticilarin da etkisinde kalabilirler (Demir,
1999, s. 65). Bu nedenle bu asama tiiketiciler i¢in en 6nemli asamalardan birisidir.
Ciinkii satin alma eyleminden sonra alinan {irtinden ya memnuniyet elde edilecek ya da

ithtiyaclari karsilanmadigi i¢in pismanlik duyacaklardir.

Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme: Pazarlamacilar i¢in 6nemli noktalardan birisi de
tiiketicilerin bir {irlinli satin aldiktan sonra gosterecekleri tepkilerdir. Tiiketicilerin bu
tepkileri sonucu pazarlamacilar, iiriinlerinin begenilip begenilmedigi, ihtiyaca cevap
verebilme yetenegi, eksiklikleri ve hatalar1 gibi konular hakkinda bilgi sahibi olurlar
(Giilen, 2005, s. 11). Ornegin, kendisinin kullandig1 cep telefonundan istedigi beklentiyi
géremeyen bir birey yakin ¢evresine o marka cep telefonunu olumsuz yonde yorumlar.

Bu da o markanin satin alinmasi {izerinde olumsuz etkiye sebep olur.

3.6. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Bireylerin satin alma davranislar1 ihtiyag duyulan iiriin ya da hizmete gore farklilik
gostermektedir. Kolayda iiriin satin almak isteyen tiiketiciler ile begenmeli iiriin satin

almak isteyen tiiketicilerin satin alma davranisi farkli olacaktir. Kolayda iirlin satin
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aliminda ihtiyacin karsilanmasi 6n planda iken, begenmeli iiriinlerde fiyat, model, vb.
faktorler onemli olabilmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde literatiirde de yer

aldig1 sekliyle tiiketicilerin satin alma davranislarinda dort tiir satin alma davranisi 6ne

cikmaktadir.

3.6.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmetler ile ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu, markalar
arasinda onemli farkliliklarin oldugu satin alma davranisidir.

Tiiketiciler &nemli farkliliklarin farkindadir. Ihtiyag duyulan ve alinmasi
diisiiniilen marka genelde pahalidir. Sik satin alim gerceklestirilmemekte ve satin alma

riskli goriilmektedir (Simsek, 1990, s. 46).

3.6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda da tiiketiciler yine yiiksek ilgilenim diizeyindeyken,
markalar arasindaki farkliliklar azdir. Dolayisiyla tiiketici 6nceden satin almis oldugu
markay1 satin almay diislinebilmektedir (Saglam, 2014, s. 71).

Markalar arasinda az farkliliklar olmasi hatta benzerlikler olmasi nedeniyle
tilkketicinin bilgi toplama ve alternatif belirleme, degerlendirme siiregleri kisalmaktadir

(Saglam, 2014, s. 71).

3.6.3. Farklilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davraniginda markalar arasinda 6nemli farkliliklar olmasina ragmen
tiikketicilerin ilgilenim diizeyi diisiiktiir. Cilinkii tliketiciler aldiklar1 iriiniin ihtiyaglarini
karsilayacagindan emin gibidirler. Riskin az oldugunu diisiinmektedirler. Ornegin bir
tiiketici siradan bir kalem almak icin kirtasiyeye gitti§inde ihtiyacin1 gorebilecek bir
kalemi anlik satin alabilirken, bir sonra ki zamanda yine bir kaleme ihtiya¢ duymasi
durumunda farklilik olsun diye bagka bir kalemi satin almayi diisiinebilmektedir

(Saglam, 2014, s. 71).

3.6.4. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Tiketicilerin bilgi toplama, alternatif belirleme ve degerlendirme siireglerinin en kisa

oldugu satin alma davranis tiiriidiir. Ciinkii tliketici alismis oldugu ya da onceden
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denedigi iiriin ya da hizmeti satin almay1 tercih etmektedir. Markalar aras1 farkliliklar
¢ok az ve tiiketicinin ilgilenim diizeyinin diisiik oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Genelde kolayda iirtinlerin satin aliminda gergeklesmektedir. Tiiketici ihtiyacini
karsilamaya yonelik olarak alismis oldugu markayr satin almayi gergeklestirecektir.

Tiiketici satin alma davraniginda risk gérmemektedir.
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4., TUKETICILERIN MARKAYA DUYDUGU GUVEN, MARKA
BAGLILIGI VE SATIN ALMA IiLiSKiSi: AKILLI TELEFON
PAZARINDA BiR UYGULAMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin metodolojisine yer verilmistir.

4.1. Arastirma Amac ve Onemi

Bu caligma teknoloji, internet ve kiiresellesme etkisiyle artan rekabet ortaminda
tilkketicilerin markaya duydugu giivenin ve marka bagliliginin satin alma niyetindeki
etkisinin akilli cep telefonu markalari iizerinde incelenmesi amactyla hazirlanmistir.
Calismanin bir diger amaci marka giiveninin tiiketicilerin marka bagliligina etkisinin

belirlenmesidir.

Dijital cagin etkisi ve akilli telefon pazarindaki gelismelerle birlikte, hemen
herkes i¢in akilli telefonlar vazgegilmez olmustur. Bu calismada da akilli telefon
pazarinda markalara duyulan baglilik ve giivenin tiiketicide satin alma niyetine etkisinin
ortaya ¢ikarilmasinin isletmeler acisindan 6nemli olacag: diisiiniilmektedir. Calismanin
bir diger 6nemli noktasinin da literatiire bakildiginda bu {g¢lii kavramin birlikte
degerlendirildigi ¢aligmanin azligi nedeniyle literatire de katki saglayacag:

diistiniilmektedir.

4.2. Arastirma Kapsam ve Simirhliklar:

Aragtirma kapsamini Istanbul’ da yasayan ve akilli cep telefonu kullanan herkes
olusturmaktadir. Ayrica c¢alismanin  sonuglart1  uygulandigi zaman siirecini
kapsamaktadir. Calisma Mart 2016 ve Nisan 2016 aras1 bir aylik siirecte uygulanmis ve
veriler toplanmistir. Aragtirmanin sinirlarina bakildiginda ilk olarak bu zaman siniri,
bunun yaninda veri toplama araci i¢in maliyet sinir1 aragtirma sinirlart igerisinde yer
almaktadir. Anakiitleye ulagsmak miimkiin olmadigindan ulasilabilen Orneklemle

caligma yiiriitiildiiglinden ¢aligmanin bir diger siir1 da 6rneklem sinir1 kabul edilebilir.
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Bu nedenle ¢alismanin sonuglar1 da ilgili 6rneklem dahilinde degerlendirilmeli, sonuglar

genele yorumlanmamalidir.

4.3. Arastirma Tiirii

Bu arastirma tanimlayici arastirma tiirlerinden nicel arastirma tiiriinde olup, ig¢inde
bulunulan mevcut durumu belli kavramlar ve iliskiler agisindan degerlendirmesi
bakimindan iligkisel tarama tiirinde degerlendirilmektedir. Bu tiir arastirma tiirlerinde
aragtirtlmak istenen konu, ilgili alan ve ig¢inde bulunulan zaman dahilinde durum

degerlendirmesi agisindan ifade edilmeye ¢alisilmaktadir.

4. 4. Arastirma Yontemi

4.4.1. Orneklem Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Istanbul’da yasayan ve akilli cep telefonu kullanan herkes
olusturmaktadir. Anakiitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet kisiti nedeniyle
uygulanan Ornekleme siirecinde tesadiifi olmayan ornekleme metotlarindan kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Kolayda drnekleme, ulasabilmesi miimkiin olabilecek tiim
katilimcilara ulagmay1 temel almaktadir. Arastirmaci yakin cevresinden baslayarak
cevrenin gevresi seklinde katilimcilara ulagsmaya calismaktadir. Uygulanan anketlerden
geri doniisii yapilan 210 anketten gecerli ve uygun kabul edilen 185 anket analizde

kullanilmistir.

4.4.2. Veri Toplama Araci ve Olusturulmasi

Calismada veri toplama araci olarak online anket tercih edilmistir. Hazirlanan anket
formunun online ortamda olusturulmasinda Google Forms’dan yararlanilmigtir. Daha
sonra form e-mail araciliiyla katilimcilara génderilmistir.

Olusturulan anket formu {i¢ bolimde hazirlanmistir. Birinci bdliimde
katilimcilarin akilli telefon kullanimlarina iligkin sorulara yer verilirken, ikinci bolimde
markanin amacinda da oldugu gibi marka giliveni, marka baghlii ve satin alma

niyetlerine yonelik 6l¢ek ifadeleri yer almistir. Formun son kisminda ise demografik
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ifadelere yer verilmistir. Toplamda 32 ifadenin yer aldigi anket formunda 20 ifade

marka gliveni, marka baglilig1 ve satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilmistir.

4.4.3. Kullamlan Olcekler

Marka giiveni 6lgegi, Ballester, ve arkadaslar1 (2003, s. 3553) tarafindan gelistirilen ve
Baser’ in (2011) de doktora tezinde kullanmis oldugu, sekiz ifadeden olusan bir 6lgek

kullanilmistir.

Marka bagliligi 6l¢egi icin ise You ve Donthu (2001, ss. 35-53), Bennett ve
Rundle-Thiele (2002, ss. 193-209) ve Ramos and Franco (2005, s. 436)’nun ve yine
Bager’in doktora tezinde de kullandig1 marka baglilik 6l¢egi kullanilmistir.

Satin alma 6lgegi icin de Paurav (2009, s. 352), Zarei ve Moradi (2011, s. 542)’
nin de c¢aligmalarinda kullandiklart ve Saglam (2014)’in da yiiksek lisans tezinde

kullandig1 satin alma niyeti 6lgegi kullanilmustir.

4.4.4. \Veri Analizi ve istatistik Teknikler

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 21 ve AMOS 20 istatistik paket programlari
kullanilmistir. Demografik ve akilli telefon kullanimiyla ilgili ifadelerin analizinde
tanimlayict istatistikler i¢in frekans analizleri, Olgeklerin faktor yapilarmin ve
gecerliligin belirlenmesi i¢in faktor analizi, dlgeklerin giivenilirliginin hesaplanmasi i¢in
Cronbach Alpha giivenilirlik analizi, marka giliveni, marka baglilig1 ve satin alma niyeti
arasindaki etkilerin belirlenmesi i¢in yapisal esitlik modeli, iligkilerin agiklanmasi igin
Pearson korelasyon analizi ve demografik degiskenler ile akilli telefon kullanim
sorularin gore giiven, baglilik ve satin alma niyetlerindeki farkliligin test edilmesine

yonelik olarak da farklilik testlerine yer verilmistir.

4.4.5. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Calismani amacindan ve literatiirden hareketle arastirma modeli Sekil 1’deki gibi
belirlenmistir. Yine model ve literatiire bagli olarak olusturulan hipotezler ise asagidaki

gibi olusturulmustur.
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Hi: Marka giliveninin marka baglilig1 iizerinde pozitif etkisi vardir.
H,: Marka giiveninin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Marka bagliliginin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka
Baghih@

Sekil 4. Arastirma Modeli

4.5. Bulgular

4.5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilin

Cinsiyet Say1  Yiizde Yas Say1 Yiizde
Kadin 86 46,5 18-25 arasi 42 22,7
Erkek 99 53,5 26-35 yas arasi 95 51,4

Toplam 185 100 36-45 yas arasi 32 17,3

Medeni Durum Sayr  Yiizde 46-55 yas arasi 7 3,8
Evli 83 449 Toplam 185 100
Bekar 97 52,4 Egitim Durumu Say1 Yiizde
Dul/Bosanmis 5 2,7 Ortaokul 4 2,2
Toplam 185 100 Lise 15 8,1
Calisma Durumu  Say1  Yiizde Yiiksekokul 21 11,4
Tam Zamanlh 141 76,2 Lisans 66 35,7
Yar1 Zamanl 11 5,9 Yiiksek Lisans 37 20
Caligmiyor 33 17,8 Doktora 42 22,7
Toplam 185 100 Toplam 185 100
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Tablo 1’den Devam

Meslek Say1  Yiizde Gelir Say1 Yiizde
Ogrenci 20 10,8 500 TL ve alt1 16 8,6
Ogretmen 32 17,3 501-1000 TL 20 10,8
Ev Hanimi 8 43 1001-1500 TL 18 9,7
Memur 32 17,3 1501-2000 TL 20 10,8
Yonetici 16 8,6 2001-2500 TL 28 15,1
Isci 10 5,4 2501-3000 TL 27 14,6
Serbest Meslek 31 16,8 3001-3500 TL 7 3,8
Bankaci 16 8,6 3501-4000 TL 8 4,3
Akademisyen 20 10,8 4001-4500 TL 6 3,2
Toplam 185 100 4501-5000 TL 3 1,6
5001-5500 TL 9 4,9
5501-6000 TL 12 6,5
6001 TL ve tizeri 11 59
Toplam 185 100

Katilimeilar cinsiyetlerine gore degerlendirildiginde orneklemde yakin oranlarda
dagildiklar1 goriilmektedir. Bu sonug her iki cinsiyet i¢in de homojenligin saglanmasi

bakimindan 6nemlidir.

Yasa gore dagilima bakildiginda katilimcilarin yarisiin 26-35 yas arasi yasa sahip
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Daha sonrasinda %22,7 oranla 18-25 yas arasi

katilimcilarin 6rneklemde ¢ogunluk olarak yer aldigr goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarima bakildiginda evli ve bekar katilimcilarin yakin
oranlarla dagildigi, ¢ok az bir katilimcinin ise dul ya da bosanmis katilimcilardan

olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  egitim durumlar1 incelendiginde katilimeilarin ¢ogunlugunun lisans
mezunu oldugu, sonrasinda doktora ve yiiksek lisans mezunlarinin takip ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla lisans ve lisansiisti mezun katilimcilarin 6rneklemin
yarisindan daha fazlasini olusturdugu belirlenmistir. Yine katilmecilarin %11,4’1

yiiksekokul, %8,1°1 lise ve %2,2’si de orta okul mezunlardan olusmaktadir.

Calisma durumlarina gore katilimcilar degerlendirildiginde biiyiikk cogunlugun tam

zamanl katilimcilardan olustugu belirlenmistir.
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Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimina bakildiginda memur ve 6gretmen %17,3,
serbest meslek %16,8, akademisyen ve 6gretmen %10,8, yonetici ve bankact %8,6, is¢i

%S5,4 ve ev hanimlarinin da %4,3 oraninda 6rneklemde yer aldig1 goriilmiistiir.

Aylik kisisel toplam gelire gore katilimeilar degerlendirildiginde 2001-2500 tl geliri
olanlarin %15,1, 2501-3000 tl geliri olanlarin ise %14,6 oraninda dagildigi ve
cogunlugun 2000-3000 tl geliri olan katilimcilardan oldugu belirlenmistir. Diger
oranlara bakildiginda 2000 tI’ den az geliri olanlarin 6rneklemde yogunlukta oldugu

gorilmektedir.

4.5.2. Akill Telefon Kullanimina Yonelik Bulgular

Tablo 2. Kullanilmakta Olunan Akilli Telefon Markalari Dagilimi

Kullanilan Marka Say1 Yiizde Kullanilan Siire Say1 Yiizde
Avea Kendi Markasi 1 0,5 6 aydan az 19 10,3
Asus 5 2,7 6 ay-1 yildir 20 10,8
General Mobile 6 3,2 1-2 yildir 40 21,6
Google Nexus 1 0,5 2-3 yildir 37 20
HTC 5 2,7 3-4 yildir 33 17,8
Huawei 2 1,1 4-5 yildir 11 5,9
Iphone 66 35,7 5 yil ve Ustil 25 13,5
Lenovo 1 0,5 Toplam 185 100

LG 16 8,6  Verilebilecek Tutar Say1 Yiizde
Microsoft/Nokia 2 1,1 0-200TL 2 1,1
Samsung 67 36,2 201-400 TL 1 0,5
Sony 12 6,5 401-600 TL 4 2,2
Turkcell Kendi Markasi 1 0,5 601-800 TL 8 43
Toplam 185 100 801-1000 TL 18 9,7
Degistirme Siklig1 Say1 Yiizde 1001-1500 34 18,4
Yilda 2 kere 2 1,1 1501-2000 TL 41 22,2
Yilda 1 kere 9 49 2001-2500 TL 31 16,8
2-3 yilda bir 79 42,7 2501-3000 TL 28 15,1
3 yildan fazla 95 51,4 3001 TL ve lizeri 18 9,7
Toplam 185 100 Toplam 185 100
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Katilimcilarin kullanmakta olduklart akilli telefon markalari dagilimi incelendiginde
cogunlugun Samsung ve [Phone kullanicilarindan olustugu goériilmektedir. Bu iki marka
arasindaki dagilimda bir katilime1 farkla ¢ok az fark gostermistir. Sektdr raporlari
incelendiginde Samsung ve I[Phone kullanicilarinin ¢ogunlukta olmasi beklenen bir
sonugtur. Diinyada akilli telefon kullaniminda Samsung ve IPhone ilk siralarda yer
almaktadir. Orneklemdeki diger akilli telefon markalarina bakildiginda %8,6 ile LG
kullanan katilimcilarin, %6,5 ile Sony kullanan katilimeilarin yer aldigi gozlenirken,

diger oranlar da kalan markalar arasinda paylasilmistir.

Kullanilmakta olunan akilli telefon markasinin ne kadar siiredir kullanildigina
bakildiginda %21,6 ile 1-2 yildir, %37 ile 2-3 yildir, %17,8 ile de 3-4 yildir cevabinin
cogunlukla verildigi goriilmiistiir. Sonrasinda ise %13,5 ile 5 yil ve lizeri siiredir bu
markayr kullanan tiliketicilerin yer aldigi belirlenmistir. 1 yil ve alti siiredir
kullanilmakta olunan akilli telefon markasina bakildiginda ise %10,8 ike 6 ay 1 yildir ve
%10,3 ile de 6 aydan az siiredir kullanan katilimcilarin G6rneklemde yer aldig:

belirlenmistir.

Kullanilmakta olunan akilli telefon markasinin ne kadar siireyle degistirildigine
bakildiginda katilimcilarin  yarisinin 3 yildan fazla siireyle telefon markasini
degistirdigi, %42,7’sinin ise 2-3 yilda bir degistirdigi belirlenmistir. Dolayisiyla biiyiik
cogunlugun 2-3 yilda bir ve 3 yildan fazla zamanda telefon markasini degistirdigi

belirlenmistir.

Markaya verilebilecek fiyat dagilimlarinda katilimcilarin %22,2’sinin 15001-2000 TL
verebilecegi, %18,4’sinin 1001-1500 TL verebilecegi, %16,8’inin 2001-2500 TL
verebilecegi, %15,1’inin de 2501-3000 TL verebilecegi belirlenmistir. Bu oranlara
bakildiginda katilimcilarin yaridan fazlasinin bir telefona 1001-3000 TL araliklarinda
fiyat verebilecegi belirlenmistir. Sonrasinda ise 3001 tl ve tizeri verebilecek kisilerin de
%9,7 ile dagildig1 goriilmiistiir. Kalan oranlar daha diistlik fiyat verebilecek katilimcilar

arasinda dagilmstir.
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Tablo 3. Marka Tercihinde Etkili Oldugu Diisiiniilen Ifadelerin Dagilimi

Say1 Yiizde
Daha kaliteli hizmet sunmasi 58 15,84
Rakiplerine gére marka imajinin yiiksek olmasi 49 13,38
Satig sonrasi hizmetlerin daha iyi olmasi 11 3,05
Yaygin ve alternatif satig noktasinin olmast 18 4,91
Fiyatlarin daha uygun olmasi 38 10,38
Miisteriyle ilgili personelin samimi ve igten davranmast 4 1,09
Miisteriyle ilgili personelin gerekli durumlarda yeterli bilgi ve
beceriye sahip olmasi 6 1,63
Ailemin ya da arkadaslarimin bu markay1 kullanmasi 12 3,27
Markanin tanitim faaliyetleri 69 18,85
Kullanim kolayligi 21 5,73
Zorunluluk 52 14,20
Gelismis ozellikler 28 7,65

Marka tercihinde etkili oldugu diisiiniilen faktorler incelendiginde marka tanitimi
faaliyetleri %18,75, daha kaliteli hizmet sunumu %15,84, zorunluluk %14,20, marka
imajinin yiiksek olmast %13,38, fiyatlarin uygun olmasi da %10,8 ile belirtilen tercihler
arasinda cogunluk olarak belirtilen faktorler olarak 6n plana ¢ikmistir. Kalan %24 oran

ise diger faktorler arasinda ¢ok daha kiigiik oranlarla paylasilmistir.

4.5.3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclan

Anket formunda kullanilan olg¢eklerin birka¢ calismadan alinarak birlestirilmesi ve
orijinal hallerinde Ingilizce gelistirilip Tiirkge’ye uyarlanmalar1 nedeniyle agiklayici
faktor analizine yer verilmistir. Faktor analizi yapilabilmesi icin KMO test degerinin
0,60 dan biiyiik elde edilmesi ve Bartlett kiiresellik testi p degerinin ise 0,05’den kiigiik
elde edilmesi gerekmektedir. KMO test degeri faktdr analizi i¢in Orneklemin yeterli
oldugunu gdstermekteyken, Bartlett testi ornekleme faktor analizi uygulanabilirligini
gostermektedir. Yapilan faktor analizlerinde marka giliveni icin KMO ve Bartlett p
degeri (0,912-0,00), marka baglilig1 icin, (0,901-0,00) ve satin alma niyeti i¢in ise
(0,697-0,00) olarak elde edilmis ve faktor analizinin yapilmasinin uygun olduguna karar
verilmis, ¢alismaya devam edilmistir. Agiklayict faktor analizinde faktor yiikii 0,40’1n

altinda olan degiskenler analizden ¢ikarilmaktadir. Calismada da marka baglilig1 6lgegi
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icin Olgekteki 7 numarali ifadenin faktor yiikii 0,37 olarak elde edilmesinden dolay:

analizden ¢ikarilmstir.

Tablo 4. A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglart

Faktor ismi ifade Aciklanan KMO Test ve
Sayilari Varyans  Bartlett p degeri
Marka Giiveni 8 %73,91 0,912-0,00
Marka Baglilig 8 %71,05 0,901-0,00
Satin Alma Niyeti 3 %82,15 0,697-0,00

Aciklayicr faktor sonuglart incelendiginde marka giiveni 6lcegi i¢in Olcek ifadelerinin
marka giiveni faktoriinii %73,91 oraninda agikladigi, marka baglhiligi ifadelerinin
%71,05 oraninda agikladigi, satin alma niyeti Olgegi i¢cin Olgek ifadelerinin marka
bagliligr faktoriinii %82,15 oraninda agikladigi belirlenmigtir. KMO test degerleri
incelndiginde KMO degerlerinin gecerli kabul edilen 0,60’1n iizerinde elde edildigi,
Bartlett testi i¢in p 6nem degerlerinin de 0,05’ten kiiciik olmalar1 nedeniyle faktor

analizi uygulanmasi ve faktor yapilarinin uygun oldugu belirlenmistir.

4.5.4.Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lar:

Olusturulan arastirma modelinin test edilmesi i¢in acgiklayici faktor analizinden sonra
modelin faktor yapilarinin bu ¢aligmada da uygun oldugunun analizi i¢in dogrulayici
faktor analizi ve modeldeki iliskilerin test edilmesi i¢in de yapisal modele yer
verilmistir. Dogrulayict faktoér analizi ve yapisal modelin test edilmesinde faktor
yapilarinin, iligkilerin ve modelin uyumunun belirlenmesinde belli uyum indeksi
degerlerine bakilmaktadir. Literatiirde genel kabul goren uyum indeksi degerleri GFI,
AGF]I, CFI, NFI, IFI, RMSEA gibi uyum degerleridir. Bu degerlerden RMSEA degeri
icin elde edilen degerin 0,08’den kiiciik olmasi kabul edilebilir uyumu gosterirken,
AGFTI degerinin 0,80 iizeri olmasi, diger uyum degerlerinin 0,90’dan yukar1 olmasi
uyumlulugun saglandigint gostermektedir. Ayrica bir baska uyum gostergesi degeri

X?/Ser.Der (Ki-kare/serbestlik derecesi) degerinin de 3’den kiiciik ¢ikmasi kabul
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edilebilir uyumu gostermektedir. Dogrulayici faktor analizine ait uyum indeksi

gostergeleri Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri

X%Ser.Der  GFlI AGFI NFI CFlI RMSEA
2,86 0,919 0,847 0,926 0,913 0,078

Tablodaki degerler incelendiginde tiim uyum indeksi gostergelerinin dogrulayici faktor
analizi i¢in uyumlu oldugu goriilmektedir. Bunun sonucunda olusan faktorlerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmistir.

Aciklayicr ve dogrulayict faktor analizi sonrasinda elde edilen faktor yapilarinin
gecerliliginin ve giivenilirliginin test edilmesi i¢in yapilan gegerlilik ve giivenilirlik test

sonuglart Tablo 6°da gosterilmistir.

Tablo 6. Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach's Alpha  Birlesik Gegerlilik AVE
Marka Giiveni 0,94 0,864 0,739
Marka Bagliligi 0,91 0,802 0,714
Satin Alma Niyeti 0,89 0,792 0,752

Tablodaki degerlerden Cronbach Alpha degeri faktorlerin giivenilirligini, birlesik
gecerlilik ve AVE degerleri ise gecerliligi belirten gostergelerdir. Cronbach alpha
degerlerinin 0,70 ve {izeri olmas1 dl¢ek giivenilirligini gosterirken, birlesik gegerliligin
0,70 ve iizeri, AVE degerinin 0,50 ve {izeri olmasi gegcerliligin saglandigini
gostermektedir.

Faktor yapilarinin dogrulanmasi sonucunda olusturulan modeldeki iliskilerin
ortaya c¢ikarilmasi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal modelin test edilmesine yer
verilmistir. Dogrulayici faktor analizinde de oldugu gibi yapisal modelin uyumu i¢in de
ilgili uyum degerlerine bakilmaktadir. Yapisal modelden elde edilen ve Tablo 7°de de
gosterilen uyum indeksi gostergelerine bakildiginda modelin uyum degerlerinin gerekli

kosullar1 saglamadigi belirlenmistir.

Tablo 7. Aragtirma Modeli Uyum Degerleri

X?/Ser.Der  GFl AGFI NFI CFlI RMSEA
3,36 0,894 0,845 0,841 0,921 0,072
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Bu durumda modelde iyilestirme yapilmaktadir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan
degiskenler belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiliksek olanlar i¢in yeni
kovaryanslar olusturulmustur. (e;-€; Ve €1g-€19 vb. gibi). Sonrasinda yenilenen uyum
indisi hesaplamalarinda uyum indisleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig1 goriilmiis,

sonuglar Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Arastirma Modeli Iyilestirme Yapilan Uyum Degerleri

X?Ser.Der  GFl AGFI NFI CFlI RMSEA
2,95 0,914 0,845 0,905 0,921 0,070

Olusturulan modelde yer alan hipotezler test edildiginde Sekil 2’deki sonuglar ortaya

cikmustir.

SatnAmahlyet @
MarkaSagliigl @
F T s

EFIJ

€19 €9 €9 €I € ) @9 (9

Sekil 5. Arastirma Amag ve Hipotezlerine Yonelik Olusturulan Yapisal Model

Tablo 9°da hipotez testlerin sonuglar1 ve iliskileri gosteren regresyon katsayilari
goriilmektedir.
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Tablo 9. Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Bagimsiz Degisken  Bagimli Degisken Beta p  Hipotez sonucu

H; Marka Giiveni  —>  Marka Baglilig 0,50 Fxk Kabul
H, Marka Guveni —> Satin Alma Niyeti 0,58 faaie Kabul
H; Marka Bagliligi —> Satin Alma Niyeti 0,45 folaied Kabul

KKk

p<0,01 diizeyinde anlaml1

Tabloda goriildiigii gibi olusturulan hipotezler p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli kabul edilmistir. Degerler incelendiginde beta degerleri ilgili bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisini gostermektedir. Buna gore
degerlendirme yapildiginda marka giiveninin p= 0,01 anlamlilik diizeyinde marka
baglilig: iizerinde %50 oraninda pozitif etkisi oldugu ve H; hipotezinin kabul edildigi,
yine marka giliveninin satin alma niyeti lizerinde p=0,01 anlamlilik diizeyinde %58
oraninda pozitif etkisi oldugu ve H; hipotezinin kabul edildigi, son olarak da marka
bagliligmin satin alma niyeti tlizerinde p=0,01 anlamlilik diizeyinde %45 oraninda
pozitif etkisinin oldugu ve Hjz hipotezinin de kabul edildigi belirlenmistir. Satin alma
niyeti lizerinde marka giiveni ve marka bagliligmin etkileri degerlendirildiginde marka
giiveninin bagliliga gore daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ akilli telefon
kullanicilar i¢in markaya giivenin bagliliga gore satin alma niyeti lizerinde daha etkili
oldugunu gostermektedir. Ayrica markaya duyulan gilivenin markaya baghlik

duyulmasinda etkili oldugu da belirlenmistir.

Marka giiveni, bagliligi ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri agiklamak icin

yapilan korelasyon sonuglarina bakildiginda ise Tablo 10°daki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 10. Korelasyon Test Sonuglari

Marka Marka Satin Alma
Giiveni Baglilig Niyeti
Marka Giiveni ~ Pearson Korelasyon 1 6617 707"
Marka Bagliligi  Pearson Korelasyon 1 845"
Satin Alma Niyeti Pearson Korelasyon 1

*p<0,01 diizeyinde anlaml

Degiskenler arasindaki iliskileri gosteren korelasyon sonuglarina bakildiginda her

degisken arasindaki iliskinin p=0,01 diizeyinde <0,01 olmasi nedeniyle istatistiksel
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olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Marka giiveni ile marka baglilig1 arasinda %66,1
oraninda kuvvetli ve pozitif, satin alma niyeti arasinda ise %70,7 oraninda kuvvetli ve
pozitif iligki belirlenmistir. Marka baglili§i ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye
bakildiginda (%84,5) ise bu iliskilere gore en yiiksek kuvvette pozitif iliski oldugu
belirlenmistir. Bu pozitif iligkiler bir degiskendeki olumlu gelismenin diger degiskende

de olumlu sonug gosterecegi ve olumlu iliskiler oldugunu gostermektedir.

4.5.5. Marka Giiveni, Baghhg: ve Satin Alma Niyetinin Demografik
Ozelliklere Gore Farklihk Test Sonuclar

Fark testlerinin uygulanmasinda farklilik hangi degiskene gore test ediliyorsa o
degiskenin segeneklerine bakilmaktadir. Ornegin cinsiyet degiskeni Kadin ve Erkek iki
secenekli oldugu igin bagimsiz orneklem t testiyle farklilik test edilmektedir. Iki
secenekten daha fazla segenekli degerlendirmelerde ise tek yonli Anova testi

uygulanmaktadir.

Bagimsiz orneklem t testinde Oncelikle Levene testi ile varyanslarin esitligi
sinanmakta ve ona gore t testi p degerine bakilmaktadir. Levene testinde p degeri>0,05
ise t testi icin ilk satira, <0,05 ise ikinci satir p degerine bakilmaktadir. Buradaki t testi p
degeri <0,05 olmast farklihgi gostermekteyken, aksi durumda fark yoktur

degerlendirmesi yapilmaktadir.

Tablo 11. Cinsiyete Gore Farklilik Testi Sonuglari

Levene Testi t-test
F p degeri t p degeri

Marka Giiveni  Esit Varyans Varsayimi ,000 ,996 -,110 912
Esit Olmayan Varyans -110 913

Varsayimi ' '
Marka Baglihigi Esit Varyans Varsayimi 009 924 935 351
Esit Olmayan Varyans 933 352

Varsayimi ' '
Satin Alma Esit Varyans Varsayimi ,049 ,825 ,057 ,955
Niyeti Esit Olmayan Varyans ,057 ,955

Varsayimi

Cinsiyet degiskeni iki secenekli oldugu i¢in yapilan bagimsiz Orneklem t testi p

degerleri incelendiginde marka giiveni, baglilig1 ve satin alma niyeti i¢in Levene testi p
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degerleri >0,05 oldugundan t testi i¢in ilk satir p degerlerine bakilmistir. Buradaki tiim t
testi p degerleri >0,05 olmas1 marka giliveni, baglilig1 ve satin alma niyetinin cinsiyete

gore farklilik gostermedigini belirtmektedir.

Tablo 12. Yas Durumuna Gore Farklilik Testi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami  Ser. Der Ortalamas1  F p degeri
Marka Giiveni ~ Gruplar Arasi 4,972 4 1,243 1,932 ,011
Gruplar [gi 115,789 180 643
Toplam 120,761 184
Marka Bagliligt  Gruplar Arasi 3,650 4 ,913 ,863 ,049
Gruplar I¢i 190,355 180 1,058
Toplam 194,005 184
Satin Alma Gruplar Arasi 4,122 4 1,030 ,957 ,043
Niyeti Gruplar Ici 193,834 180 1,077

Toplam 197,956 184

Yas degiskeni iki segenekten fazla degisken oldugundan Anova testine yer verilmistir.
Tablo incelendiginde tiim p degerlerinin <0,05 olmas1 marka giiveni, baglilig1 ve satin
alma niyeti i¢cin yasa gore farkliligin olustugu goriilmektedir. Bu farkin nerelerden
kaynaklandig1 Post hoc testleriyle belirlenmektedir. Bu sonuglarin ortalamalar: asagida
gosterilmistir.

Tablo 13. Yas Durumuna Gore Ortalamalar

N Ortalama

Marka Giiveni 18-25 arasi 42 3,93
26-35 yas arasi 95 3,91

36-45 yas arasi 32 3,67

46-55 yag arasi 7 3,55

55 yas ve lizeri 9 3,29

Toplam 185 3,83

Marka Baglilig 18-25 arasi 42 3,34
26-35 yas arasi 95 3,31

36-45 yas arasi 32 3,07

46-55 yas arasi 7 2,91

55 yas ve lizeri 9 2,90

Toplam 185 3,24

Satin Alma Niyeti 18-25 aras1 42 3,67
26-35 yas arast 95 3,66

36-45 yas arasi 32 3,56

46-55 yas arasi 7 3,29

55 yas ve lizeri 9 3,04

Toplam 185 3,60
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Marka giiveni ve bagliligina bakildiginda yas arttikca markaya duyulan giiven ve
baghiligin azaldigi goriilmektedir. Bagka bir deyisle, katilimcilardan yasi biiylik
olanlarin kullanmakta olduklar1 akilli telefon markalarina giiveni ve bagliliginin diisiik
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Satin alma niyeti i¢in yasa gore degerlendirme
yapildiginda, giiven ve baglilikta oldugu gibi yas arttik¢a satin alma niyetinin azaldigi
gorilmektedir. Bir bagka ifadeyle yasi daha biiyiilk olan katilimcilarin satin alma

niyetinin disiik oldugu gorilmiistiir.

Tablo 14. Medeni Duruma Gore Farklilik Testi Sonuglari

Kareler Kareler P
Toplami1  Ser. Der Ortalamasi F degeri
Marka Giiveni Gruplar Arasi 5,441 2 2,721 4,294 ,015
Gruplar ici 115,320 182 ,634
Toplam 120,761 184
Marka Bagliligit  Gruplar Arasi 6,614 2 3,307 3,212 ,043
Gruplar Ici 187,392 182 1,030
Toplam 194,005 184
Satin Alma Gruplar Arasi 7,427 2 3,713 3,547 ,031
Niyeti Gruplar Igi 190,529 182 1,047
Toplam 197,956 184

Medeni duruma gore marka giiveni, baglihigi ve satin alma niyeti farkliligina
bakildiginda Anova testi p degerlerine bakildiginda tiim p degerlerinin <0,05 olmasi

farkliligin oldugunu gdstermektedir. Farklilik diizeyleri asagida gosterilmistir.

Tablo 15. Medeni Duruma Gore Ortalamalar

N Ortalama
Marka Giiveni Evli 83 3,79
Bekar 97 3,92
Dul/Bosanmis 5 2,88
Toplam 185 3,83
Marka Baghiligi ~ Evli 83 3,18
Bekar 97 3,35
Dul/Bosanmis 5 2,23
Toplam 185 3,24
Satin Alma Evli 83 3,56
Niyeti Bekar 97 3,69
Dul/Bosanmis 5 2,47

Medeni duruma goére marka giiveni, baglhiligi ve satin alma niyeti ortalamalara

bakildiginda dul/bosanmis katilimcilarda markaya duyulan giiven, baglilik ve satin alma
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niyeti daha alt diizeyde c¢ikmustir. Evli ve bekarlar kendi aralarinda bakildiginda
bekarlarin evlilere gére markaya giiven ve baglilik diizeyi ile satin alma niyetinin biraz

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 16. Egitim Diizeyine Gore Farklilik Test Sonuglar

Kareler Ser. Kareler P
Toplamu Der Ortalamasi F degeri
Marka Giiveni ~ Gruplar Arasi 7,939 5 1,588 2,519 ,031
Gruplar Ici 112,823 179 ,630
Toplam 120,761 184
Marka Bagliligin ~ Gruplar Arasi 3,839 5 ,768 723 ,607
Gruplar ici 190,166 179 1,062
Toplam 194,005 184
Satin Alma Gruplar Arasi 5,048 5 1,010 ,937 ,458
Niyeti Gruplar Ici 192,907 179 1,078

Toplam 197,956 184

Egitim durumuna gore farkliliga bakildiginda sadece marka giiveni i¢in p degerinin
<0,05 olmasi farkliligin oldugunu gostermektedir. Farkliligin diizeyi asagida ortalama

degerlere bakildiginda goriilmektedir.

Tablo 17. Egitim Durumuna Gore Ortalamalar

N Ortalama
Marka Giiveni Ortaokul 4 2,56
Lise 15 3,69
Yiksekokul 21 3,77
Lisans 66 3,78
Yiiksek Lisans 37 3,83
Doktora 42 3,95
Toplam 185 3,83

Egitim durumuna gore ortalama marka giliveni dilizeylerine bakildiginda egitim diizeyi

arttikga markaya giivenin arttig1 goriilmektedir.

Tablo 18. Calisma Durumuna Gore Farklilik Test Sonuglari

Kareler Kareler
Toplamu Ser. Der  Ortalamasi F P degeri
Marka Giiveni ~ Gruplar Arasi ,578 2 ,289 437 ,646
Gruplar i¢i 120,184 182 ,660
Toplam 120,761 184
Marka Gruplar Arasi ,077 2 ,038 ,036 ,965
Baglilig Gruplar Igi 193,929 182 1,066
Toplam 194,005 184
Satin Alma  Gruplar Arasi ,093 2 ,046 ,043 ,958
Niyeti Gruplar I¢i 197,863 182 1,087
Toplam 197,956 184
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Calisma durumuna gore farkliliga bakildiginda tim p degerlerinin >0,05 olarak
hesaplanmas1 marka giliveni, marka baglilig1 ve satin alma niyetinin ¢aligma durumuna

gore farklilik gostermedigini belirtmektedir.

Tablo 19. Meslek Durumuna Gore Farklilik Testi Sonuglar

Kareler  Ser. Der Kareler F P degeri
Toplamu Ortalamasi
Gruplar Arasi 6,055 8 057 1,161 325
Marka Giiveni Gruplar Igi 114,706 176 ,652
Toplam 120,761 184
Gruplar Arasi 8,438 8 1,055 1,000 ,438
Marka Bagliligi Gruplar ici 185,568 176 1,054
Toplam 194,005 184
Gruplar Arasi 7,879 8 ,985 912 ,508
Satin Alma Niyeti Gruplar Igi 190,077 176 1,080

Toplam 197,956 184

Katilimcilarin meslegine gore farkliliga bakildiginda marka giiveni, marka bagliligi ve
satin alma niyeti diizeyleri icin tiim p degerlerinin >0,05 olmas1 nedeniyle farkliligin

olugmadigi belirlenmistir.

Tablo 20. Aylik Kisisel Toplam Gelire Gore Farklilik Testi Sonuglart

Kareler Kareler P
Toplami Ser. Der  Ortalamast F degeri
Marka Giiveni Gruplar 10.029 12 836 1298 022
Arast. ’ ' ' ’
Gruplar I¢i 110,733 172 ,644
Toplam 120,761 184
Marka Baglilig Gruplar 11082 12 924 368 580
Arast. ’ ' ’ ’
Gruplar I¢i 182,923 172 1,064
Toplam 194,005 184
Satn Alma  Gruplar 405, 12 1394 1323 051
Niyeti Arast
Gruplar I¢i 181,233 172 1,054
Toplam 197,956 184

Aylik kisisel toplam gelire goére marka giliveni, marka baglilig1 ve satin alma niyetinde
farklilik gortliip goriilmedigine iliskin Anova test sonuglarina bakildiginda p degerinin
<0,05 oldugu marka giiveninde farkliligin olustugu goriilmiistiir. Aylik kisisel gelire

gore marka giiveni ortalamalar1 asagidaki gibi hesaplanmustir.
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Tablo 21. Aylik Kisisel Toplam Gelire Gore Ortalamalar

N Ortalama

Marka Giiveni 500 TL ve alt1 16 4,09
501-1000 TL 20 3,60
1001-1500 TL 18 3,92
1501-2000 TL 20 3,67
2001-2500 TL 28 3,78
2501-3000 TL 27 3,97
3001-3500 TL 7 3,07
3501-4000 TL 8 3,95
4001-4500 TL 6 3,88
4501-5000 TL 3 3,29
5001-5500 TL 9 3,85
5501-6000 TL 12 3,93
6001 TL ve tizeri 11 4,20
Toplam 185 3,83

Farkliligin goriildiigli durumlarda yapilan Post hoc testlerinden Scheffe testine
bakildiginda aylik kisisel gelire gére marka giiveni diizeyleri ortalamalarinda geliri 500
tl” den az olan ve 6000’den fazla olanlarin markalara giiven diizeyinin digerlerine gore

daha fazla oldugu belirlenmistir.

4.5.6. Marka Giiveni, Baghhgi ve Satin Alma Niyetinin Akill Telefon

Kullanimi Sorularmma Gore Farkhilik Test Sonuclar:

Demografik degiskenlere gore farkliliklar test edildikten sonra, akilli telefon kullanimi

ile ilgili sorulara yonelik farklilik testlerine yer verilmistir.
Tablo 22. Akilli Telefon Markasina Gore Farklilik Testi Sonuglar

Kareler  Ser. Kareler
Toplami  Der  Ortalamasi F P degeri

Marka Giiveni Gruplar Aras1 23,545 12 1,962 3,471 ,000
Gruplar Ici 97,217 172 ,565
Toplam 120,761 184
Marka Bagliligi ~ Gruplar Arast 50,376 12 4,198 5,027 ,000
Gruplar I¢i 143,629 172 ,835
Toplam 194,005 184
Satin Alma Niyeti ~ Gruplar Aras1 35565 12 2,964 3,139 ,000
Gruplar I¢i 162,390 172 ,944
Toplam 197,956 184
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Kullanilmakta olunan akilli telefon markasina goére marka giiveni, marka bagliligi ve
satin alma niyeti farkliligina iliskin Anova test sonuglar1 incelendiginde tiim faktorler
icin p degerinin 0,05’ten kiiclik c¢ikmasi farkliligin goriildiigiinii  gostermektedir.
Farkliligin diizeylerine iligkin yapilan Post Hoc test sonuclarmna yonelik ortalama

diizeyler asagida gosterilmistir.

Tablo 23. Akilli Telefon Markasina Gore Marka Giiveni Ortalamalar:

N Ortalama
Marka Giiveni Avea Kendi Markasi 1 2,13
ASsUs 5 3,93
General Mobile 6 3,56
Google Nexus 1 4,75
HTC 5 4,05
Huawei 2 4,13
Iphone 66 4,19
Lenovo 1 3,00
LG 16 3,53
Microsoft/Nokia 2 3,31
Samsung 67 3,58
Sony 12 3,95
Turkcell Kendi Markasi 1 2,00
Toplam 185 3,83

Kullanilmakta olunan akilli telefon markasina gore marka giliveni ortalama diizeylerine
bakildiginda en ¢ok kullanilan markalar olarak 6ne ¢ikan Samsung ve IPhone marka giliven
diizeylerine bakildiginda giiven diizeylerinin yiiksek ve olumlu giiven oldugu, IPhone
kullanicilarinin marka giliveninin Samsung kullanicilarina gore daha fazla oldugu gorilmistiir.
Orneklemde ¢ok az kullanicisinin oldugu Avea kendi markas1, Turkcell kendi markasi, Lenovo
ve Google Nexus marka giiven diizeylerine bakildiginda Avea ve Turkcell kendi markalarmin
giiven diizeylerinin ¢ok diisiik ve olumsuz giiven ifade ettigi gozlenirken, Google Nexus
markasinin giiven diizeyi oldukea yiiksek olarak belirlenmistir. Lenovo markasina bakildiginda
ise giiven diizeyinin ortalama diizeyde kaldigi gorilmiistiir. Avea ve Turkcell markalarina
bakildiginda giiven diizeylerinin diisiik ¢ikmasi miisterilerin bu markalar1 operator markasi
olarak goriip akilli telefonlar icin net bir giiven diizeyine sahip olamamalar1 olarak
goriilebilirken, Google Nexus’un giiven diizeyinin yiiksek ¢ikmasi arkasinda Google gibi diinya
devinin olmasi gosterilebilir. Lenovo’nun giiven diizeyinin ise orta diizeyde olmasinin nedeni de
bu markanin akilli telefon pazarina yeni giris yapmasi nedeniyle oldugu disiiniilebilir. Yine bu
markalara gore az da olsa fazla kullaniciya, Samsung ve IPhone’a gore ise daha az kullanicinin

oldugu markalar icin giliven diizeylerine bakildiginda tiim markalarda giiven diizeyinin yiiksek
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ve olumlu oldugu goriilmiistiir. Pazara yeni giren Huawei markasinin giiven diizeyinin de
markanin ilk yillan i¢in yiiksek ¢ikmasi bir diger énemli bulgudur. Sony markasina duyulan
giiven LG’ye gore daha st diizeydeyken, Asus’a duyulan giiven de Sony markasina yakin
diizeyde elde edilmistir. HTC markas1 igin ise giliven diizeyi bu ii¢ markaya gore daha {ist
diizeyde elde edilmistir. Yine bu marka giiven diizeyleri araliginda yer alan Microsoft/Nokia
markasinin ise giiven diizeyine bakildiginda marka giliveni diisiik olan ve yiiksek olan bu
markalar hari¢ diistiniildiiglinde diger markalar arasinda giiven diizeyi en diisik marka

Microsoft/Nokia oldugu belirlenmistir.

Tablo 24. Akilli Telefon Markasina Gére Marka Bagliligi Ortalamalar:

N Ortalama
Marka Baglilig Avea Kendi Markasi 1 1,38
Asus 5 3,10
General Mobile 6 2,25
Google Nexus 1 3,75
HTC 5 2,85
Huawei 2 1,88
Iphone 66 3,82
Lenovo 1 1,75
LG 16 2,63
Microsoft/Nokia 2 3,44
Samsung 67 3,01
Sony 12 3,42
Turkcell Kendi Markasi 1 2,00
Toplam 185 3,24

Kullanilan markaya gore marka baglilik diizeylerine bakildiginda kullanici sayisi olarak 6ne
¢ikan markalardan IPhone’un Samsung’a gore marka baglilik diizeyinin daha afzla oldugu
belirlenmistir. Samsung markasmin baghlik diizeyinin orta diizeyde goriilmesi de denmli bir
bulgu olarak ortaya c¢ikarilmistir. Orneklemde ¢ok az kullanici oldugu belirtilen Avea kendi
markasi, Turkcell kendi markasi, Lenovo gibi markalarin baglilik diizeyleri diisiikk diizeyde
belirlenirken, Google Nexus markasi i¢in baglilik diizeyi bu markalara gore oldukca yiiksek
diizeyde elde edilmistir. Bu markalara gore az da olsa daha fazla kullanicinin oldugu markalara
bakildiginda General Mobile, HTC, Huawei, LG gibi markalarin baglilik diizeyleri de diisiik
diizeyde elde edilmistir. Asus, Microsft/Nokia ve Sony markalari ise yine bu markalar arasinda
daha fazla marka bagliligi duyulan markalar i¢inde yer almistir. Samsung’un daha fazla
kullanict sayist olmakla birlikte bu markalara gore baglilik diizeyinin daha diisiik ¢ikmasi da

onemli bir bulgudur.
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Tablo 25. Akilli Telefon Markasina Gore Satin Alma Niyeti Ortalamalari

N Ortalama
Satin Alma Avea Kendi Markasi 1 2,00
Niyeti Asus 5 3,53
General Mobile 6 3,28
Google Nexus 1 4,00
HTC 5 3,47
Huawei 2 2,67
Iphone 66 411
Lenovo 1 2,33
LG 16 3,29
Microsoft/Nokia 2 3,33
Samsung 67 3,28
Sony 12 3,78
Turkcell Kendi Markasi 1 2,00
Toplam 185 3,60

Markalara gore satin alma niyetlerine bakildiginda ¢ok daha az kullanicis1 olan Avea
kendi markasi, Turkcell kendi markasi ve Lenovo markalarin bakildiginda
Avea,Turkcell kendi markalariyla Lenova marka akilli telefonlarin satin alma niyetinin
daha az oldugu Google Nexus’un ise olduk¢a yiiksek oldugu belirlenmistir. Kullanici
sayis1 olarak ¢ok onde olan Samsung ve [Phone akilli telefonlar1 satin alim niyetlerine
bakildiginda ise her iki marka i¢in de satin alma niyeti yliksekken, IPhone’un
Samsung’a goére satin alim niyeti daha yliksek marka oldugu goriilmektedir. Ayrica,
belirtilen tiim markalar arasinda IPhone marka akilli telefonun satin alim niyeti en
yiiksek marka olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Diger markalara bakildiginda
Huawei markasinin da satin alim niyeti diisiik goriiliirken, kalan markalarin satin alim
niyeti orta diizeyde belirlenmistir. Samsung’un bu kalan markalara gdre satin alim
niyetinin diisiik olmas1 da 6nemli bir bulgu olarak elde edilmistir. Kullanici sayis1 daha
az olan markalardan Sony, Asus gibi markalara gére Samsung’un satin alim niyeti daha

diisiik elde edilmistir.
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Tablo 26. Markanin Ne Kadar Siiredir Kullanilmasina Goére Farklilik Testi Sonuglari

Kareler Kareler P
Toplam Ser. Der  Ortalamas1 F  degeri
Marka Giiveni ~ Gruplar Arasi 7,736 6 1,289 2,030 ,044
Gruplar I¢i 113,026 178 ,635
Toplam 120,761 184
Marka Bagliligi ~ Gruplar Arasi 24,587 6 4,098 4,305 ,000
Gruplar Ici 169,418 178 ,952
Toplam 194,005 184
Satin Alma Gruplar Arasi 18,298 6 3,050 3,021 ,008
Niyeti Gruplar ici 179,658 178 1,009
Toplam 197,956 184

Markanin ne kadar siiredir kullanilmasi durumuna gére marka giiveni, marka baglilig
ve satin alma niyeti farkliligina bakildiginda tiim p degerlerinin 0,05’ten kiiciik olmasi
nedeniyle farkliligin olustugu goriilmiistiir. Yapilan Post Hoc testi Scheffe sonuglarina

gore farklarin goriildiigii ortalama diizeyler ise asagidaki gibi belirlenmistir.

Tablo 27. Markanin Ne Kadar Siiredir Kullanilmasina Gore Ortalamalar

N Ortalama
Marka Giiveni 6 aydan az 19 3,87
6 ay-1 yildir 20 3,52
1-2 yildir 40 3,75
2-3 yildir 37 3,66
3-4 yildir 33 3,91
4-5 yildir 11 4,26
5 yil ve iistii 25 4,13
Toplam 185 3,83
Marka Bagliligi 6 aydan az 19 2,78
6 ay-1 yildir 20 3,00
1-2 yildir 40 3,07
2-3 yildir 37 3,09
3-4 yildir 33 3,28
4-5 yildir 11 3,81
5 yil ve istii 25 3,99
Toplam 185 3,24
Satin Alma Niyeti 6 aydan az 19 3,04
6 ay-1 yildir 20 3,60
1-2 yildir 40 3,51
2-3 yildir 37 3,50
3-4 yildir 33 3,55
4-5 yildir 11 4,27
5 yil ve iistii 25 411
Toplam 185 3,60

71



Marka giiveni i¢in anlamli sonuglar degerlendirildiginde 4-5 yildir ve 5 yil ve iistii
siiredir bu markanin kullanilmasina gore marka giiveninin 6 ay-1 yildir kullanilmasi
durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Marka bagliliginda ise kullanim stiresi
arttikca marka bagliliginin da arttig1 gozlemlenmistir. Yine marka giivenin de oldugu
gibi 4-5 yildir ve 5 yil ve iizeri siiredir bu markay1 kullanan katilimcilarin marka
baglilik diizeylerinin digerlerine gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Satin alma
niyetinde de marka giiven ve bagliliginda oldugu gibi 4-5 yil siiredir ve 5 yil ve lizeri
siiredir mevcut markayr kullananlarin diger segeneklere gore satin alma niyetinin daha
fazla oldugu belirlenmistir. Diger yillarin kendi arasinda anlamli bir farklilig

belirlenmemistir.

Tablo 28. Markanin Ne Kadar Siireyle Degistirilmesine Gore Farklilik Test Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami  Ser. Der  Ortalamasi F  Pdegeri
Marka Giiveni  Gruplar Arast 547 3 ,182 ,275 ,844
Gruplar I¢i 120,214 181 664
Toplam 120,761 184
Marka Gruplar Arasi 1,740 3 ,580 ,546 ,651
Baghligi Gruplar ici 192,266 181 1,062
Toplam 194,005 184
Satin Alma Gruplar Arasi 1,379 3 ,460 423 737
Niyeti Gruplar I¢i 196,577 181 1,086
Toplam 197,956 184

Markanin ne kadar siireyle degistirilmesine gore marka giiveni, marka baglilig1 ve satin
alma niyeti diizeyleri farkliligmma bakildiginda tiim p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
cikmas1 akilli telefon markasinin degistirilme siiresine gore bu degiskenlerin

diizeylerinde farkliligin olusmadig belirlenmistir.

Tablo 29. Akilli Telefona Verilebilecek Fiyata Gore Farklilik Test Sonuglart

Kareler Kareler P
Toplami  Ser. Der Ortalamasi F degeri
Marka Giiveni  Gruplar Aras1 25,013 8 3,127 5721 ,000
Gruplar Ici 95,639 175 547
Toplam 120,652 183
Marka Bagliligi  Gruplar Arasi 32,077 8 4.010 4,335 ,000
Gruplar Ici 161,862 175 ,925
Toplam 193,939 183
Satin Alma Gruplar Aras1 28,216 8 3,527 3,636 ,001
Niyeti Gruplar I¢ci 169,735 175 970

Toplam 197,951 183
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Akillr telefona verilebilecek fiyata gére marka giiveni, marka baghligi ve satin alma
niyeti dlizeyleri farkliligmma bakildiginda tiim p degerlerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi
degiskenlerde farkliligin olustugunu gostermektedir. Scheffe testine gore anlaml

farkliligin goriildiigii durumlar agagida gosterilmistir.

Tablo 30. Akilli Telefona Verilebilecek Fiyata Gore Ortalamalar

N Ortalama
Marka Giiveni 0-200TL 2 2,75
401-600 TL 4 2,69
601-800 TL 8 2,95
801-1000 TL 18 3,53
1001-1500 34 3,64
1501-2000 TL 41 3,92
2001-2500 TL 31 3,95
2501-3000 TL 28 4,20
3001 TL ve tizeri 18 4,29
Toplam 184 3,83
Marka 0-200TL 2 2,44
Baglilig: 401-600 TL 4 1,72
601-800 TL 8 2,80
801-1000 TL 18 2,99
1001-1500 34 2,84
1501-2000 TL 41 3,30
2001-2500 TL 31 3,33
2501-3000 TL 28 3,72
3001 TL ve tizeri 18 3,84
Toplam 184 3,24
Satin Alma 0-200TL 2 2,67
Niyeti 401-600 TL 4 1,92
601-800 TL 8 2,88
801-1000 TL 18 3,50
1001-1500 34 3,33
1501-2000 TL 41 3,72
2001-2500 TL 31 3,66
2501-3000 TL 28 3,94
3001 TL ve tizeri 18 4,09
Toplam 184 3,60

Akilli telefona verilebilecek fiyata gdre marka giiveni, marka baglilifi ve satin alma
niyeti ortalama diizeyleri farkliligina bakildiginda markalara verilebilecek fiyat arttikca

markaya duyulan giiven diizeyi, marka baghligi ve satin alma niyetlerinin arttigi
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goriiliirken, 2501-300 TL ve 3001 TL ve iizeri vermeyi diisiinen katilimcilarda bu
diizeylerin diger fiyatlar1 verebilecegini diisiinen katilimcilara gore farklilik gosterdigi

ve daha fazla oldugu belirlenmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojinin hizli1 gelisimi ile birlikte birgok sektorde degisim de hizli oldugu gibi,
akilli telefon sektoriinde de degisim hizli yasanmaktadir. Bu degisime ayak uyduran
akilli telefon markalar1 ayakta kalabilmekte ve daha fazla miisteriye ulagabilmektedir.
Degisime ayak uydurma ise farklilik yaratacak markalar olusturmakla olmaktadir.

Farklilasma unsuru ve rekabetgi {istlinliik 6gesi olan marka bu anlamda énemlidir.

Tiiketiciler i¢in somut faydalar yaninda soyut faydalar da sunan marka,
tilketicinin markayr bir kisi gibi goriip giiven duygusu olusturdugu, arkadas gibi bag
kurup, sevdigi ve baglilik duydugu bir kavram haline gelmistir. Akilli telefonlarin
bireylerin vazgecilmezi olmasiyla birlikte kullanilan markalara baglilik ve giiven
duygusu da onemli olmustur. Cilinkii degisim ve gelisimin bu derece hizli yasandigi
sektorde markalar kendilerine giiven ve baglilik duyan miisteriler i¢in biiylik caba
harcamakta, hem kendi markalarinin kullanimini arttirmak, hem de mevcut miisteride
baglilik olusturarak baska markalara miisterisini vermemek icin ugrasmaktadir. Bu
stirecte markalara giiven duyan tiiketiciler telefon degistirmek istediklerinde yine ayni
markayr satin alabilmekte, ayni1 sekilde baghlik duydugu markalart tercih
edebilmektedir. Bu amagla yapilan calismada da literatlirdeki ¢alismalarla paralellik

saglandig1 gorilmiistir.

Calismada marka giiveninin marka baglilifi olusturulmasinda akilli telefon
pazari ic¢in de etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica ¢alismanin da amacindan hareketle
marka gliveni ve marka bagliliginin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi
gorilmiistiir. Bu sonug da literatiirdeki ¢alismalarla paralellik gostermistir. Satin alma
niyetinde marka giiveninin marka bagliligina gore satin alma niyeti iizerinde etkisinin

daha fazla oldugu da ¢alismadan elde edilen bir baska sonugtur.

Calismadan elde edilen bulgulardan hareketle firmalarin markalarina giiven ve
baglilik duyan miisterilere ulasmalarinin ne kadar énemli oldugu belirlenmistir. Ayni

zamanda isletmeler marka gilivenini arttirdiginda dolayli olarak marka baghiligina da
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yatirnm yapmis sayilmaktadir. Ciinkii bu ¢alismada da goriildiigli gibi marka giiveninin

de marka baglilig1 lizerinde etkisi vardir.

Degiskenler arasindaki iliskileri gosteren korelasyon sonuglarma bakildiginda
her degisken arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
Marka giiveni ile marka baglilig1 arasinda %66,1 oraninda kuvvetli ve pozitif, satin
alma niyeti arasinda ise %70,7 oraninda kuvvetli ve pozitif iliski belirlenmistir. Marka
baglilig1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye bakildiginda ise bu iligkilere gore en
yiksek kuvvette (%84,5) pozitif iliski oldugu belirlenmistir. Bu pozitif iliskiler bir
degiskendeki olumlu gelismenin diger degiskende de olumlu sonug gosterecegi ve
olumlu iligkiler oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla akilli telefon pazarindaki
markalarin markalarina duyulan giivenin artmasi marka bagliligini olumlu yo6nde
etkileyecek, ayni sekilde bu durum satin alma niyetine de yansiyacaktir. Satin alma
niyetiyle en etkili marka boyutuna bakildiginda ise bu orneklem de baglilik daha 6n
planda ¢ikmuistir.

Calismadan elde edilen bulgularda 6zetlenirse;

v' Farklilik sonuglarinda cinsiyete gbre marka giiveni, baghligi ve satin alma
niyetinin farklilik géstermedigi belirlenmistir.

v Marka giiveni ve baglihigma bakildiginda yas arttikga markaya duyulan giiven
ve bagliligin azaldigi goriilmistiir. Bagka bir deyisle, katilimcilardan yas1 bityiik
olanlarin kullanmakta olduklar1 akilli telefon markalarina giiveni ve baghiliginin
diisik oldugu sonucuna ulagilmigtir. Satin alma niyeti icin yasa gore
degerlendirme yapildiginda, giiven ve baglilikta oldugu gibi yas arttikca satin
alma niyetinin azaldig1 goriilmiistiir. Bir bagka ifadeyle yas1 daha biiyiik olan
katilimcilarin satin alma niyetinin diisiik oldugu goriilmiistiir.

v" Farklih@m goriildiigii medeni duruma gore marka giiveni, bagliligi ve satin alma
niyeti ortalamalarina bakildiginda dul/bosanmis katilimcilarda markaya duyulan
giiven, baglilik ve satin alma niyeti daha alt diizeyde ¢ikmistir. Evli ve bekarlar
kendi aralarinda bakildiginda bekarlarin evlilere goére markaya giiven ve baglilik
diizeyi ile satin alma niyetinin biraz daha yiiksek oldugu goériilmiistiir.

v' Egitim durumuna gore farkliliga bakildiginda sadece marka giiveni igin

farkliligin oldugu goriilmiistiir. Egitim durumuna goére ortalama marka giiveni
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diizeylerine bakildiginda egitim diizeyi arttikga markaya giivenin arttig1
belirlenmistir.

Calisma durumuna gore farkliliga bakildiginda marka giiveni, marka baglilig1 ve
satin alma niyetinin ¢alisma durumuna gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.
Aylik kisisel toplam gelire gore marka giliveni, marka bagliligi ve satin alma
niyetinde farklilik goriiliip gériilmedigine iliskin yapilan test sonuglarinda marka
giiveninde farkliligin olustugu goriilmustiir. aylik kisisel gelire gore marka
giiveni diizeyleri ortalamalarinda geliri 500 tI’ den az olan ve 6000’den fazla
olanlarin markalara giiven diizeyinin digerlerine gore daha fazla oldugu
belirlenmistir.

Kullanilmakta olunan akilli telefon markasina goére marka giiveni, marka
bagliligt ve satin alma niyeti farkliligma iliskin yapilan test sonuglari
incelendiginde tiim faktdrler i¢in farkliligin gortildiigi belirlenmistir.
Kullanilmakta olunan akilli telefon markasina goére marka giliveni ortalama diizeylerine
bakildiginda en ¢ok kullanilan markalar olarak 6ne ¢ikan Samsung ve IPhone marka
giiven diizeylerine bakildiginda giiven diizeylerinin yiiksek ve olumlu giiven oldugu,
[Phone kullanicilarinin marka giiveninin Samsung kullanicilarma goére daha fazla
oldugu gériilmiistiir. Orneklemde ¢ok az kullanicisinin oldugu Avea kendi markast,
Turkcell kendi markasi, Lenovo ve Google Nexus marka giiven diizeylerine
bakildiginda Avea ve Turkcell kendi markalarinin giiven diizeylerinin ¢ok diisiik ve
olumsuz giiven ifade ettigi gozlenirken, Google Nexus markasinin giiven diizeyi
oldukca yiiksek olarak belirlenmistir. Lenovo markasina bakildiginda ise giiven
diizeyinin ortalama diizeyde kaldigi gorilmistir. Avea ve Turkcell markalarina
bakildiginda giiven diizeylerinin diisiik ¢ikmasi miisterilerin bu markalar1 operator
markasi olarak goriip akilli telefonlar i¢in net bir giiven diizeyine sahip olamamalari
olarak goriilebilirken, Google Nexus’un giiven diizeyinin yiiksek ¢ikmasi arkasinda
Google gibi diinya devinin olmas1 gosterilebilir. Lenovo’nun giiven diizeyinin ise orta
diizeyde olmasinin nedeni de bu markanin akilli telefon pazarina yeni giris yapmasi
nedeniyle oldugu diisliniilebilir. Yine bu markalara gore az da olsa fazla kullaniciya,
Samsung ve IPhone’a goére ise daha az kullanicinin oldugu markalar igin giiven
diizeylerine bakildiginda tiim markalarda giiven diizeyinin yiiksek ve olumlu oldugu
goriilmiistlir. Pazara yeni giren Huawei markasinin gliven diizeyinin de markanin ilk
yillari i¢in yiiksek ¢ikmasi bir diger 6nemli bulgudur. Sony markasina duyulan giiven

LG’ye gore daha iist diizeydeyken, Asus’a duyulan giiven de Sony markasina yakin
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diizeyde elde edilmistir. HTC markasi igin ise giiven diizeyi bu ii¢ markaya gore daha
iist diizeyde elde edilmistir. Yine bu marka gliven diizeyleri aralifinda yer alan
Microsoft/Nokia markasinin ise giiven diizeyine bakildiginda marka giiveni diisiik olan
ve yiiksek olan bu markalar hari¢ diisiiniildiiglinde diger markalar arasinda giiven
diizeyi en diisiik marka Microsoft/Nokia oldugu belirlenmistir.

Kullanilan markaya gore marka baglilik diizeylerine bakildiginda kullanici sayisi olarak
one ¢ikan markalardan [Phone’un Samsung’a gére marka baglilik diizeyinin daha afzla
oldugu belirlenmistir. Samsung markasinin baglilik diizeyinin orta diizeyde goriilmesi
de onemli bir bulgu olarak ortaya ¢ikarilmistir. Orneklemde ¢ok az kullanici oldugu
belirtilen Avea kendi markasi, Turkcell kendi markasi, Lenovo gibi markalarin baglilik
diizeyleri diisiik diizeyde belirlenirken, Google Nexus markasi i¢in baglilik diizeyi bu
markalara gore oldukea yiiksek diizeyde elde edilmistir. Bu markalara gore az da olsa
daha fazla kullanicinin oldugu markalara bakildiginda General Mobile, HTC, Huawei,
LG gibi markalarim baglilik diizeyleri de diisiik diizeyde elde edilmistir. Asus,
Microsoft/Nokia ve Sony markalar1 ise yine bu markalar arasinda daha fazla marka
bagliligi duyulan markalar i¢inde yer almistir. Samsung’un daha fazla kullanici sayist
olmakla birlikte bu markalara gore baglilik diizeyinin daha diisiik ¢ikmasi da dnemli bir
bulgudur.

Markalara gore satin alma niyetlerine bakildiginda ¢ok daha az kullanicisi olan
Avea kendi markasi, Turkcell kendi markas1 ve Lenovo markalarin bakildiginda
Avea, Turkcell kendi markalariyla Lenova marka akilli telefonlarin satin alma
niyetinin daha az oldugu Google Nexus’un ise oldukca yliksek oldugu
belirlenmistir. Kullanict sayist olarak ¢cok dnde olan Samsung ve [Phone akilli
telefonlar satin alim niyetlerine bakildiginda ise her iki marka icin de satin alma
niyeti yliksekken, IPhone’un Samsung’a gore satin alim niyeti daha yiiksek
marka oldugu goriilmektedir. Ayrica, belirtilen tiim markalar arasinda IPhone
marka akilli telefonun satin alim niyeti en yiiksek marka olarak ortaya ¢iktig
gorilmektedir. Diger markalara bakildiginda Huawei markasinin da satin alim
niyeti diisiik goriiliirken, kalan markalarin satin alim niyeti orta diizeyde
belirlenmistir. Samsung’un bu kalan markalara gore satin alim niyetinin diisiik
olmast da 6nemli bir bulgu olarak elde edilmistir. Kullanici sayis1 daha az olan
markalardan Sony, Asus gibi markalara gore Samsung’un satin alim niyeti daha

diisiik elde edilmistir.
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v" Markanin ne kadar siiredir kullanilmasi durumuna gére marka giiveni, marka
bagliligi ve satin alma niyeti farklihina bakildiginda farkliligin olustugu
gorlilmiistiir. Marka giiveni i¢in anlamli sonuglar degerlendirildiginde 4-5 yildir
ve 5 yil ve iistii stiredir bu markanin kullanilmasina gore marka giiveninin 6 ay-1
yildir kullanilmasit durumuna gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Marka
baglihiginda ise kullaniom siiresi artttkca marka bagliliginin da arttig
gbozlemlenmistir. Yine marka giivenin de oldugu gibi 4-5 yildir ve 5 yil ve iizeri
stiredir bu markayr kullanan katilimcilarin marka baglhilik diizeylerinin
digerlerine gore daha fazla oldugu belirlenmistir. Satin alma niyetinde de marka
giiven ve bagliliginda oldugu gibi 4-5 yil siiredir ve 5 y1l ve {izeri stiredir mevcut
markay1 kullananlarin diger seceneklere gore satin alma niyetinin daha fazla
oldugu belirlenmistir. Diger yillarin kendi arasinda anlamli bir farklilig
belirlenmemistir.

v Markanin ne kadar siireyle degistirilmesine gore marka giiveni, marka baglilig
ve satin alma niyeti diizeyleri farkliligina bakildiginda degiskenlerin
diizeylerinde farkliligin olugsmadig: belirlenmistir.

v Akill telefona verilebilecek fiyata gore marka giiveni, marka baglihigi ve satin
alma niyeti diizeyleri farkliligina bakildiginda farkliligin olustugu goriilmiistiir.
Akilli telefona verilebilecek fiyata gore marka giliveni, marka baghligi ve satin
alma niyeti ortalama diizeyleri farkliligina bakildiginda markalara verilebilecek
fiyat arttikca markaya duyulan giiven diizeyi, marka bagliligi ve satin alma
niyetlerinin arttig1 goriiliirken, 2501-300 TL ve 3001 TL ve iizeri vermeyi
diistinen katilimcilarda bu diizeylerin diger fiyatlar1 verebilecegini diisiinen

katilimcilara gore farklilik gosterdigi ve daha fazla oldugu belirlenmistir.

Bu calismada zaman ve maliyet nedeniyle kiiciik 6rneklemde ¢alismanin
gerceklestirilmesi ¢alismanin  kisitlarini  olusturmaktadir. Bu nedenle daha biiyiik
orneklemlerde uygulama yapilmasmin daha saglikli sonuclar verecegi ve markalara
gore marka giiven, baglilik ve satin alma niyetlerinin diizeylerine iligkin farkliligin

belirlenmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasi yerinde olacaktir.
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Akill Telefon Markasi Degerlendirme Anket Formu

Saym Katilimci,

Bu anket formundan elde edilecek bilgiler Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Programinda yiiriitiilmekte olan tezin arastirma kisminda kullanilacaktir.
S6z konusu ¢alisma “Akilli Telefon Kullanicilart icin Marka Giiveni, Marka Baglhilig1 ve Satin
Alma Niyeti Arasindaki Iliskiyi” 6lgmek amaci ile gergeklestirilmektedir. Bu nedenle, siz degerli
katilimcinin yaklagik 10-15 dakikasini alacak bu anketi doldurmaniz bilimsel ¢alisma igin biiyiik
bir deger tasimaktadir. Vereceginiz cevaplar dogru sonuglarin elde edilebilmesi agisindan oldukea
onemlidir. Dogru ve kesin sonuglara ulagabilmemiz i¢in liitfen anketteki sorularin tamamim
dikkatlice okuyup igten ve ger¢ek duygularmizla cevaplaymiz.

Bu calisma sadece akademik amagli olarak hazirlanmistir. Anketteki sorulara vereceginiz
cevaplar sadece bu ¢aligmada kullanilacak olup iiciincii sahislarla paylagilmayacaktir.

Katilimlarmiz i¢in tesekkiir ederiz.
Saygilarimizla,

Prof. Dr. Ozgiir CENGEL
ocengel@ticaret.edu.tr

Biisra CECEN SAGLAM
bbcecen@gmail.com

Boliim 1

Anketin bu boliimiinde kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasina iligkin sorulara yer
verilmektedir. Liitfen ilgili se¢enegi isaretleyiniz.

1. Asagidaki cep telefonu markalarindan hangisini kullanmaktasimiz? (Eger birden fazla
cep telefonu markasi kullaniyorsaniz, en ¢ok kullandigimiz markayi seciniz. Bundan
sonraki sorular1 bu markay: dikkate alarak cevaplayiniz. )

Avea Kendi Markasi

Asus

BlackBerry

Casper

General Mobile
Google Nexus
HTC

Huawei

IPhone

Lenovo

LG
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Microsoft/Nokia
Samsung

Sony

Turkcell Kendi Markasi
Vestel

Vodafone Kendi Markasi

Diger:

2. Belirttiginiz cep telefonu markasini ne zamandan beri kullanmaktasiniz

6 aydan az

6 ay-lyildir

1-2 yildir

2-3 yildir

3-4 yildir

4-5 yildir

5 yil ve iistii (Liitfen diger segeneginde belirtiniz)

3. Asagidaki ifadelerden kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasim tercih etmenizde etkili
oldugunu diisiindiigiiniiz ifade/ifadeleri isaretleyiniz

Daha kaliteli hizmet sunmasi

Rakiplerine gére marka imajmin yliksek olmasi

Satis sonras1 hizmetlerin daha iyi olmasi

Yaygin ve alternatif satis noktasinin olmasi

Fiyatlarin daha uygun olmasi

Miisteriyle ilgili personelin samimi ve igten davranmasi
Zorunluluk

Markanin tanitim faaliyetleri

Gelismis ozellikler

Miisteriyle ilgili personelin yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi
Kullanim kolaylig1

Ailemin ya da arkadaglarimin bu markay1 kullanmasi

4. Cep telefonunuzu hangi siklikla degistirirsiniz?

Yilda 2 kereden daha sik
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Yilda 2 kere
Yilda 1 kere
2-3 yilda bir

3 yildan daha uzun araliklarla

5. Bir cep telefonuna vereceginiz miktar maksimum kag liradir ?

200 TL den az
201-400 TL
401-600 TL
601-800 TL
801-1000 TL
1001-1500 TL
1501-2000 TL
2001-2500 TL
2501-3000 TL
3001 TL ve tizeri

Boliim 2

Anketin bu boliimiinde kullanmakta oldugunuz cep telefonu markasina iligkin
degerlendirmelerinizi belirtmeniz istenmektedir.

Liitfen asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

6. Bu cep telefonu markasi beklentilerimi karsilayan bir markadir.
1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

7. Bu markaya giiven duyarim.
1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

8. Bu markanin beni asla hayal kirikhgina ugratmayacagim diisiiniiriim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum
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9. Bu marka miisteri memnuniyetini saglar.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

10. Bu markanin iiriinle ilgili olusabilecek sorunlar1 giderme konusunda diiriist
davranacagim diisiiniiriim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

11. Bir sorun ile karsilasirsam, bu markanin problemimi ¢ézecegine giivenebilirim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

12. Bu markanin beni memnun etmek i¢in elinden gelen ¢abayi gosterecegini
diisiiniiriim.

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

13. Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda,bu marka sorunu telafi edecektir.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

14. Kendimi bu markaya sadik biri olarak degerlendiriyorum.

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

15. Yeni bir cep telefonuna ihtiya¢c duydugumda alternatif markalar arasinda tercih
edecegim ilk marka yine bu marka olacaktir.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum
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16. Eger magazada bu marka cep telefonu bulamazsam, onun yerine bagka bir
markaya ait iiriinle ilgilenmem ve o iiriinii satin almam.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

17. Baska bir marka herhangi bir sekilde bu markadan farkhilassa da yine bu marka cep
telefonunu tercih ederim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

18. Beni ortalama olarak memnun etse bile bu marka cep telefonu iiriinlerini satin
almaya devam ederim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

19. Baska bir marka bu marka kadar iyi hizmet sunsa bile bu cep telefonu markasim
tercih ederim.

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

20. Bu cep telefonu markasimin yeni ¢ikan bir iiriiniinii, ancak baskalari kullamp
denedikten bir siire sonra, ben de satin almay1 diisiiniiriim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

21. Alsveris ¢esitliligini azaltsa bile, bu markanin disinda baska cep telefonu
markalar satin almay diisiinmem.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

22. Emin olmadigim bir cep telefonu markasim1 denemektense, bu markaya bagh
kalmay tercih ederim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum
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23. Bu cep telefonu markasini satin almalari i¢in yakin ¢evreme tavsiye ediyorum ve tavsiye
etmeyi siirdiirecegim.

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

24. Tekrar bir cep telefonu satin almam gerekirse yine bu markayi tercih edecegim.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

25. Bu marka, gelecekteki alisverislerimde satin almayi diisiindiigiim ilk marka olacaktir.

1 2 3 4 5

Hi¢ Katilmiyorum Tamamen Katiliyorum

Boliim 3

Bu béliimde kisisel bilgilere iligkin sorulara yer verilmektedir. Liitfen ilgili secenegi
isaretleyiniz.

26. Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

27. Yasimz?

18-25 aras1
26-35 arasi
36-45 arasi
46-55 arasi

55 yas ve lizeri

28. Medeni Durumunuz?

Evli
Bekar

Dul/Bosanmis
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29. Egitim Diizeyiniz?
Tlkokul

Ortaokul

Lise

Yiiksek Okul
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

30.Calisma Durumunuz?
Tam zamanl

Yar1 zamanl

Calismiyor

31. Mesleginiz?
Ogrenci
Ogretmen
Ev Hanim
Memur
Y onetici
Miihendis
Isci
Esnaf

Serbest Meslek

32. Aylik Kisisel Toplam Geliriniz

2001-2500 TL
2501-3000 TL
3001-3500 TL
3501-4000 TL
4001-4500 TL
4501-5000 TL
5001-5500 TL
5501-6000 TL
6001 TL ve tizeri
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