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SATIS SONRASI MUSTERI HIZMETLERININ MARKA BAGLILIGI
UZERINDEKI ETKIiSI

OZET

Marka, iiriin, hizmet veya kavramlardan agik¢a ayirt edilen, kolayca iletilebilen ve
genellikle pazarlanabilen bir {iriin, hizmet veya konsepttir. Ayrica marka, bir sirketin,
organizasyonun veya bireyin onu deneyimleyen kisiler tarafindan algilanma seklidir.
Marka baghligi ise tiiketicinin sadece bulundugu zamanda degil, ilerleyen
zamanlarda da ayn1 markaya karsit olan olumlu tutumlari sebebi ile o markay1
digerlerinden daha sik satin almaya devam etmesidir.

Marka bagliligina giden yol, marka bilinirligi, markaya olan giiven, marka tavsiyesi
gibi uzun bir siirecten ge¢mektedir. Marka baghiliginda sadece markanin kalitesi,
bilinirligi, iletisimi gibi unsurlar yeterli olmamakla birlikte 6zellikle bazi {iriin ve
markalarda satis sonrasi hizmetler de 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismanin temel
amaci satig sonrast misteri hizmetleri ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktir. Bu arastirmada satis sonrasi miisteri hizmetlerinin marka bagliligi
tizerinde etkisini Olgebilmek icin cep telefonu kullanicilari 6rneklem olarak
secilmistir. Caliyma kapsaminda orneklem olarak belirlenen Istanbul Aydin
Universitesi dgrencileri arasinda yapilan anket sonucunda, satis sonrasi miisteri
hizmetlerinin marka bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Satis sonrasi, Marka Baglhiligi, Miisteri Hizmetleri



THE EFFECT OF CUSTOMER SERVICE AFTER SALES ON THE BRAND
LOYALTY

ABSTRACT

Brand is a product, service or concept that is clearly distinguishable from
products, services or concepts, easily communicable and generally marketable.
Furthermore, the brand is the way a company, an organization, or an individual
is perceived by those who experience it. Brand loyalty is the fact that the
consumer continues to buy the brand more frequently than others because of its
positive attitudes towards the same brand not only at the time it is found but
also in the future.

The road to brand loyalty goes through a long process such as brand awareness,
trust in the brand, and brand advice. In the brand loyalty, not only the quality,
recognition and communication of the brand are not sufficient, but also after-
sales services in some products and brands are gaining importance. The main
purpose of this study is to determine the relationship between after-sales
customer service and brand loyalty. In this study, mobile phone users were
selected as samples to measure the impact of after-sales customer service on
brand loyalty. As a result of the survey conducted among the students of
Istanbul Aydin University determined as a sample, it was found that after-sales
customer service positively affected the brand loyalty.

Keywords: After sale, Brand Loyalty, Customer Services



1. GIRIS

Rekabet ve ekonominin 6n planda oldugu bu zamanda sirketler bir ¢ok cazip
gli¢lerin etkisi altinda ulusal ve uluslararas1 pazarlarda giiglii ve kalict olmak
istemektedir. Bu nedenle sirketler, hem c¢esitli sektorlerde iyi bir pazar payina
sahip olmak, hem de giivenilir, tercih edilebilir, taninir, saygin olabilmek,
farklilik yaratabilmek icin driinlerini olabildigince marka haline getirme ¢abasi

icindedirler.

Marka kavraminin ve kullanimin c¢agdas anlamda gerekliligi; endiistriyel
devrim, tiikketimin hizlanmasi sonucu iretimdeki artis ve standardizasyon ile
baslar. Zamanla, tiiketicinin farkindaligit ve arzusu, ayni olan {riinlerin
birbirinden ayrilmasi gerektigini Onemsetir. Literatiirde birgok tanima sahip
olan bir marka, ireticiden tiiketiciye baglanti olarak iiriiniin O6tesinde bir

kavramdir.

Diinyanin dort bir yanina uzanan zor ve rekabet¢i bir ortamda markalar hem kisi
olarak hem de sanal ortamda satis1 kolaylastirdiklar i¢cin 6nemlidir, kendilerine
Ozgli, ayirt edici Ozellikleriyle tanimlanir ve segilirler. Markalarin bu kadar
onem tasimalarinin birka¢ nedeni mevcuttur. Soyle ki markalar tiiketici
secimlerini, begenilerini, tercihlerini ve beklentilerini stirekli degistirir.
Markalar insanlara giiven sunar ve onlara inandiklar1 {irlinii satin almalar1 i¢in
yardimci olur, sadece rasyonel degil agirlikli olarak duygusal yodnden
yasamlarina art1 katar. Markalar ayn1 zamanda yeni {riinlerin hizli bir sekilde

pazara girmesini saglar ve iirliniin hayatta kalma sansini arttirir.

Markanin yasam dongiisiiniin uzunlugu ve saglamliligi da marka baglilig: ile
yakindan alakalidir. Ancak marka bagliligina giden yol uzun ve zorlu bir hattir.
Marka kimligi ve marka kisiligi yaratmak, markanin iletisimin yapmak, markay1
taninir, bilinir kilmak, o markay1 tercih edilebilir hale getirmek, markayr ve
markanin hikayesini, irtin ve kalitesini konusturur hale getirmek ve nihayetinde

markanin savunucusu miisteriler yaratmak, marka bagliligina erisen yolun ne



kadar da wuzun oldugunu gdstermektedir. Bu yolda markanin miisteriye
satigindan sonra sunulan miisteri hizmetleri de dnemli bir aragtir. Miisteri ile
iliskinin strdiiriilmesi ve iyilestirilmesi, sonraki iiriinlerin yeniden tercih

edilebilir olmasinda gerekli bir siirectir.

Buradan yola c¢ikilarak hazirlanan bu tezde, Ozellikle cep telefonu
kullanicilarinin satig sonrast hizmetlerden ne oranda faydalandiklari, bu hizmete
ne kadar onem verdikleri, marka tercihlerinde ve o markaya olan bagliliklarinda
ne oranda etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamada ilk

iki boliimde konuyla ilgili bir literatiir ¢caligsmas1 yapilmistir.

Bu c¢alismanin ilk béliimiinde satis sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetlerine yer

verilmektedir.

Tez calismasinin ikinci bdliimiinde marka kavramina, marka ile ilgili diger

kavramalara ve marka bagliligina iliskin konu basliklar1 yer almaktadir.

Calismanin ti¢ilincii boliimiinde ise cep telefonu kullanicilart arasindan 6rneklem
olarak secilen Istanbul Aydin Universitesi égrencileri arasinda yapilan bir anket

calismasi ile arastirma kismi tamamlanmustir.



2. SATIS SONRASI HIZMETLER VE MUSTERI HIZMETLERI

Satis en basit hali ile tiiketicinin bir mali veya hizmeti satin almasini saglayan
yonlendirme ¢abalaridir. Satis ayn1 zamanda, bir iiriiniin, hizmetin veya fikrin
uygun yer ve zamanda, uygun kisiye, uygun yontemle bedel karsiliginda

verilmesi faaliyetidir (Tunger, 2012:22).

Giliniimiizde isletmelerin yalnizca satis yapmakla varliklarini siirdirmeleri
yeterli degil. Sahip oldugu miisterileri kaybetmemek ve elinde tutmak igin
isletmeler, satis kadar satis sonrasi hizmetin de onemini anlamaktadirlar. Satig
sonrast hizmet, Uriinii satin alan kisi ve irlinii pazarlayan kisi arasindaki
iligkinin devamli olarak saglanmasi i¢in yapilan bir ¢aligmadir. Satis sonrasi
hizmetler ayn1 zamanda {riiniin kullanimi1 zaman1 ortaya ¢ikabilecek sorunlarin
¢Oziimiine yOnelik cabalardir. Bu cabalar farklilik gdosterebilir. Soyle ki
miisteriler bu iirliinii kullanirken veya satin alirken iriinle ilgili her seyi bilmek
ve 0grenmek isterler. Bunun i¢in de isletmenin yardimi ve Onerilerine ihtiyag
duyarlar. Bu durumda miisteriler iiriinle ilgili problemlerin ortaya g¢ikmasi
halinde ne yapilmasi gerektiginin bilgisi konusunda miisteri hizmetlerine
basvururlar. Satig sonrast hizmetler ayni zamanda iiretici firmalar1 da
yonlendiren 6nemli birimdir. Soyle ki iiretim zamani iiriin, bir ¢ok testlerden ve
kontrollerden gecer. Bu kontroller sirasinda satis sonrasi hizmetler
belirlenemeyen problemlerin tespit edilmesine katki saglamak ve tespit edilen

problemlerin giderilmesine galisilmaktadir (Nalbantoglu, 2014:131).

Satis sonrasi hizmetler dogru bir sekilde uygulandiginda isletme ic¢in biiyiik
fayda ve kar saglar. Satis sonrasi hizmetler denildiginde garanti hizmetleri,
yedek parca hizmetleri, montaj ve onarim hizmetleri de aklimiza gelmektedir.
Ulasim hizmeti de bazi firma ve isletmelerin satis sonrasi hizmet faaliyetine
girmektedir. Kullanic1 veya miisteriye satin aldig: tiriinli hasarsiz ve saglam bir
sekilde ulastirmak ve bununla ilgili gereken bilgiyi miisteriye vermek miisteriler

i¢in ¢ok onemlidir (Korkmaz, 2001).



2.1 Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri Kavram

Satig sonrasit hizmetler denildiginde ilk aklimiza gelen miisteri hizmetleri
olmaktadir. Miisteri herhangi bir magazadan ya da kurulustan aligveris yapan
kisidir. Ornegin Mango'dan giysilerini alanlar, Teknosa'dan alisveris yapanlar
bu magazlarin misterileridir. Misteri iliskileri ile ilgili ¢esitli kavramlar
mevcuttur. Ornegin mevcut miisteri, muhtemel miisteri, eski miisteri, yeni

misteri, hedef misteri, i¢ ve dis miisteri kavramlar1 gibi (Arabaci, 2010:22).

Miisteri hizmetleri tanimiyla ilgili bir ¢ok sey sdylemek miimkiindiir. Miisteri
hizmetleri alict veya tiiketicilere her hangi bir iirinii satin alirken veya satin
aldiktan sonra saglanan yardimci bir uygulama olarak distiniilebilir. Ayni
zamanda miisteri hizmetleri miisteriyi memnun etmek i¢in kurumun veya
isletmenin gosterdigi ¢abalar olarak da nitelendirilebilir. Miisteri hizmetleri yiiz
ylize, telefon yoluyla ve yazili yollarla miimkiindiir (Arabaci, 2010:3). Giinlimiiz
diinyasinda buna sosyal aglar1 da eklemek gerekir. Ciinkii anlik ve interaktif
iletisim sagladig1 i¢in miisteriler sosyal medya araglar1 iizerinden de sik sik

sikayet, istek vb yorumlarda bulunmaktadirlar.

Miisteri hizmetleri seg¢ici veya ayrimci degildir, yani kurum veya isletmenin
calisanlar1 magazaya gelen her miisteriye esit miktarda yardim etmek igin
ellerinden geleni yapmalidirlar. Bunun tabi ki zor yanlari da vardir, ¢iinki
insanlar farklidir ve farkli tepkiler gosterebilirler. Ama buna ragmen hizmet
goOsteren basarili miisteri temsilcileri sabirli olmalidir ve karsisindaki kisinin

sorunlarini ¢6zmek i¢in ¢6ziim yollarini sunmay1 bilmelidir.

Miisteri hizmetleriyle ilgili ¢ok sayida firmada miisteri hizmetleri departmani
bulunmaktadir. Bu departmanlarda calisanlar miisterilere yardim etmek igin
yogunlasgirlar. Ayrica bu departmanlarda calisan kisiler miisteri hizmetleriyle
ilgili egitim almis kisiler olurlar hatta bazi sirketler bu egitimleri degisen

yapilara ve sikayetlere gore de sik sik giincellemektedir.

Miisteri hizmetleriyle ilgili bolim veya departmanlar olsa da miisterinin
yardima ihtiyact oldugu zaman sadece bu departmanlarda calisanlar degil,
kurumun diger ¢alisanlari da miisteri memnuniyeti i¢in ugras vermelidir. Boyle

oldugu taktirde kurum veya firmanin basarili olma ihtimali artacaktir.



Miisteriye daha iyi hizmet sunabilmek i¢in firmalar, ayn1 zamanda miisterilere
geri doniis yapma sansi verir. Cilinkii firmadan {riin satin alan kisi, aldigi
iriinden memnun degilse veya kurumun hizmetinden memnun degilse firma,
misterinin bunu anket veya kurumun internet sitesi tizerinden bildirmesini ister.
Ciinkii miisterinin iyi veya kotii geri doniis saglamasi, firma kendini gelistirmesi
icin imkan saglar ve firmalar bir hata varsa, ikinci kez o hatanin
tekrarlanmamasi ic¢in ¢aba gosterirler. Bu da firmalar igin 6nemli ve gerekli bir

¢abadir.

2.2 Satis Sonrasi Miisteri Hizmetlerinin Onemi

Her isletme veya kurum ic¢in miisteri hizmetleri biiylik onem tasir. Miisteri
hizmetleri basarili olan her sirket basarili demektir ve mitkemmel bir miisteri
hizmetine ulagsmak her yoneticinin amaci olmalidir. Kurum ve sirketler kaliteli
misteri hizmeti sunmak ig¢in ellerinden geleni yapmalidirlar. Ciinkii kaliteli
hizmet, miisterinin ne aldigin1 anlamay1 ve Onerilen hizmete hangi degerlerin

katilabilecegini igerir.

Miisteriler, bir ¢ok marka ve kurumla kars1 karsiyadirlar. Miisteriler kendilerine
sunulan teklifler icerisinde kendi arastirma masraflart ve gelir simirlari
igerisinde azami degerler ararlar. Daha sonra bu degerleri 6l¢iip, sekillendirip
ona gore hareket ederler. Basarili miisteri hizmetleri gdsteren kurumlarin
oncelik kazanarak bir adim 6ne ge¢me sanslar1 yiiksektir. Miisterilerine karsi
ozen gdsteren her isletme hedeflerine daha ¢ok yaklasir. Isletmenin miisterilerle
iligkilerinde basarili olmasi i¢in bir takim haliyle, takim ruhuyla miicadele
etmesi gerekir. Misterilerinin sikayetlerini dinlemesi, onlarin problemlerinin ne
oldugunu 6grenip ¢6ziim tiretmesi gerekir. Miisteri iliskilerini bir biitiin olarak
nitelendirmek miimkiindiir. So6yle ki miisteri iliskileri sadece miisteri veya
sadece kurumun, ya da isletmenin herhangi bir g¢alisani arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesi anlamina gelmemektedir. Miisteri iliskilerinde basarili olan

isletmelerin mali a¢idan da basari1 elde etme oranlar1 artmaktadir.



2.2.1 Miisteri iligkileri yonetimi

Genel olarak diisiiniilirse miisteri bir mali, {lirlinii, hizmeti belli bir yerden satin
alma davranis1 gosteren kisilerdir. Miisteri iliskileri ise kurulus ile miisteri
arasinda kurulan, satig dncesi ve satis sonrasi tiim eylemleri kapsayan, karsilikli
ihtiya¢ tahminini i¢eren bir siiregtir (Odabasi, 2006:16) Miisteri iliskileri her iki
taraf i¢in de kazang¢ noktasidir. Boyle olunca hem kurulus hem de miisteri

menfaati korunmaktadir.

Miisteri iligkileri yOnetimini tanimlamak istersek; miisteriye odaklanarak,
miisteri taleplerinin en 1yi sekilde degerlendirilmesi, ¢oziilmesi ve miisteri
ihtiyacinin tespit edilmesidir diyebiliriz. Giliniimiizde miisteri iligkileri yonetimi
hem tiim sathalar1 ile hem de tek basina sirketler tarafindan kabul gérmektedir.
Boyle olunca da miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili bir ¢ok tanimlama
yapilmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi, isletmeler i¢in pazarlama ve bilgi
teknolojileri agisindan satig ve hizmet fonksiyonudur. Miisteri iligkileri yonetimi
pazarlama uzmanlarini ve pazarlama faaliyetlerini de destekler. Pazarlamacilar
misteri iligkileri yOnetimi sayesinde miisterileri ile ilgili her tiirlii bilgileri
alabilmekte ve onlara istedikleri gibi pazarlama hizmeti sunabilmektedirler.
Miisteri iligkileri yOnetimi kavramindan birebir pazarlama adi ile de
bahsedebiliriz. Yani bu kavramin bireysel miisterilerle, bireysel iligkiler
kurulmasi ve bu iligkilerin gelistirilmesi temeline dayandigini sdylemek

mimkiindiir (Odabasi, 2006:18).

Miisteri iligkileri yonetimi giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin rakipleri
karsisinda ayakta kalabilmesi i¢in bir zorunluluk olarak kabul edilmektedir.
Miisteri iligkileri yonetimi genis kapsamli olarak stratejiler biitiintidiir (Taskin,
2000).

Giiniimiizde teknoloji ve internet kullaniminin artmasi sonucu kiigiik firmalar
biiyiik firmalarla daha ¢ok yarisir hale gelmektedirler. Gerek iiriin, gerek kalite,
gerekse de fiyat agisindan bu rekabet giderek artmaktadir. Bu nedenle de
firmalar rakiplerine karsi rekabet avantajin1 misteri iliskiler yonetimi ile

saglamaktadirlar (Bozgeyik, 2005:117).

Miisteri iligkileri yonetimi, her aliciya birbirinden farkli pazarlama yapabilme

stratejisi lizerine kurulmustur. Bu da farkli bir bilgi edinme siirecini



gerektirmektedir. Siirekli 6grenen bir iliski kurmanin temeli de iliskinin siirekli
olmasindan ge¢mektedir. iliskinin her hangi bir problemle kars1 karsiya
kalmamas1 i¢in de isletme genelinde miisteri merkezli olmakla miimkiindiir.
Miisteri iliskileri yonetimi sadece satis ve pazarlama ile ilgili bir strateji
degildir, misteri iligkilerini etkileyebilecek tiim isletme asamalarinin yeniden

diizenlenmesini gerektirir (Firat, 2000:81).

Miisteri iliskileri yonetimi dort evreden olusmaktadir. Bu evreler dort madde ile
Ozetlenebilir; Miisteri secimi; miisteri edinme; miisteri koruma ve miisteri

derinlestirme.

Miisteri se¢imi asamasinda hedef kitlenin belirlenmesi ve gruplara ayrilmasi

amaclanmaktadir.

Miisteri edinme asamasinda miisteriye yonelik taleplerin olusturulmasi ve satig

amaclanmaktadir.

Miisteri koruma asamasinda misteriyi kuruma baglama ve miisterinin kuruma

sadakati amag¢lanmaktadir.

Miisteri  derinlestirme asamasinda kazanilan miisteri sadakatinin ve
verimliliginin uzun siire korunmasi amaclanmaktadir (Demir ve Kirdar,

2007:302-303).

Misteri iligkileri yonetimi isletmeler igin bir dizi yarar sunmaktadir. Bu

yararlardan bazilarin1 asagidaki gibi siralanabilir.
e Miisteri iligkileri yonetimi en dnemli rekabet iistiinliigli olabilir,

e Miisteri iliskileri yonetimi ile maksimum miisteri iliskisi firsati

saglanabilir,

e Miisteri bilgilerinin gerektiginde cok kisa siirede

degerlendirilebilmesine neden olur,
e Mevcut miisterilerin tatmin olmasini saglar,

e Miisterilerin ihtiya¢larin1 ele alarak 06zel miisterileri hedef almayi

saglar,

e Uriinlerin ve hizmetlerin kisisellestirilmesini saglar,



e Miisteri hizmetlerinin belirlenerek iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesini

saglar,
e Bir iiriinli gelistirmek i¢in harcanan zamani kisaltir,
e Pazarlamada hedeflerin dogru belirlenmesini saglar (Solmaz, 2007:82)

Miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasi ile miisteriden 6miir boyu elde
edilebilecek deger arttirilmakta ve miisteri kayb1 minimuma indirilmektedir.
Boylece satis siirecinin verimsizligi de ortadan kalkarak satis siireci

gelistirilmektedir (Fox ve Stead 2001:55).

Miisteri iligkileri yonetiminden bahsederken sunu da soylemeliyiz ki miisteri
iligkilerinde Onemli kural; "farki yaratan insandir" felsefesinin uygulanmasi
olmalidir. Kuruluslarda yoneticilerin calisanlarina telkin ettikleri dogruluk,
giivenilirlik, is ahlaki gibi kavramlara kendilerinin de ne kadar ¢ok inandiklarini
gostermeleri ve eylemleriyle biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Bir isletmede
misteri iligkilerine yonelik stratejinin temelinde, calisan herkesin miisteri
iligkilerini dogru yapmasi ve miisterilere yakin olmasi yatmaktadir. Ancak
stratejinin olmasi da tek basmna yeterli degildir. Onemli olan bu ydnde

gelistirilmis stratejilerin uygulamaya doniistiirilmesidir (Solmaz, 2007:78).

Miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili projelerin tasidiklari stratejik deger ve
sirketlere sundugu faydalarin yaninda, bu uygulamalarin zaman zaman basarili
olmadigi da  goriilebilmektedir. S6z  konusu riskler su  sekilde

siralanabilmektedir (Elbasioglu, 2001:43):

e Esnek olmayan, destegi yetersiz olan miisteri iliskileri yonetim

sistemleri,

e Miisteri iligkileri yonetimi gelistirilirken eski ve daginik veri kaynaklari

sebebi ile karsilasilan riskler,

e Tim birimlerin misteri iligkileri yOnetimi degisimine ayak

uyduramamasi,
e Miisteriye 6zel uygulamalarin pazara yansitilma sekilleri,

e Miisteri iliskileri yonetim projeleri biiylik yatirimlar gerektirmektedir.



Kimi isletmeler sadece o an i¢in islerini yiiriitebilecek nitelikte miisteri iliskileri
yonetim sistemlerini satin almaktadir. Ayrica satin alinan miisteri iliskileri
yOnetim sistemlerinin devreye alinmasindan sonra destek verecek firmalarin
yeterlilikleri de oOnemlidir. Yeterli derecede yardim veya destek alamayan
firmalar zaman kaybina ugrayacaklar1 gibi kazanglari da diisikk olacaktir
(Elbasioglu, 2001:43).

Miisteri iliskileri yonetimini benimsemis bir isletme miisteriyi kazanirken ayni
zamanda onun giivenini kazanmay1 ve onun siirekli olmasin1 hedeflemektedir.
Ornegin iyi hazirlanmis bir reklam ve fiyat kampanyasi ile bir defalik miisteriyi
kazanmak kolaylikla miimkiin olabilir. Ancak miisteri iliskileri yonetimini
uygulamakta olan bir isletme reklam kampanyalarinda tutamayacag1 vaatlerde
bulunmamay1 ve bir defalik miisteri ¢ekmek adina miisterilerinin giivenini
kaybetmemeyi tercih edecektir. Miisteri iliskileri yonetimi gelisim siirecinin
misteri kazanma asamasi yeni miisteriyi isletmeye ¢ekmeyi hedeflemektedir

(Alagdz, 2003:34).

Miisteri iliskileri yonetimi her isletme icin ne kadar O6nemli olsa da baz
isletmeler bunu ilk asamada mikemmel bir sekilde basaramaz. Bunu
basarmalar1 i¢in isletmelerin ilk firsatta hedeflerini belirlemeli, hedeflerle
miisteri sonuglarin1 karsilastirmalart ve siireclerdeki bosluklar bulunup

doldurulmalidir.

2.2.2 Miisteri memnuniyeti

Miisteri, ‘isletmenin kendisi i¢in tirettigi {irlin veya hizmetleri satin alan, amaca
ulasmak i¢in isletmelere en 6nemli destegi veren kisidir’. Bir diger deyisle
miisteri, belirli bir magaza veya isletmeden diizenli aligveris yapan, isletmenin
belirli bir marka iiriiniinii, ticari veya kisisel amaclar1 i¢in satin alan kisi veya
kurulustur (Taskin, 2000:20). Miisteri memnuniyeti ise, tamamen miisterinin

iriin ile ilgili diisiincelerine baghdir (Isildak ve Tunca, 2108).

Miisteri memnuniyeti kavrami her gegen giin isletmeler i¢in 6nemli bir unsur
haline gelmektedir. Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak icin ilk olarak
misteriyl tanimali, dinlemeli ve sikayetlerini degerlendirmelidir. Aksi taktirde
memnuniyetsizlik olusur ve isletmeler miisteriyi kaybeder (Isildak ve Tunca,
2018).



Miisteri memnuniyetini saglamanin diger kosulu, firmanin irettigi iiriinlerin
miisterilerin temel ihtiyaglarin1 karsilama oraninin yiliksekligine baglidir. Eger
ki bu kosul saglanmazsa kisa siirede miisteri memnuniyetini saglamak miimkiin

olmayacaktir (Polat, 1998:135).

Miisteri memnuniyeti ile ilgili cok sayida tanim yapmak miimkiindiir. Garbarino
ve Johnson miisteri memnuniyetinin isletmeye olan duygusal davranislarini
6lgmeye yonelik bir boyut oldugunu séylerken (Garbarino ve Johnson 1999:77).
Oliver, memnuniyet tiiketim sonucunda elde edilen hosnutluk duygusudur

seklinde tanimlamaktadir (Oliver, 1999’dan akt. Kose, 2015:6).

Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletmelerin hedeflerini dogru belirlemesi
ve miisterilerin talep ve ihtiyaclariyla ilgili bilgi sahibi olmalar1 gerekiyor.
Isletmeler miisteri memnuniyetini saglayamadig: taktirde miisteriler isletmeye
rakip olan diger firmalara yonelerek, elestiri ve sikayetlerini ¢evresindekilere
anlatacak ve boylece isletmeye yeni misterilerin gelmesini engellemis
olacaklardir. Bu durumda isletmenin miisteriyi geri kazanmasi1 daha da zor
olacaktir (Peter ve Olson, 1987:512). Rekabetin yogun oldugu bu zamanda
miisterilerin bir isletmeye bagli kalmasi ve siirekli olarak ayn1 isletmeyi tercih
etmesi biliyiik bir avantajdir. Bu yiizden de isletmelerin miisterilerle ilgili yogun
bir ¢aliyma yapmasi ve onlarin beklentilerine en iyi sekilde cevap vermesi cok

onemlidir.

Sirketler miisteri memnuniyeti seviyesini izlemeli ve gelistirmelidir. Miisteri
memnuniyeti ne kadar ¢ok olursa miisteriyi elde tutma orani o kadar yiiksek
olur. Kotler, sirketler ve miisteriler arasindaki iliski degisimine asagidaki gibi
dikkat ¢cekmektedir:

e Yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterileri memnun etmek ve elde

tutabilmek i¢in gereken maliyetin 5 ile 10 katina mal olabilir.

e Ortalama bir girket, her yil, miisterilerinin ylizde 10 ile 30’unu

kaybeder.

e Miisteri kaybetme oraninda yiizde beslik bir azalma, sanayi tiirline bagh

olarak, karlarda yiizde 25 ile 85 artis saglayabilir.



e Miisteri kar orani, eldeki miisterinin yasam siiresince artma egilimi

gosterir (Kotler, 2005:78).

Ayrica, Kotler'e gore miisteri memnuniyetinden bazi sirketler yiiksek bir
memnuniyet puani elde ederler ve bu puani elde eden sirketler bunun reklamini
yaparak daha fazla yarar elde ederler. Ornegin J. D. Powers, Honda Accord’a,
birka¢ yil, miisteri memnuniyetinde birinci sirada yer verdi ve bu Accord’un
daha fazla satilmasina neden oldu. Dell, bilgisayar hizmeti i¢in en yiiksek
memnuniyet derecelerini aldi ve bunu reklamlarinda duyurdu; bu da olasi
miisterilere, Dell’den gérmeden, gilivenle bir bilgisayar siparis edebilecekleri
glivenini vermistir. Miisteri memnuniyeti énemli bir etken olsa da, sirketin
basarist i¢in yeterli degildir. Buna ragmen sirketlerin, memnun miisteriyi

kaybetmemeleri i¢in ¢aba sarfetmeleri gerekir. (Kotler 2005:91-92).

2.3 Satis Sonrasi Miisteri Sikayetleri

Sikayet, miisteri merkezli isletmecilik felsefesinin temellerinden birini
olusturmaktadir. SOyle ki sikayet misterinin {iriinden veya firmadan herhangi
bir memnuniyetsizli§ini ifade eder. Isletmenin ayakta kalabilmesi ve
gelisebilmesi i¢in satiglarini yiikseltmeye ihtiyaci vardir. Bu nedenle de isletme
mevcut miisterilerini memnun etmeyi bilmeli ve miisterilerinden gelen
sikayetlerin ~ sebebini  Ogrenmelidir.  Hatta  misterilerin  isteklerini

sOyleyebilmeleri i¢in onlari cesaretlendirmelidir (Arabaci, 2010:52).

Sikayetler ayni zamanda isletmeler i¢in bir firsattir. Sikayet eden miisteri
isletmenin nerede hatalar yaptigini, aksakliklarin1 gosterir (Nalbantoglu,
2014:132).

Her firma ve kurum miisteri sikayetleriyle karsilasmaktadir. Béyle olunca da
firmalar miisterilerden gelen sikayetler sayesinde ¢ok sey oOgrendiklerini
sOyleseler de miisterilerinin hi¢ sikayet etmemesini de tercih ederler. Firmadan
satin aldiklar1 iiriinle ilgili sorun ortaya ¢ikmasi, gereken hizmet gosterilmemesi
gibi bir ¢ok nedenle miisteri sikayeti ortaya ¢ikmaktadir. Misteriyle kurulan
yanlig iletisim de bir diger sikayet sebebidir. Miisteriye sadece iiriin ve hizmet
sunmakla kalmamak, onlarla ilgilenmek, onlar1 dinlemek gerekir. "Miisteriler

her zaman haklidir" prensibini gdz Oniinde bulundurarak onlarin sikayetleri



varsa dinlemeli ve ¢6zliim yolu sunulmalidir. Miisteri hatali bile olsa gerektigi
zaman misteriyi tekrar geri kazanmak ig¢in zarari karsilamak da Onemlidir

(Bozgeyik, 2005:78).

Miisteri kurumdan veya firmadan memnun degilse, o zaman bu miisteriler baska
misterileri de olumsuz etkileyerek isletmenin pazarlama faaliyetine harcanan

paranin bosa gitmesine neden olur.

Miisteri sikayetine neden olan birgok faktdér vardir. Ornegin; iiriiniin/hizmetin
beklenilen gibi olmamasi, fiyatinin yiiksek olmasi, {irliin garantisinin
verilmemesi, yetkili servis hizmetinin olmamasi, iiriinde sik sik sorun olmasi,
servisin ge¢ kalmasi, ¢alisanlarin yanlis bilgilendirmesi, ¢alisanlarin yanlis/koti
davraniglar1 vb olarak sayilabilir. Sikayet karsilarken dikkat edilmesi gereken

bir takim hususlar asagidaki gibidir:

e Miisteri ile konusurken, negatif anlam igeren climlelerin kullanilmamasi

gerekiyor. Aksi taktirde miisteri daha ¢ok sinirlenebilir.
e Sorunun sebebine degil, ¢oziimiine odaklanmak gerekir.
e Hata yoksa bile iizgiinliigli belirtmek ve ¢6ziim sunmak gerekir.

e Problem ¢oziildiikten sonra ise miisteriye ekstra bi sey yapmak gerekir.
Miisteri her zaman hakli olmasa bile, miisterinin memnuniyetinin
saglanmas1 cogu kez mimkiin. S$oyle ki kurumun hizmetinin
diizeltilmesi, hatali triinlerin hatasiz iriinlerle degistirilmesi, onlara
kars1 giilerylizli ve sicak davranilmasi miisteriyi yeniden geri
kazandirir (Nalbantoglu, 2014:134).

2.4 Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerini Kapsayan Faaliyetler

Satis sonrasi1 miisteri hizmetlerinin genel anlamda kapsama alan1 asagidaki gibi

siralanmaktadir:
e Garanti hizmeti
e Bakim ve onarim hizmeti
e Montaj ve teknik egitim

e Yetkili servis aglari
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e Hatali lirlinlin degistirilmesi

Garanti hizmeti: Miisteri herhangi bir tirtinii satin aldiktan sonra o triinle ilgili
garanti hizmetinin verilmesini ister. Firma iriinle ilgili miisteriye garanti belgesi
verirse miisteriyi daha ¢ok memnun eder. Hatta tiiketicinin korunmasi yasasinda
da bununla ilgili kanun vardir. Her kurumda satis yapan c¢alisanlar garanti
belgesi kapsaminda mallarin, garanti siiresi igerisinde arizalanmasi halinde
malin iscilik masrafi, degistirilen parca bedeli ya da baska herhangi bir ad
altinda higbir iicret talep etmeden tamir ile yiikiimliidiir (Ozgiiner ve Kurtuldu,
2015). Her miisteri iiriinii satin almadan O6nce garanti belgesinin ve ya garanti
siiresinin olup olmadigiyla ilgilenir, garantinin gerekliligine inanir. Uriiniin
satin alinmasinda garanti hizmetinin biliyiilk bir rolii vardir. Ayrica garanti

siiresinin uzun olmas1 da miisteri i¢in olumlu bir seydir.

Bakim ve onarim hizmeti: Satis sonras1 miisteri hizmetlerinden biri olan bakim
ve onarim hizmeti de 6nemli bir faaliyetdir. Miisteri liriinii satin aldiktan sonra
lirlinlin onarimina ihtiya¢ oldugu zaman firmadan destek almak ister. Bakim ve
onarim faaliyetleri, satin alinan iriinii ¢aligir halde tutmak igin yapilan arizayi
Onleyici faaliyetler biitliniidiir. Bakim ve onarim hizmeti dedigimizde ayni
zamanda misterinin ihtiyact oldugu an yedek par¢a temin edilmelidir. Bu
ylizden firmalarda yedek parcanin bulunmasi gerekiyor. Bu yedek parcanin
bulunmayis1 miisteriye fazla masraflar yaparak onu sikintiya diisiirecektir

(Bengiil, 2006:25).

Montaj Ve teknik egitim: Satis sonrasi hizmetlerden biri olan montaj
kullaniminin gosterilmesi hizmeti iiriiniin calistirilacagi yere yerlestirilmesi ve
kullanilacak duruma getirilmesidir. Kullanim kilavuzunun iiriinle birlikte
kullaniciya teslim edilmesi da buraya dahildir. Baz1 firmaarda montaj hizmeti
verilmemektedir. Ornegin internetten dolap siparisi verildiginde ¢ogu firmalarin
montaj hizmeti vermedigine sahit olunmaktadir. Bu da miisterinin firmaya karsi
diisiincelerini olumsuz etkileyen bir durumdur. Eger miisteri satin aldig: iiriinle
ilgili bilgi sahibi degilse ona iiriiniin nasil ¢alistirilacagiyla ilgili bilgi
verilmelidir. Uriiniin teknik 6zellikleri ve detaylar: fazla oldugunda ise durum
alic1 i¢in karmasik hale gelebilir. Bu durumda ona yardim edilirse sorunun

¢oziilmesi kolaylasir. Kiigiik bir egitimle sonuc¢ elde edilebilir. Montaj
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kullanimiyla ilgili hatta bazi1 firmalar teknik egitim programlar1 da

diizenlemektedirler.

Yetkili servis aglari: Yetkili servis aglari, {iretici isletmenin {iriinlerini garanti
siiresi i¢inde iicretsiz, garanti siiresi bittiginde ise belirlenmis esaslara gore
bakim ve onarim yapan bagimsiz isletmelerdir. Yetkili servis aglar1 aract kurum
niteliginde olup, pazarda firetici firmayla yaptigi anlagma sinir1 dahilinde

tiiketicilere satig sonrasi hizmet sunmakla ylikiimliidiir.

Hatalr iiriiniin degistirilmesi: Son olarak ise misterinin memnun kalmadigi
triini firma degistirerek yeni ve kullanilmamis iiriinii miisteriye sunarak onun

sikayetini ¢ozebilir (Bengiil, 2006:26).

12



3. MARKA KAVRAMI VE MARKA BAGLILIGI

Marka, benzer iriin veya hizmetlerin baskalarinin iirin veya hizmetlerinden

ayirt edilmek i¢in kullanilan bir isarettir (Taskin, 2000:25).

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin tanimina gore marka, "iiriinlerini satisa sunan
kisilerin, s6z konusu bu iriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger iiriinlerden
ayirabilmek ic¢in kullandiklari isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli kombinasyonlari"dir (Saylan, 2000:67). Marka, alicinin satin aldigi
iriinli, Ozellikleri, yararlar1 ve Kkalitesi ile algilama seklidir. Marka belirli

degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta kullaniciy1 yansitir (Karayel, 2012).

Tirk Dil Kurumu da marka ile ilgili tanim yapmistir. Bu tanima gore; "Marka
bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan
0zel ad veya isarettir". Marka sadece bir slogan, logo, sembol veya renk degil;
bunlarin hepsinin toplami1 veya bunlardan daha fazlasidir. Demir’e (2012:10)
gore de marka tiiketicinin {iriin ya da hizmeti saglayan ile ilgili tiim duyusal

deneyimlerinin toplamini barindirir.

Marka Baglilig1 genis bir kavram olmanin yani sira, diizenli olarak bir markanin
satin alinmasini ifade eden bir kavramdir ve tiiketicinin satin alma davraniglari
ile yakindan iliskisi vardir.  Tiiketiciler genelde tercih yaptiklari zaman
kararsizlik yasayabiliyorlar. Ilgili markanin beklenen performansi gdsterip
gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ya da Odenecek tutar
karsiliginda beklenen faydanin saglanip saglanamamas: (finansal ve fiziksel
risk), genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmemesi (sosyal risk),
markanin tiiketiciyi tatmin etmesi veya etmemesine (psikolojik risk) baglh
olarak s6z konusu kararsizligin boyutlar1 artar veya azalir. Risk orani arttig
taktirde, tiiketici siirekli ayn1 markayi tercih eder. Fakat 6zellikle finansal riskin
disiik oldugu zamanlarda, s6z konusu marka tiliketiciye eskisi gibi tatmin

saglayamadiginda, tercihler farklilasabilir (Taskin, 2000:132).
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3.1 Marka Tanim

Marka ile ilgili bu zamana kadar bir ¢ok tanimlama yapilmistir. Kotler ve
Armstrong'a gore marka; " Bir grup ve bir grup iiretici veya saticinin mal ve
hizmetlerini ~ belirlemeye, tanitmaya  ve  rakiplerininkinden  ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil, renk

veya bunlarin gesitli bilesimleridir" (Kotler ve Armstrong, 2000:248).

Marka giiniimiizde sirketler ve tiiketiciler i¢cin onemi gittikge artan bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka kelimesi, Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina gelen  "brandr"
kelimesinden tiiremistir. Bu kelimenin anlami zaman i¢inde ‘belirli bir isim ya
da isareti olan mallar’ seklinde degismistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
marka ile ilgili tanimina goére; ‘Marka; bir isim, terim, isaret veya semboliin
saticinin Urliiniind diger Urlinlerden ayirt edici 6zelliginin bulunmasidir (Tosun,

2014:7).

Marka malin 6nemli bir pargast olmakla beraber uygulamalarda bazen markasiz
pek c¢ok iiriin ve hizmetin satisa sunuldugu, goriilmektedir. Ancak marka
kavrami1 hem tireticiye hem de tiiketiciye gesitli faydalar saglamaktadir. Marka,
tireticilere markanin taklitlere karsi yasal olarak korunmasi, mal-tiiketici
arasindaki iletisimde tiiketiciye fayda ve avantaj saglama, koruma, satis
garantileri, bakim olanaklar1 vb. konularda faydalar sunmaktadir. Marka, genel
olarak tiiketici i¢in malin bir gesit sigortasi, bir bakima malin giivencesidir

(Aktuglu, 2004:12).

Pazarlama karmasi i¢inde marka teriminin birka¢ anlami vardir. Belirli bir iiriin
ya da iirlin grubunun rakiplerinden farklilagmasini saglayan isim, sembol ya da
tasarim (veya bu li¢iiniin kombinasyonu) marka olarak tanimlanmaktadir. Marka
ayrica iriin ya da Urin grubuna iliskindir. Pek ¢ok marka, marka adimi ve
isaretini igerir. Marka adi, markanin yazilabilen, sdylenebilen sozlii isaretidir.
Ornegin "Vakko" ve "Beymen" birer marka adidir. Marka isareti (sembolii) ise
marka adinin insanlarin zihninde kalacak sekilde belirgin renklerin ve yazi
karakterlerinin kullanimidir. En 1yi bilinen marka isaretleri Metro Goldwyn
Mayer'in aslani, McDonalds'in altin kemeri, Coca Cola'nin kivrimli yazisi,

Mercedes'in yildiz1 6rnek gosterilebilir (Aktuglu, 2014:12).
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Giiclii bir markanin bes boyutu vardir. Birincisi marka deyince, insanin aklina
{iriiniin niteligi, tarzi, vb. gibi baz1 6zellikler gelir. ikinci olarak marka giicliice
bir ya da daha c¢ok temel yarar sunmalidir. Ornegin Volvo giivenligi
cagristirirken, Apple kullanim kolayligimi cagristirtyor. Uglinciisii, marka bir
insan olsaydi, onun karakteristik Ozelliklerini goéziimiizle goriirdiik. Apple
yirmili yaslarda olurdu, IBM altmisinda. Dérdiinciisii, sirketin deger sistemini
yansitir: sirket yenilik¢i mi, misteriye acik mi, sosyal bakimdan bilingli mi?
Son olarak, gii¢lii bir marka kullanic1 kitlesinin goriintlisiiyle az ¢ok kendini
ortaya koyar: gen¢ ve coskulu mu, daha yasli ve oturaklt mi1? Bir markanin
serpilmesi i¢in marka pazarlamacilarinin bu bes etmeni de gelistirmesi gerekir

(Kotler, 2000:85).

3.2 Markanin Onemi

Rekabet kosullarinin yogun oldugu ve devam ettigi pazarlarda firmalar ve
isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek, farklilagsabilmek i¢in yogun arayislar
i¢indedirler. Yeni {irlin sunumuyla baslayan farklilik yaratma c¢abalar1 zaman
i¢inde diisiik maliyetli iiretim, toplam kalite yonetimi uygulamalar1 siirecinden
gecerek miisteri hizmetleri ve miisteri iliskilerine dogru bir gelisim gostermistir.
Bu siire¢ sonucunda miisteri tatminini ger¢eklestirmeye yonelik ¢alismalar ise

markanin dnemini ortaya ¢ikarmistir (Aktuglu, 2004:45).

Marka giiniimiizde onem kazanmistir ve bu Onemin temel sebebi, degisen
rekabet ortam1 ve tiiketici yapisindan kaynaklanmaktadir. Degisen bu 6zellikler

iki ana baglik altinda incelenebilir:

Rekabet ortaminda yasanan degisikliker:
e Markalar arasindaki rekabet, fonksiyonellik zemininden uzaklasmistir.
e Uriin cesitliligi hizl1 bigimde artmistir.

e Yeni ortaya c¢ikan pazarlama ve satis kanallari, medya cesitliligi ile
satts yapma ve tiiketiciye ulasma kanallar1 degisiklige ugramistir

(Aydin, 2009:21).

Tiiketici bazinda yasanan degisiklikler:
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e Kiiresellesme ile firmalarin ayni iiriin ve markalar ile hitap ettikleri
tiiketicilerin farklilagsmasi farkli yasam bigimlerine sahip tiiketici

gruplarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

e Bir firmadan talep edilen iiriin ¢esitliliginin kiiresellesme ile hizla
artmasiyla eskiden gecerli olan klasik tiiketim kaliplarinin disina
cikilmis olup tiim kitlelere ayni iiriiniin ve servisin sunulmasi sansi
ortadan kalkmistir. Ornegin bir numara sayilan fastfood firmasi
McDonald's bile merkezi olan A.B.D'de miisterilerine sundugu {iiriinler
ile diger pazarlardaki miisterilerine sundugu iiriinlerde farklilasmaya

gitmektedir (Aydin, 2009:23).

Markanin dneminden bahsederken markanin isletmeler ve tiiketiciler a¢isindan

onemine de goz atmaliyiz (Eyman, 2007:8).

3.2.1 Markanin isletmeciler acisindan 6nemi

Isletmeciler a¢isindan markaya sahip olmanin yararlar1 ve énemi ¢oktur. Oyle
ki, bir isletmenin ayakta kalabilmesi {irettigi iiriinleri markalama basaris1 ile
dogru orantilidir. Markanin dogru sekilde uygulanmasi, tiiketicilerin uygun

markay1 se¢mesini saglar (Tosun, 2010:15)

Markalasma konusunda isletmeciler i¢in 6nemli olan kararlardan birisi marka
kullanmak veya kullanmamak ve marka kullanilacaksa hangi markay1
kullanmaktir. Agirlasan rekabet kosullar1 da dreticileri giiglii markalar
olusturmaya mecbur birakmaktadir. Isletmeler a¢isindan markanin énemi farkli

boyutlarda asagidaki sekilde listelenebilir (Bozgeyik, 2005:17) :

Pazar Pay1: Markalama islemi, firmalarin {iriinlerine ait belirgin bir pazar payini

saglamaya yardimci olur.

Yiiksek Fiyat: Saticilar firmalarinda talep goren iriinleri bulundurmak,
tiiketiciler de giivendikleri iiriinleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem
satictlara hem de tiiketicilere markali irilinlerini daha yiiksek fiyat ile

satabilmektedir.

Daha sabit ve daha az riskli karlilik: Tiiketiciler markaya bagli kaldiklarindan,

benzer iriinlere kaymaktan kaginirlar. Bdylelikle daha c¢ok satis yapan
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isletmeler, Olcek ekonomisine daha erken ulagmaktadirlar. Bu da {iretim

maliyetinin daha diisiik olmasina neden olmaktadir.

Marka Bagliligi: Rekabetin artmasiyla, pazara yeni giren Urlinlerin basar1 orani
azalmistir. Ayn1 zamanda miisteri bagliligina sahip markalarin degeri artmistir.
Yeni miisteri edinebilmek ic¢in yapilan pazarlama yatirimi, sabit misteriyi

korumak adina yapilan yatirimdan daha fazladir.

Gelecekte Daha da Biiylime Firsatlari: Yasadigimiz bu giiglii iletisim
zamaninda, giliclii bir marka baska bir iilke pazarina veya yeni bir sektore

girmekte ¢ok da zorlanmamaktadir (Bozgeyik, 2005:17).

3.2.2 Markanin tiiketiciler acisindan 6nemi

Isletmeler icin oldugu kadar tiiketiciler icin de markanin énemi ¢oktur. Sdyle ki,
tiiketiciler, markanin 6ziinli olusturur. Ciinkii, markanin varolmasindaki temel
kaynak, tiiketicilerin istek ve gereksinimleridir. Marka, mevcut miisterilerini

g6z ard1 ederse, basarili olma sansin1 kaybeder (Tosun, 2010:14).

Markal1 iriinlerin markalasmamis iiriinlere gore daha yiiksek kalitede oldugu
kabul edilmektedir. Rekabet¢i ortamda iireticiler ve alicilar kaliteye yonelir ve
trlinleri ayirt etme c¢abalar1 mallarin  kalitesini 1iyilestirmeye yardimci

olmaktadir (Pride ve Ferrel, 1987:215).

Marka tiiketicinin korunmasina izin verir. Tiiketiciye, iiriiniin imalatgisini

tanima firsati verilir. Marka, tiikketiciyi triinler hakkinda bilgilendirir.

Markali iriinleri kullanmak, tiiketici i¢in bir iin kazandirarak bazi referans
gruplarina katilmay1 kolaylastirir. Markali {irlin tiiketicinin sosyal hayatta belirli
bir statiiye sahip olmasim1 saglamaktadir. Tiiketici satin aldigi iirlinle kendini

tanimlamaktadir.

3.3 Marka Fonksiyonlar1

Markadan bahsederken marka fonksiyonlarin1 da unutmamak gerekir. Markanin
bes fonksiyonu vardir: ayirt etme fonksiyonu, baglanti kurma fonksiyonu,

garanti etme fonksiyonu, tanitma fonksiyonu, himaye fonksiyonu (Kayhan,
2018).
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Markanin 6nemli 6zelliklerinden biri ayirt etme fonksiyonudur. Markanin bu
fonksiyonu, iiretilen {iriin veya hizmetlerin benzer irlnlerden farkliliginin
ortaya c¢ikarilmasidir. Bu 06zelligi bulunamayan herhangi bir {irliniin marka

olarak kabul edilmesi imkansiz hale gelmektedir.

Markanin bir diger 6nemli 6zelligi baglanti kurma fonksiyonudur. Marka bir
mal veya hizmetin hangi isletme veya firmaya baglantisina isaret etmektedir. Bu
fonksiyona kaynak gosterme fonksiyonu da diyebiliriz. Genel olarak markanin
bir mal ya da hizmetin hangi kurulus veya iiretici tarafindan tretildigi, piyasaya
siriildigii konusunda bilgi verme niteligine sahip olmasit olarak

tanimlanabilmektedir.

Marka yalnizca bir lirlinii diger iiriinden, bir isletmeyi digerinden farkli kilmakla
kalmaz ilaveten iizerinde bulundugu malin kalite sembolii haline gelir ve
tiketicilerin beklentilerini belirler. Bazi markalar, kalite sembolii haline
gelmelerinden dolay: tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Ancak buna ragmen
hukuk diizeni marka sahibine ayni marka altinda {iretlen mallarin hep ayni
kalitede olmasini, kalitenin bozlumamasini saglama yikiini yliklememistir.
Dolayisiyla hukuki agidan markanin malin veya {irliniin ayn1 kaliteyi koruyacak
sekilde iiretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur. Ancak markanin, malin
kalitesini garanti etme fonksiyonunun ekonomik agidan biiyiik 6nemi vardir;
sOyle ki alicilarin belli bir markay1 tasiyan mala ragbet etmeleri, bu malin
kalitesini korumasindan kaynaklanir. Bu durum dikkate alinarak Kanun
Hiikmiinde Kararnamede (KHK) markanin mallarin kalitesini  garanti

fonksiyonunu koruyucu hiikiimlere de yer verilmistir (KHK,m.13/1).

Bir markayr tasiyan mal veya iirlinin iyi bir sekilde tanmitiimasi:, misteri
cevresinin daha da genislemesi agisindan ¢ok 6nemlidir. S6yle ki bir marka iyi
bir sekilde tanitildiktan veya reklami yapildiktan sonra alicilar s6z konusu olan
iriinii markasi icin almaya baslarlar. Bunun sonucunda da markayla miisteriler
arasinda bir bag kurulmus olur. Markanin kendisi bdylelikle reklam etkisi

yaratir ve markasi belli olan iirlinlerin satigini arttirir ( Kayhan, 2018).

Markanin himaye fonksiyonu sayesinde mal ve hizmetini belli bir kalitede iireten
veya piyasaya siiren miitesebbis, markali mal ve hizmetin baska mal ve
hizmetlerle karismasi gibi muhtemel tiim tehlikelerden korunmus olacaktir. Bu

sayede hem {iretici iirliniin satisindan elde edilebilecek tiim faydanin kendisine
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ait olmasini temin ederken, satisa ¢ikardigi mallarin piyasada takibini de

kolayca yapabilecektir (Seden, 2012).

3.4 Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma markanin rakiplerinden farklilasmasi ve tiiketici
zihninde yer edinmesi anlamina gelmektedir. Giinlimiizde markanin basarili
olabilmesi i¢in duygusal faydalar sunmasi ve tiiketicilerin beklentilerini
karsilamas1 gerekir. Konumlandirmanin bir takim o6zellikleri vardir. Bu

ozellikler asagidakilerdir:
e Mevcut tiiketici tercihine yonelik olmalidir.

e Tiiketicinin konumlandirma ile ilgili diislincelerini soyut olarak

algilamas1 gerekir.

e Konumlandirma ile ilgili arastirmada, tiiketicinin tercihleri, tiriini

kullanma nedenleri ve tepkileri incelenmelidir (Tosun, 2014:34).

Tiiketiciler i¢in konumlandirma markanin diger markalardan daha farkli ve

faydali oldugunun Ispatidir (Kotler ve Lee, 2005:273).
Marka konumlandirmay1 asagidaki sekilde iige ayirabiliriz:

e Islevsel konumlandirma; problemlerin ¢dziilmesi, tiiketicilerin

taleplerine yanit verilmesidir.
e Sembolik konumlandirma; marka imajinin giiglenmesidir.

e Deneysel konumlandirma; bilingsel uyarilmanin gergeklesmesidir

(Giingér, 2013:165).

Marka konumlandirmada basariy1r saglayan isletmeler her zaman 6n planda
oluyorlar. Soyle ki bu basariy1 elde etmek i¢in de konumlandirma ile ilgili dort

unsuru goz oniinde bulundurmak gerekir (Cakirer, 2013:38):
Giivenilir olmak; marka tiiketiciye gliven saglamalidir.

o Aciklik; tiiketici zihninde marka ile ilgili biitiin fikirler anlasilir sekilde

olmalidir.
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e Tutarlilik; tiiketici zihninde karisiklik olmamasi nedeniyle verilen

mesajlar tutarli olmalidir.

e Reckabete yatkin; diger markalarla rekabet edebilme giiciine sahip

olmalidir.

Marka konumlandirmada basariyr saglayabilmek i¢in ayni zamanda
konumlandirma stratejilerini bilmek ve diizgiin bir sekilde uygulamak gerekir.

Marka konulandirma stratejilerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Tosun
2014:63):

e Uriin niteliklerine gére konumlandirma; Uriiniin 6zelliklerinin 6n plana

cikarilmasi anlamini ifade ediyor.

e Uriin kullanimina gére konumlandirma; miisterilerin farkli markalara

0zgii kullanimlarini ifade ediyor.

e Kullaniciya gore konumlandirma; Markalarin belirli kullanicilarinin 6n

plana ¢ikmasini ifade ediyor.

e - Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma; Markalarin fiyatina gore

kalitesiyle uyumlu olup olmamasini ifade ediyor.

e - Rakiplerine gore konumlandirma; Markanin diger markalarla rekabete
uyumlu olup olmamasi géz Onlinde bulundurularak, lider markalara

gore 1yi bir yerde olmasinin saglanmasidir.

Biitiin bu yazdiklarimizdan da goriildiigii iizere iyi bir marka olmak i¢in iyi
sekilde konumlandirma gerekmektedir. Boyle oldugu siirece daha genis bir

tiiketici ve miisteri ¢cevresine sahip olmak miimkiindiir.

3.5 Marka Kimligi

Kimlik, markanin degerlerini olusturan o&zelliklerinin ifadesidir. Markanin
yapilandirilmasinda gerekli olan marka kimligi ¢esitli sekillerde tanimlanmistir.
Marka kimligi, isletmelerin miisterilere sagladigi hizmetleri ifade eder.

Miisterilerin isletmeler ile ilgili diisiincelerinin ag¢iklanmasidir (Sarigigek
vd.,2017:348).
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Marka kimligi ile ilgili bir ¢ok tanimlamalar yapilmistir. Bunlardan biri de
Aaker'in yaptig1 tanimlamadir. Aaker, marka kimligini "Marka ¢agrisimlar: seti"

olarak tanimlar. Bu ¢agrisimlar marka ile ilgili kaliteyi ve inanglar1 temsil eder

(Aaker 1996:86)

Marka kimligi hem de insanlarin markaya kars1 kurduklar iliski olarak da
tanimlanabilir. Ornegin, McDonald's insanlarin aklinda hizli servis veya eglence
olarak yer edinmistir. Isletmeler yiikselmek igin giicli marka kimligi
olusturmalidirlar. Ciinkii gliclii marka kimligi biiyiik yararlar saglayabilir (Cifci

ve Cop, 2007:72):

Tiiketicilere markay1 almak i¢in sebepler sunmaktadir.

Farkli ve 6zel olmay1 saglamaktadir.

Tiiketiciye gliven ve garanti saglamaktadir.

Isletmeye daha giiclii bir konum vaad etmektedir.

Marka kimligi dogru olusturulursa isletmelere biiylik katkilar saglar. Bunun i¢in
de marka kimliginin asagida bulunan doért unsurunu bilmek gerekir (Elitok
2003:45):

e Tiiketicilerin ne istedigini, hedeflerinin ne oldugunu tanimlayabilmek,
e Tiiketicilerin kimlik profilini belirlemek,

e Ne istenildigini ortaya cikarabilmek, tiiketicilerin ihtiyaglarini dogru

sekilde yanitlayabilmek,

e Miisteri ve tiiketici profiline uygun marka kimligi olusturmak. Bunun
sebebi ise markanin olusturdugu kimlik sayesinde tiiketicilerle dogru

iletisim saglayabilmektir.

Marka kimligini olusturmak i¢in slogan, logo ve semboller, renk ve kelime gibi

araglar kullanilmaktadir. Bu unsurlar1 soyle agiklamak miimkiindiir (Tunaligil,
2013):

Slogan, markanin tiiketicinin aklinda kalmasini kolaylastirir ve markanin
bilesenlerini simgeler. Marka kimliginin olusturulmasinda basarili bir slogan
yapmak en onemli unsurdur. Orne§in, mobilya markalarindan olan Bellona

markasinin slogani sdyledir: “Iyi ki O’na rastladim”.
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Logo, herhangi bir kurumun kendisi igin tercih etmis oldugu ve bazi zamanlarda
kurumun {rettigi esyanin lstiine konulan harf, resim gibi 6zel isaret olarak
biliniyor. Logo ve semboller markanin giicii olarak tanimlanabilir. Bu gii¢ de

marka veya kurumun miisteriye verdigi giivenin gostergesidir.

Markalar tiiketicilerin aklinda kelime olarak da canlanabiliyor. Tiiketiciler o
markayr duydugu an ayn1 marka ile ilgili kelime akillarina geliyor. Ornegin,

Chanel denildiginde akillara giyim, parfiim ve ¢anta geliyor.

Isletmeler sahip olduklar1 markay: tanitmak i¢in renk grubu kullanmaktadirlar.
Ornegin, Coca-Cola denildiginde akillara kirmizi renk gelmektedir (Tunaligil,

2013).

Marka kimligi miisteriler ile marka arasindaki iliskiyi belirler. Ayni zamanda
marka kimliginin insanlarda oldugu gibi 6zellikleri mevcuttur. Giiglii ve basarili
marka i¢in dogru marka kimligi tasarimi gerekmektedir. Marka kimligi
olusturulurken bir takim siireglerden gecer. Ilk asamayr marka analizi
kapsamaktadir. Bu asamada isletmeler, tiiketicilerin taleplerini, rakiplerin gii¢lii
ve zayif yOnerini tespit etmektedirler. Diger asama markanin iiriin ve sembol
olarak gosterilmesidir. Uriin olarak markalar, tiiketicilere duygusal faydalarin
yani1 sira, kullanim alanlarinin genis olmasi gibi faydalar saglamaktadir. Sembol
olarak marka farkindalig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica marka kimligi, tiikketicilere

duygusal ve kisisel faydalar sunmaktadir (Elmasoglu, 2016:85).

3.6 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayr diger markalardan ve rakiplerinden ayiran unsurlar
olarak tanimlanabilir. Marka kisiligi, aym1 zamanda marka ve tiiketiciler
arasindaki bagi olusturuyor. Markanin tanimlanabilir kisiliginin olusumunda
pek cok etken bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; marka kisiliginin markay1
rakiplerinden ayiran tek faktdr olmasidir. Ikincisi; duygusal tepkileri gerektiren
satin alma kararlarinda kisilik, markaya bagli olan miisteriye kolaylik
saglamaktadir. Ugiinciisii ise; marka kisiligi, markanin reklamini devam

ettirerek kolay taninmasina neden olmaktadir (Aktuglu, 2014).
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Marka kisiliginin yaratilmas1 asamasinda ii¢ faktdr onemlidir. Bunlar rakip
markalar, markanin Onceki kisiligi ve hedef kitle oOzellikleridir (Dursun,
2009:85):

e Rakip Markalar: Marka kisiligi markayr digerlerinden ayiran
faktorlerden biri olduguna gore, rakip markalar1 diisiinmek ve karsi

durabilmek i¢in ¢esitli yollarin degerlendirilmesi gerekmektedir.

e Markanin Onceki Kisiligi: Eger yeni bir iiriin yeni bir marka adiyla
piyasaya sunulmuyorsa, markanin kesinlikle var olan oOzellikleri ve
kisiligi mevcuttur. Bu durumda, iyi veya kot tim Ozelliklerin bir

kagida yazilmasi gerekmektedir.

e Hedef Kitle: Markanin tiiketici hayatindaki yeri ve hangi ihtiyaglari
karsiladig1 diisiiniilmektedir. Boylece marka kisiligi i¢cin hedef kitlenin

onemi goriilmektedir.

Marka kisiligi, insan kisiligine benzemektedir ve kisilik kavramiyla benzer bir
sekilde ortaya c¢ikmistir (Smit vd., 2002:22). Giiglii ve stratejik bir marka
olusturmak i¢in Oncelikle marka kisiligini olusturmak gerekir. Marka kimligi ne

kadar dnemliyse marka kisiligi de bir o kadar dnemlidir.

Miisteriler belirli bir karaktere sahip herhangi markay1 gordiikleri zaman onlarin

kisiliklerini de 6grenmis oluyorlar (Beldona ve Wysong, 2007:226).

Marka kisiligini olusturmak igin bazi hususlari bilmek ve uygulamak gerekir.
Geuens vd. de marka kisiligi yaratmak igin gerekli olan asamalari su sekilde
siralamistir (Geuens vd. 2009:98):

e Hedef grubun belirlenmesi,
e Miisterilerin neye ihtiyaglar1 oldugunun belirlenmesi,
e Miisterilerin kisiligi profilinin olusturulmasi,

e Tiiketici kisiligine benzer marka kisiliginin olusturulmasi. Tiim bunlara

dikkat eden isletmeler basarili bir marka kisiligi olusturabilirler.

Dogru sekilde marka kisiliginin olusturulmasi ve tiiketici zihninde kalic1 olmay1
basarmast sonucunda tiiketicilerin tercihlerinin genelde bu markadan yana

olmasi1 daha muhtemeldir.
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Marka kisiliginden bahsederken temel unsurlarint da unutmamak gerekir. Bu

unsurlar giiven, énemseme, heyecan verici olma, ilham verici olma ve temel

degerler olarak gosterilebilir ( Ar, 2004:76).

Giiven kavrami marka kisiligi i¢in son derece 6nemlidir. S6yle ki misteriler

giivendigi markayi tercih ederler ve o markaya bagli kalirlar.

Onemseme denildiginde tiiketicinin markayr ne kadar ¢ok Onemsedigini ve

onemsedigi i¢in de baska markalara yonelmeyecegini anlayabiliriz.

Heyecan verici olma “ Bir markanin miisterilerini ne kadar heyecanlandirdigi,
onlar1 ne kadar harekete gecirdigi ile ilgili olan bu unsur, markanin heyecani ve
ilgiyi strdiiren ve iliskiyi devam ettiren kisilik 6zelliklerinden biri olarak

tanimlanmaktadir” (Ar, 2004:74).

Markanin ilham verici olma 6zelligi sayesinde tiiketici her zaman markaya bagh

kalarak ondan vazge¢me isteginde bulunmuyor.

Bir sirketin temel degerleri ise sirketin kiiltiiriinii olusturmaktadir. Bu degerlerin
sirket calisanlarmin tamaminda olmasi1 c¢ok onemlidir. Iyi secilmis temel
degerler dizisini degistirmeye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Tek yapilacak sey ufak
degisikliklerle onlar1 giiniin kosullarina uyarlamaktir” (Ar, 2004:76).

Biitlin bu unsurlar marka kisiliginin olusmasinda 6nemli olmakla kalmayip,

isletmelerin daha da basarili olmasinda biiyiik faydalar saglamaktadir.

Ayrica ‘marka kisiligi nasil 6l¢iiliir?” Sorusuna da cevap vermek gerekir. Soyle
ki Diinya ¢apinda basarili olan reklam ajanslarindan biri Young and Rubicam
Reklam Ajansi 24 iilkede 450 global, 8000’den fazla yerel markanin marka
kisiliginin dort Olcilisiiniin  bulundugunu sdylemistir. Bu o6lgiiler asagidaki

sekilde siralanmaktadir ( Aaker, 1996:304)

e Farklilik( Farklilik denildiginde markanin diger markalardan farki 6ne

siiriilmektedir),
e iliski( Markanin miisterilerle arasinda olan iliskiyi 6l¢mektedir),

e Sayginlik(markanin kalite ve simif olarak en iyi olup olmamasini

O0lgmektedir),

e Bilgi(Markanin hangi anlami ifade ettigini 6l¢mektedir).
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3.7 Marka Denkligi

Marka denkliginin Ingilizcede anlami ‘Brand equity’ ayni1 zamanda marka

degeri olarak da kullanilmaktadir.

80’11 yillarin sonuna dogru gelistirilen marka denkligi, pek c¢ok pazarlama
yoneticisi tarafindan ilgiye neden oldu. Amerika Birlesik Devletleri’'nde 50
oncii firmanin olusturdugu The Marketing Science Institute marka denkligini

arastirma konularindan biri olarak onayladi (Sahin, 2012:236).

Marka denkligi ile ilgili tanimlamalardan biri sOyledir: Marka denkligi veya
marka degeri, tiikketici tarafindan alinan, fiziksel 6zelliklerinin yaninda duygusal
baglantisi, kisiligi olan ve doyum yaratan bir karisim, yani insa edilen bir marka

anlamina gelmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:39).

Marka denkligi ile ilgili ¢ok sayida arastirma ve tanimlama yapilmis oldugu goz
Oonline alindiginda, marka denkliginin tanimlamasinda etkili olan bes faktor

asagidaki gibi gosterilebilir (Lassar vd, 1995:12):
e Marka denkligi objektif degerlerden cok tiiketici algilamasina baglidir.
e Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baglidir.

e Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iriinlin fiziksel

ozelliklerinden kaynaklanmayip marka isminden kaynaklanmaktadir.
e Marka denkligi tam olarak olmasa da rekabete baglhdir.
e Marka denkligi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmeler marka denkligini olusturmak igin bir cok asamadan ge¢mistir. Bu

asamalar1 su sekilde siralamak mimkiindiir (Di Benedetto, 1993:5):

e Markanin dogmasi: Marka denkligi olusturabilmek i¢in Oncelikle

firmalarin gliclii bir markaya sahip olmalar1 gerekmektedir.

e Marka Imajinin olusturulmasi: Firmalarin olusturulan markayla ilgili

tiiketicilere bildirmeleri gerekmektedir.

e Kalite ve Deger algilamalarinin olusturulmasi: Marka imajini
olusturduktan sonra, markanin kaliteli olduguna dair tiiketicileri

haberdar etmek gerekmektedir.
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e Marka Bagliliginin Onemi: Bu asama hemen hemen biitiin firmalarin
varmak istedikleri asamadir. Bu asamayla biitiin firmalar tiiketici

gruplar1 olugturmaya c¢alismaktadirlar.

e Marka Genislemeleri: Basarili bir sekilde marka denkligini olusturan

biitiin firmalar, bu agsamayla marka genislemeleri yapacaklardir.

3.8 Marka imaj

Marka imaj1 giinlimiizde siklikla kullanilan bir terimdir. Marka imaji,
tiikketicinin zihninde marka ile ilgili duyduklarinin, deneyimlerin ve hizmetlerin
toplamidir (Randall, 2005:18).

Marka imaj1, 1950’11 yillardan itibaren dnemli bir kavram olarak arastirmalarda
yer almaya baslamistir. Cesitli tanimlar1 inceleyen Dobni ve Zinkhan, bu

tanimlar1 bes kategoriye ayirmistir (Dirsehan, 2015:11):

e Genis kapsamli tanimlar: Ornegin, ‘kisilerin marka ile ilgili biitiin

izlenmlerinin toplam1’ tanimi bu kategoride yer almaktadir.

e Sembolize tanimlar: Bu kategorideki tanimlar insanlardaki ben

kavraminin kuvvetlendirilmesine yardimci olmaktadir.

e Anlama yonelik vurgu yapan tanimlar: Bu kategoride tiiketicilerin

markaya ylikledikleri anlamlar yer almaktadir.

e Kisilestirme vurgulu tanimlar: Bu kategorideki yaklasima gore, {iriin bir

insan olsaydi kisisel 6zelliklere sahip olurdu.

e Psikolojik unsurlara vurgu yapan tanimlar: Bu kategoride marka imajin1

tetikleyen bilissel siiregler yer almaktadir.

Marka imajindan bahsederken onun gorsel bir sunum oldugu unutulmamalidir.
Gorsel sunumlarla markanin sahip oldugu cesitli semboller tiiketici hafizasinda

etkili bir rol oynamaktadir (Uztug, 2002:40).

Marka imajinin olusturulmasinda reklam kampanyalari da g¢ok biiyilkk onem
tasimaktadir. Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz pazarlarinda, {riinlerini rakip
firmalarin iiriinleri karsisinda tercih edilebilir konuma getirmek igin,

tiiketicilerin tutum ve davranislarini 1yi bir sekilde gozlemlemek gerekmektedir.
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Uriiniin tercih edilmesi i¢in de miisterilerin iiriin ile ilgili olumlu bir bakisa

sahip olmalar1 gerekmektedir (Pala ve Saygi, 2004:44).

Doyle (2003:398), marka imajinin misteri zihninde dort tir kaynak ile
yaratildigini ifade etmektedir:

e Deneyim: Miisteriler genel olarak markayr daha dnceden kullanmistir

ve siklikla marka 6zellikleriyle ilgili bilgilendiriliyorlar.

e Kisisel: Markayr kullanan herkes marka konusunda diislincelerini

iletirler.
e Halk: Marka kitle iletisim araclarinda goriilmiis veya denenmis olabilir.

e Ticari: Reklam kaynaklari, ambalajlar, saticilar markanin 6zelliklerini

iletmede 6nem tasimaktadir.

3.9 Marka iletisimi

Giiniimiizde iletisim en ¢ok kullanilan kavramlardan biridir. Marka iletisimi
nedir? Marka iletisimi, marka hakkinda bilgilerin sunulmasi ve markanin daha

da taninir hale getirilmesi demektir (Feldwick, 2003:140).

Marka iletisimi aynt zamanda isletmelerin hedeflerine ulasmak igin
uyguladiklar1 ve planladiklar1 tiim iletisim ¢abalarinin birlesimidir (Tosun,
2014:192).

Marka iletisiminden bahsederken markanin kazandig1 sembolik anlam boyutlari
asagidaki sekilde dort diizeyde degerlendirilebilir (Chermatony & McDonald,
2003:146):

e Faydali olma gostergesi olarak marka (belirli bir markanin giivenilirlik

saglamasi)

e Deger ileten ticari bir gosterge olarak marka (Jaguar ve BMW deger

olarak farklidir)

o Kiiltiirel gosterge olarak marka (belirli bir sira insanlar ile tiiketiciler

arainda baglant1 kurar)

e Mitsel gosterge olarak marka (Mitsel iligkiye dayali kurulan Mazda,
Nike..gibi)
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Marka iletisiminin son yillarda isletmeler ve firmalar i¢cin 6nem kazanmasinda

asagidaki faktorler ¢ok etkili olmustur (Aktuglu, 2014:155):

o Isletmelerin reklam ajanslari ile yaptif1 calismalar, dagitim sunan
birimlerin destegini saglama gibi yontemlerin birlikte kullanilmasina

bagli olarak iletisimin azaldigin1 fark etmeleri,
e Tiiketicilerle ilgili degisimlerin goriilmesi,
e Ekonomik ve teknolojik alanlarda goriilen degisimler,
e Medya alaninda goriilen degisimler,
e lsletmelerin tanitima yonelik beklentilerindeki degisimler.

fletisimin tiiketicilere yonelik esas amaci marka ile ilgili etkileyici mesajlar
vermektir. SOyle ki, marka iletisiminde tiiketicilere yonelik amaglar1 vardir:

erisim amaci, siire¢ amaci ve etki amaci (Geuens, vd. 2009:120),

Erisim Amaci: Bu amaca ulasabilmek i¢in hedef kitle olan tiiketicilere verimli
bir bigimde ulagsmak gerekir. Bunun i¢in de hedef kitlenin béliimlendirilmesinin
yapilmast ve onlarin ilgi alanlarinin, medya egilimlerinin dogru olarak

incelenmesi gerekir.

Siire¢ Amaci: Bu asama hedef kitle ile kurulmasi amaglanan iletisimin etkin

hale gelmesi i¢in gereken kosullarin olusturulmasini kapsar.

Etki Amaci: Bu asama marka iletisiminde en onemli rolii oynar. Ciinki etKi

amacinin ger¢eklesmesi demek diger iki amacin da gergeklesmesi demektir.

Isletmelerin hedeflerine ulagsmalar1 ve marka degeri olusturmalari igin bir takim
iliskiler kurmalar1 gerekir. Bunu saglamanin da tek yolu giicli iletisim
kurmaktan geger. Isletmelerin marka iletisimde kullandiklari baslica araglar
sunlardir: Kisisel satis, reklam, sponsorluk, halkla iliskiler, satig gelistirme,

dogrudan pazarlama, fuarlar (Olug, 1990:609).

Isletmeler bu iletisim araglarin1 dogru bir sekilde kullanirlarsa hedeflerine ulagir
ve markalarin1 vazgecilmez hale getirebilirler. Marka iletisiminin dogru sekilde

saglanmasi pazarlama ag¢isindan ¢ok onemlidir.
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3.10 Marka Baghhgi (Marka Sadakati)

Sadakat, genel anlamda "samimi dostluk, i¢ten baglilik ve bagli oldugun seye

ihanet etmeme" anlamina gelmektedir (Kog, 2002:49).

Marka baglilig1 (sadakati) ise tiiketicinin satin aldigi markayr begenmesi ve
sonradan siirekli olarak ayni markay1 tercih etmesi anlamina gelmektedir (Ar,

2004:103).

Marka bagliligi bulunan miisteriler begendikleri ve tercih ettikleri markayz,
fiyat1 sonradan yiikselse bile asla birakmaz, hatta daha fazla iicret bile 6demeye

gonillidirler (Erdil ve Uzun, 2010:197).

Marka bagliliginin tiiketiciler ve miisteriler agisindan da ¢ok biiyiikk Oonemi
vardir. Tiiketicinin bir markay1 satin almasi i¢in Oncelikli olarak o marka ile
ilgili diislinceye sahip olmasi gerekir. Marka ile ilgili deneyime sahip olan
tilketiciler marka seciminde ve satin alma kararinda onemli etkiye sahiptir.
Tiiketiciler tercih ettikleri marka ile ilgili herhangi bir sorun yasamadig siirece
memnun kaldig1 markaya sadik kalmaktadir. Boylelikce tiiketici herhangi yeni
¢ikan markay1 degil her zaman kullandig1 ve begendigi markay: tercih ederek o

markadan vazgegmemektedir (Bayraktaroglu, 2004:70).

Aaker, marka bagliliginin isletmeler agisindan faydalarini sdyle siralamaktadir

(Aaker, 1996:66):
e Marka baglilig: igsletmelere ticari agidan yiiksek avantajlar saglar,
e Marka baglilig1 isletmelerin pazarlama giderlerini azaltir,
e Marka bagliligi isletmelere siirekli olarak kar saglar,
e Marka baglilig1 isletmelere yeni tiiketiciler kazandirir,
e Marka baglilig isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin fiyatini arttirir,
e Marka baglilig1 isletmenin hizmet maaliyetini azaltir.

Tiiketiciler acisindan marka bagliliginin faydalar1 ise sOyledir (Yilmaz,

2005:259):

e Markal: iriinler, tiiketicileri bilmedikleri markay1 tercih etmekten korur

ve tiliketicilerin giivenini kazanir.
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e Marka olan iiriinler, tliketiciler tarafindan nielikli olarak algilanir.
e Marka, tiiketicilere {iriin ile ilgili daha dogru bilgi verilmesini saglar.
e Markal1 iirlinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder.

Marka baglilig1 tiiketiciler i¢in ne kadar 6nemli ve faydali olsa da isletmelerin
kendi markalarina sadik miisteriler olusturmasi o kadar da kolay bir is degildir.

Marka bagliliginin da seviyeleri vardir( Aaker, 1996:58-60):

Birinci seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler markaya karsi bagi olmayan ve kayitsiz
kalan alicilardir ve markayr uygun olarak algilarlar. Hangi markanin fiyati

uygunsa o markay1 tercih ederler.

Ikinci seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler ise markanin iiriin veya hizmetinden
memnun olan alicilardir. Bu tiiketiciler tercih ettikleri markaya aligkanliklari

olan alicilardir.

Ugiincii seviye: Bu seviyedeki tiiketiciler markaya bagli olan ama degistirme
maliyetine katlanabilen alicilardir. Rakip isletmelerin bu tiiketicileri kendi

taraflarina ¢cekmeleri ¢ok zor degildir.

Dordiincii seviye: Bu seviyeye dahil olan tiiketiciler markay1 seven ve gercekten
markaya sadik olan alicilardir. Hatta bu tiiketicilerin marka ile aralarinda

duygusal bi bag oldugunu da s6ylemek miimkiindiir.

Besinci seviye: Bu seviyeye dahil olan tiiketiciler ise kendini markaya adamis
ve ne olursa olsun tercih ettikleri markadan asla vazgegmeyen alicilardir. Bu
tikketiciler kullandiklar1 ve begendikleri markay1 baska tiiketicilere de tavsiye

etmekten ¢ekinmiyorlar ve bundan gurur duyuyorlar.

Burdan da gorildiigi lizere marka baghiligini olusturmak ve giiniimiiz rekabet
kosullarinda sadik miiserilere sahip olmak olduk¢a onemlidir ve bu konuda da

isletmelerin miicadele alanlar1 her gecen giin genislemektedir.

3.11 Marka Baghhgi Nedir?

Marka baglilig1 kelimesi dilimize ingilizceden, "brand loyalty" kelimesinden

geemistir. "Brand Loyalty" ayni zamanda marka sadakati, marka bagimlhilig
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anlamina gelse de biz burada daha ¢ok "marka baghligi" kavramin

kullanacagiz.

Marka bagliligi; "belirli bir fiyat araligi i¢cinde markadan memnun kalmis olan
miisterilerin ayn1 markay1 tekrar satin alma niyetlerinin 6l¢iilmesidir" (Biong,

1993:23).

"Marka baglilig: tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir"

(Uztug, 2002:33).

Marka bagliligi, miisterinin markaya olan giivenini, sadakatini, bu markadan
vazgecmemesini belirtmektedir. Misteri tercih ettigi markay1 fiyati ne kadar
yiikselse bile birakmamaktadir. Ayni zamanda marka baglilig1 tiiketicinin
markaya olan giiveniyle de alakali oldugu ig¢in giiven algisinin marka
bagliliginin ortaya ¢ikmasinda biiyiik rolii oldugunu gormekteyiz. Tiiketiciler

biitiin markalar igerisinde en ¢ok giivenilir olan markay1 tercih etmektedir.

Marka bagliligt sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanarak, marka ile
tiiketici arasinda bag olusur. Marka baglilig1, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya
olan inancinin giicii olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin marka ile ilgili
belirleyici 6zelliklerden etkilenmesi, bagliligin artmasina neden olmaktadir

(Cesur ve Memis, 2017:75).

Marka bagliligin1 olusturabilmek firmalar agisindan ¢ok o©Onemli olmakla
kalmayip ayni zamanda firmalarin biiylk kar elde etmesine de neden
olmaktadir. Bu yilizden de firmalar marka baglilig1 olusturabilmek i¢in biiylik
cabalar sarfetmektedirler (Schoenbachler, 2004:488).

Firmalar marka baglilig1 olusturmak i¢in ¢aba sarfetseler de bunun o kadar da
kolay bir sey olmadig1 bilmektedirler. Marka baglilig1 olusturmanin zorlugunun
yani sira, bu baglilik yaratilsa da fazla uzun siirmemektedir. Bu nedenle firmalar
tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 olusturabilmek icin tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarini géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Boyle oldugu taktirde daha uzun

siireli marka baglilig1 olusturabilmektedirler.

Markaya baglilik  olusturulurken  kullanilan  yontemler de  farklilik
gostermektedirler. Ornegin bu baglilik reklamlarla saglanmaya calisilsa da,

sonradan hediye ¢ekleri, kuponlar vasitasiyla devam ettirilmis ve marka baglilik
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programlar1 uygulanmaya baslanmistir. Buna 6rnek olarak kredi karti avantajini

gosterebiliriz (Schoenbachler, 2004:488).

Giiniimiiz rekabet kosullarinda miisteriyi ¢cekebilmek maliyet agisindan kolay bir
is degildir. Cilinkii maliyeti ¢ok yiiksektir. Ama buna ragmen miisterilerin iiriin
ve markadan sagladigr memnuniyeti arttirarak daha kolay bir sekilde miisterileri
cekebilir. Markaya bagli olan miisteriler zaman geg¢sede tercih ettikleri
markadan vazge¢cmeyerek isletmeler i¢in biiyiik avantajlar saglamaktadir.
Markaya bagli olan, markaya giivenen miisteriler bu marka ile ilgili ¢evrelerine
de bahsederek daha fazla insanin bu markaya yonelmesine neden oluyorlar.
Boyle olunca da isletmeler ekstra maliyet yapmadan yeni miisteriler

kazanabiliyorlar ( Firat, 2000:110).

Markaya bagli olan miisterilerin say1 arttikca isletmeler daha az reklam yapma

ihtiyac1 hissederler. Bu da ayn1 zamanda onlar1 reklam maliyetinden kurtarir.

Markanin isletmeler acisindan 6nemi oldugu gibi, misteriler acisindan da 6nemi
biiyiiktiir. Bir markaya bagli olan miisterinin diger markalardaki degisikliklere
tepkisizligi goriilmektedir. Ciinkii daha o6nce satin aldigi markadan deneyim
sahibi olan miisteri eger ki bu markadan memnun kalmigsa bundan
vazgecmeyerek sadakatini koruyacaktir. Boyle olunca da yeni bir markay1
denemenin vermis oldugu belirsizlik riskini azaltmis olacaktir. Miisteriler genel
olarak bazi asamalardan gecerek markaya bagli kalabiliyorlar. Bu asamalari

sOyle siralayabiliriz (Solomon, 1994:74):

e Miisteri ihtiyaci oldugu i¢in daha dnce hi¢ denemedigi bir markay1 satin

alir.

e Satin aldig1 bu markayr kullandiktan sonra memnun kaliyorsa rakip
markalar yerine yine ayni markay tercih eder. Eger ki memnun kaldig:

bu markay1 bulamazsa, 1srarci olmadan baska bir markaya yonelebilir.

e Satin aldi§i markadan memnun kalan miisteri bu markayr bulamazsa
baska markaya yonelmeden yine ayni markayr bulmak i¢in 1srarci
davranabilir. Buradan da goriildiigii lizere iki tiir miisteri vardir;
markaya 1srarct bir sekilde bagl kalan ve gecici bir sekilde bagli kalan

miisteri.
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3.12 Marka Baghh@ Modelleri

Marka baglhiligindan bahsederken marka bagliligi modellerini de unutmamak

gerekir.

Marka bagliligi modellerinden biri Bernoulli modelidir. Frank Bernoulli
tarafindan ortaya ¢ikan bu modelde marka bagliliginin olusumu davranigsal
acidan ele alinmistir. Bu modele gore tiiketicinin gegmiste yaptigi satin almalar
sonucu elde ettigi deneyimlerin, su anki satin almalar {izerine hi¢ bir etkisi
yoktur. Markanin magazada veya stoklarda olup olmamasi ve baska
degisiklikler Bernoulli modelinin temelini olusturur. Ornek olarak, A
markasinin magaza veya stoklarda diger markalardan fazla olmasi, A

mrakasinin satin alma olasiligini yiikseltir (Engel vd, 2001:456).
Bernoulli modelini asagidaki gibi ifade edebiliriz:

A-- Baglhilig1 dl¢ililecek marka

B-- Diger tiim markalar

t—Satin alma ani

Satin alma anmi1 gergeklestirildigi esnada markalardan biri olan A markasinin
satin alma olasiligi P(At)olarak ifade edilir. P olasiligi biitiin markalarin toplu
bir sekilde verilerinden belirlenmistir. Ayni zamanda P olasiligi biitiin dis

etkilerden, Onceki satin almalardan bagimsiz oldugu kanaatine gelinmistir.

Marka bagliligi modellerinden bir digeri ise Markov modelleridir. Bu model
Markov isimli bir Rus matematik¢i tarafindan ortaya ¢ikmistir. Bu modelde,
Bernoulli modelinin tersine miisterilerin ge¢cmisteki tercihlerinin simdiki satin

almalar1 tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Engel vd. 2001:590)

Markov modelleri, “Homojen once 1smarla” ve “heterojen 6nce 1smarla” olarak

iki yere ayriliyor.

Homojen once 1smarla modeli farkli iirlinlerin farkli zamanlarda satin alma
diizeylerinin degerlendirilmesinde kullanilir (Engel vd. 2001:590). Soyle ki ilk

etapta hangi markanin kag tiiketici tarafindan tercih edildigine bakilir.
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Heterojen oOnce 1smarla modelinde ise belli bir zaman sonrasinda markalar
arasinda hangi markanin tercih edildigine bakilarak, ge¢is olasiliklarinin sabit

kalacagi belirleniyor.

Bir diger model Entropy baglilik modelidir. Bu modelde miisterinin siirekli
olarak markay1 tercih etmesi ile marka sadakati arasinda farkliliklarin ortaya
ciktigr goriilmektedir. SOyle ki miisteri markay: tercih ediyorsa eger, onun

markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir (Engel vd. 2001:469).

Dogrusal 6grenme modeli marka bagliligi modellerinden doérdiinciisiidiir. Bu
modelde miigterinin ge¢miste yaptig1 satin almalarin gelecekteki satin almalari
etkiledigi ortaya c¢ikmaktadir. Eger ki miisteri satin alma sirasinda markadan

memnun kalmigsa, gelecek seferler de memnun kaldigr markay: tercih edecektir

(Engel vd. 2001:598)

5.model ve sonuncu model ise Yeni Deneme modelidir. Bu modelde, miisteri
daha once bilmedigi bir markayr satin alarak denemis oluyor ve sonrasinda

marka ile ilgili bir karar alarak se¢imini belirliyor.

3.13 Marka Baghhg Cesitleri

Marka bagliligindan bahsederken ¢esitlerini de belirtmek gerekir. Oliver, marka
baglilig1 gesitlerini 4 kisima ayirmistir (Oliver, 1999:36). Bu marka bagliligi
cesitleri asagidaki gibidir:

e Biligsel baglilik

e Duygusal baglilik

e Arzusal baghlik

e Davranissal baglilik

Bilissel baglilik markanin miisterinin alternatiflerine uygun olup olmamas: ile
ifade edilmektedir. Miisteri alternatiflerine uygun olan marka tercih edilen

marka sayiliyor.

Duygusal baghlik miisterinin markaya olan begenisi ve sadakati olarak ifade

edilmektedir.
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Arzusal baghlik miusterinin markayr istemesi, arzu etmesi olarak ifade
edilmektedir. Markay1 arzu eden miisteri markay1 siirekli olarak tercih eden

miisteridir.

Doérdiincli asama olan davranissal baglhilik ise markaya karsi isteklenen

miisterinin harekete gegmesi olarak nitelendirilebilir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalar, giiniimiiz rekabet diinyasinda miisterilerinin zihinlerinde ve
kalplerinde kalabilmek i¢in ¢ok yonlii pazarlama ve pazarlama iletisimi
faaliyetleri yiiriitmektedir. Satig sonrasi sunulan miisteri hizmetleri de markanin
devamliligr ve miisterinin memnuniyeti i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Bu
calisma 1ile oOzellikle teknolojik araglardan biri olan cep telefonunun
kullanicilarinin satis sonrasinda aldiklar1 hizmetlerin, kullandiklar1 telefon
markasina yonelik olarak bagliliklarin1 ne oranda etkiledigini tespit

edebilmektir.

Bu arastirmanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, gliniimiizde cep
telefonu kullanicilarinin cep telefonu satis sonrasi hizmetlerinden faydalanip

faydalanmadigi ve memnuniyetinin belirlenmesidir.

Arastirmanin ikinci amaci ise cep telefonu kullanicilarinin kullandiklar1 cep
telefonu markasina olan bagliliginin, bagka bir telefon satin almalar1 durumunda

ayn1 markayi tercih edip etmemeleri sebeplerinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Cep telefonu kullanicilarinin marka se¢iminde, isletmelerin sunduklar1 satis
sonras1 miisteri hizmetlerinin ne oranda etkili oldugu ve markaya olan baglilig:
olusturmadaki etkisinin incelenmesi arastirmanin kapsami bakiminda 6nem arz

etmektedir.

Yapilan bu calisma ayrica satis sonrasi miisteri hizmetleri ve marka baglilig
tizerindeki etki arastirmalarina katki sagladigindan, sonraki caligmalara yeni

zemin sunma noktasinda onemlidir.

4.2 Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirmanin  evreni Tirkiye’deki tiim cep telefonu kullanicilarindan

olusmaktadir. Arastirmanin evrenine ulasmanin zaman ve maliyet gibi unsurlar:
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gdz oniinde bulundurularak, érneklem olarak Istanbul Aydin Universitesi’nde
okuyan Ogrenciler arasindan rastgele secilen 400 Ogrenciden olugsmaktadir.
Yapilan arastirma 2018 Mart - 2018 Mayis aylar1 iginde belirli donemleri

kapsamaktadir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada amaca yonelik kullanilan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefon satin alimlarinda marka

faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

H2: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

H3: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile satis sonrasi hizmetlerden faydalanip

faydalanmamalar1 arasinda bir iliski vardir.

H4: Satis sonrasi hizmetlere verilen dnem miisterilerin alternatif markalara

yonelme istegi lizerinde etkilidir.

HS5: Satis sonrast hizmetlere verilen Onem arttikca Marka bagliligi da

artmaktadir.

4.4 Arastirma Yontemi

Yapilan arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket formu li¢ béliimden
olusmakta olup toplam 52 soru bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
demografik sorulara yer verilmekte olup cinsiyet, yas, egitim ile ilgili sorular

bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimii cep telefonu satis sonrasi hizmetlerine ydnelik

sorulardan olusmaktadir.

Anketin ii¢lincii ve son boliimii ise katilimcilarin markaya olan baglilig ile ilgili

sorulardan olusmaktadir.

Anket 400 kisi arasinda yapilmis ve sorularin cevaplari i¢in 1-5 Likert 6lgegi(

1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.
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Anket formu hazirlanirken literatiir c¢alismasi yapilmis ve ankette bulunan
sorular Siireyya Bengiill (2007) ve Cebrail Karaduman (2017) anket
calismasindan yararlanilmistir. Bengiil’iin s6zkonusu anket ¢alismasindaki
sorular ise Cronin J. Joseph, Steven A. Taylor ve James F. Patric’in

¢alismasindan alinmistir.

4.5 Verilerin Analizi

Yapilan ¢alismada elde edilen verilerin analizinde SPSS 24.0 paket programi

kullanilmistir.

4.6 Bulgular

Cizelge 4.1: Cinsiyete Gore Dagilim

N Yizde Gegerli  Birikimli
Yiizde Yiizde
Cinsiyet Erkek 217 54,4 54,5 54,5
Kadin 181 45,4 45,5 100,0
Toplam 398 99,7 100,0
Cevaplamayan 1 3
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde erkeklerin %54,5°1ik,
kadmlarin ise %45,5’lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir. Iki oranin
birbirine yakin olmasi secilen Orneklemin her iki grubu da temsil ettigini

gostermektedir.
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Cizelge 4.2: Yasa Gore Dagilim

N Yiizde Gegerli  Birikimli
Yiizde Yiizde
Yas 25-29 Yas 157 39,3 39,3 39,3
21-24 Yas 155 38,8 38,8 78,2
30 ve Uzeri 53 13,3 13,3 91,5
17-20 Yas 34 8,5 8,5 100,0
Toplam 399 100,0 100,0

Katilimeilarin biytik kismi 21-29 yas araligindadir. En diisiik oran 17-20 yas

araligina aittir.

Cizelge 4.3: Medeni Duruma Gore Dagilim

N Yizde  Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Medeni Durum Bekar 359 90,0 90,2 90,2
Evli 39 9,8 9,8 100,0
Toplam 398 99,7 100,0
Cevaplamayan 1 3
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin %90°1 bekar, %10’u evlidir. Calismanin &grenciler iizerinde

yapilmasi nedeniyle 6rneklemin biiyiik kismini1 bekarlar olusturmaktadir.
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Cizelge 4.4: Egitim Programina Gore Dagilim

N Yiizde  Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Egitim Lisans 231 57,9 58,5 58,5
Yiiksek Lisans 94 23,6 23,8 82,3
On Lisans 44 11,0 11,1 93,4
Doktora 26 6,5 6,6 100,0
Toplam 395 99,0 100,0
Cevaplamayan 4 1,0
Toplam 399 100,0

Katilimeilarin biiyiik kismi %58,5 orami ile lisans Ogrencilerinden olusmaktadir. En

diisiik oran %6,6 ile doktora diizeyine aittir.

Cizelge 4.5: Siniflara Gore Dagilim

N Yiizde  Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Smif 2. Smif 149 37,3 37,6 37,6
4. Sinif 107 26,8 27,0 64,6
3. Simif 89 22,3 22,5 87,1
1. Sinif 51 12,8 12,9 100,0
Toplam 396 99,2 100,0
Cevaplamayan 3 8
Toplam 399 100,0

Her sinif i¢in elde edilen oranlar birbirine oldukca yakindir. En diisiik oran %12,9 ile 1.

siif 6grencilerine aittir.
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Cizelge 4.6: Gelir Diizeyine Gore Dagilim

N Yiizde Gegerli = Birikimli
Yiizde Yiizde

Gelir 1601 TL-3600 TL 180 45,1 45,1 45,1
3601 TL-5600 TL 68 17,0 17,0 62,2
5601 TL-8600 TL 64 16,0 16,0 78,2
8601 TL ve lizeri 57 14,3 14,3 92,5
1600 TL ve altinda 30 7,5 7,5 100,0
Toplam 399 100,0 100,0

Katilimeilarin+ %7,5’inin  geliri 1600 TL ve altindadir.

Diger gelir araliklar

incelendiginde gelir smiflart yiikseldikge, ilgili sinifa ait katilimcilarin oranlarinin

distiigii gorilmektedir.

Cizelge 4.7: Cep Telefonu Satin Alirken Markanin Tercih Sebebi Olup

Olmamasina Gore Dagilim

N Yizde  Gegerli Yiize Birikimli
Yiizde
EVET 296 74,2 74,2 74,2
HAYIR 103 25,8 25,8 100,0
Toplam 399 100,0

Katilmeilarin %74,2 orani ile biiylik kismi cep telefonu satin alirken tercihlerini

markaya odaklanarak yapmaktadir. Geri kalan %25,8’lik kisim i¢in marka bir tercih

sebebi degildir.
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Cizelge 4.8: Akla i1k Gelen Cep Telefonu Markasina Gore Dagilim

N Yizde  Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
iPhone 142 35,9 35,9 35,9
Samsung 94 23,7 23,7 59,6
Sony 50 12,6 12,6 72,2
Nokia 33 8,3 8,3 80,6
LG 26 6,6 6,6 87,1
HTC 20 51 51 92,2
Xiaomi 15 3,8 3,8 96,0
Huawei 8 2,0 2,0 98,0
Vestel 6 1,5 1,5 99,5
Diger 2 5 5 100,0
Toplam 396 100,0 100,0

Katilimeilarin akillarina ilk gelen cep telefonu markasinin %35,9 orani ile iPhone oldugu
goriilmektedir. Bunu %23,7 ile Samsung izlemektedir. Diger markalara ait oranlar ¢ok

yiiksek olmay1p tablodan sirastyla incelenebilir.

Cizelge 4.9: Kullanilan Cep Telefonu Markasina Gore Dagilim

N Yiizde  Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
iPhone 157 39,3 39,6 39,6
Samsung 125 31,3 31,6 71,2
LG 30 7,5 7,6 78,8
Sony 25 6,3 6,3 85,1
HTC 16 4,0 4,0 89,1
Diger 16 4,0 4,0 93,2
Vestel 9 2,3 2,3 95,5
Huawei 8 2,0 2,0 97,5
Philips 6 1,5 1,5 99,0
General Mobile 3 8 8 99,7
Nokia 1 3 3 100,0
Toplam 396 99,2 100,0
Cevaplamayan 3 8
Toplam 399 100,0
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Katilimeilarin biiytik kismi %39,6 orani ile iPhone kullanmaktadir. Bunu %31,6 ile

Samsung izlemektedir. Diger markalara ait kullanim oranlar1 yine tabloda sirasiyla yer

almaktadir.

Cizelge 4.10: Su Anda Kullanilan Cep Telefonunun Kullanim Siiresine Gore

Dagilim
N Yiizde Gegerli
Yiizde

7TAy-15Y1l 166 416
2.5 Yildan Daha Uzun 83 20,8
16 Ay - 2.5 Y1l 82 20,6

6 Aydan Daha Kisa Siire 68 17,0
Toplam 399  100,0

Birikimli

Yiizde

41,6
20,8
20,6
17,0

100,0

41,6
62,4
83,0
100,0

Katilimeilarin biiyiik kism1 %41,6°lik oranla su an kullandiklar1 cep telefonunu 7 ay-1,5

y1l kadar bir siiredir kullanmaktadir. 6 aydan daha kisa stiredir kullananlara ait oran ise

%17 ile en diisiik orandir.

Cizelge 4.11: Bir Sonraki Satin Alimda Marka Degistirme Fikrine Gore

Dagilim
N Yiizde  Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Belki 190 47,6 47,6 47,6
Kesinlikle Hayir 153 38,3 38,3 86,0
Kesinlikle Evet 56 14,0 14,0 100,0
Toplam 399 100,0 100,0

Katilimcilarin %47,6’sinin bir sonraki satin alimda farkli bir markaya yonelme

konusunda kararsiz oldugu goriilmektedir. Bunu izleyen %38,3’liik oran

kesinlikle marka degistirmeyecegini ifade edenlere aittir. Kesinlikle farkli bir

markay1 tercih edecek olanlarin orani ise %14 ile en diisiiktiir.
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Cizelge 4.12: Bir Sonraki Satin Alimda Marka Tercihine Gore Dagilim

N Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Samsung 172 43,1 43,1 43,1
iPhone 170 42,6 42,6 85,7
Huawei 16 4 4 89,7
Diger 16 4 4 93,7
LG 9 2,3 2,3 96
Sony 7 1,8 1,8 97,7
Vestel 5 1,3 1,3 99
HTC 2 0,5 0,5 99,5
General Mobile 1 0,3 0,3 99,7
Nokia 1 0,3 0,3 100
Toplam 399 100 100

Katilimeilarin %43,1 orani ile biiyiik kismi1 bir sonraki satin alimda Samsung markasini
tercih edecegini ifade etmistir. Bunu %42,6 ile iPhone izlemektedir. Diger markalara ait

oranlarin ¢ok diisiik oldugu tablodan goriilebilir.

Cizelge 4.13: Satis Sonras1 Hizmetlerin Onem Derecesine Gore Dagilim

N Yizde Gegerli  Birikimli
Yiizde Yiizde
Garantiler 159 39,8 40,1 40,1
Ucretsiz Miisteri 73 18,3 18,4 58,4
Danisma Hatlari
Bakim-Onarim 62 15,5 15,6 74,1
ve Yedek Parca
Hepsi 44 11,0 11,1 85,1
Yetkili Servis Aglar 33 8,3 8,3 935
Montaj ve Teknik 23 58 58 99,2
Egitim
Higbiri 3 8 8 100,0
Toplam 397 99,5 100,0
Cevaplamayan 2 5
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin %40,1 orani ile biiyiik kismi satis sonrasi hizmetlerde garantiye 6nem
vermektedir. Bunu %18,4 ile {icretsiz miisteri danigma hatlari, %15,6 ile bakim-onarim
yedek par¢a hizmetleri izlemektedir. Satis sonrasi hizmetlerin diger bilesenlerine ait

oranlar tablodan incelenebilir.
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Cizelge 4.14: Yararlanilan Satis Sonras1 Hizmet Tiirline Gore Dagilim

N Yiizde Gegerli = Birikimli
Yiizde = Yiizde
Garantiler 161 40,4 40,6 40,6
Ucretsiz Miisteri Danisma 68 17,0 17,1 57,7
Hatlar
Yetkili Servis Aglar 58 14,5 14,6 72,3
Montaj ve Teknik Egitim = 57 14,3 14,4 86,6
Hepsi 29 7,3 7,3 94,0
Bakim-Onarim ve Yedek 21 53 53 99,2
Parca
Higbiri 3 8 8 100,0
Toplam 397 99,5 100,0
Cevaplamayan 2 5
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin  %40,6 orani ile biiyiik kismi daha Once satis sonrasi hizmetlerden
garantiler bigiminde yararlanmistir. Bunu %17,1 ile ticretsiz danigma hatlarinin izledigi

goriilmektedir. Burada elde edilen dagilim, bir 6nceki tablo ile paralellik gostermektedir.

4.6.1 Hipotezlerin test edilmesine iliskin bulgular

H1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile cep telefon satin alimlarinda marka

faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir.

H1’i test etmek icin kullanilan istatistiksel yontem Ki-Kare Bagimsizlik testidir.
Cinsiyet de marka faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi da nitel degiskenler
oldugundan, parametrik olamayan yontemlerden Ki-Kare testi kullanilmistir.

Hipotez %35 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
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Cizelge 4.15: Ki-Kare Testi Sonuglar1 (H1)

MarkaTercih

o Toplam )

Sebebidir ki-Kare P

EVET HAYIR
N 149 32 181

KADIN
Yiizde 82,3% 17,7% 100,0%
N 148 69 217

ERKEK 10,387 0,00
Yiizde 68,2%  31,8%

N 297 101 398 100,0%

Toplam
Yiizde 74,6% 25,4%  100,0%

Tablo incelendiginde kadinlarin 9%82,3’ti markanin tercih sebebi oldugunu
distiniirken erkeklerin  %68,2’si aym1 fikirdedir. Markanin tercih sebebi
olmadigin1 diisiinen kadinlarin orami %17,7 iken, erkekler igin bu oran
%31,8’dir. Markanin tercih sebebi olup olmamas:1 ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmaktadir (p=0,001<005). Dolayisiyla,
kadinlarin tercihte markaya daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna ulasilmis ve H1

kabul edilmistir.

H2: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka

faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

H2’yi1 test etmek icin kullanilan istatistiksel yontem yine ki-Kare Bagimsizlik
testidir. Ciinkii gelir diizeyi (sinif araliklar1 bigiminde ifade edildiginden) ve
marka faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi nitel degiskenlerdir. Hipotez %5

anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
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Cizelge 4.16: Ki-Kare Testi Sonuglar1 (H2)

Marka Tercih Toplam Ki-Kar P

Sebebidir
Evet Hayir

1600 TL VE N 22 8 30 1,820 0,769
ALTINDA

Yizde 73,3% 26,7% 100,0%
1601 TL-3600 N 135 45 180
TL Yiizde 75,0% 25,0% 100,0%
3601 TL-5600 N 47 21 68
TL Yiizde 69,1% 30,9% 100,0%
5601 TL-8600 N 49 15 64
TL Yiizde 76,6% 23,4% 100,0%
8601 TL VE N 45 12 57
UZERI Yiizde 78,9% 21,1%  100,0%

Toplam N 298 101 399

Yiizde 74.7%  25,3% 100,0%

Markanin tercih sebebi olup olmamasi ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel

olarak anlamli iliski bulunmamaktadir (p=0,769>005). Dolayisiyla, tercihte

markaya yonelme davranisi gelirden bagimsizdir. H2 reddedilmistir.

H3: Katilimeilarin aylik gelir diizeyleri ile satis sonrasi hizmet tercihi arasinda

bir iliski vardir.

H3 i test etmek icin kullanilan istatistiksel yontem burada da Ki-Kare

Bagimsizlik testidir. Ciinkii gelir diizeyi (smif araliklar1 big¢iminde ifade

edildiginden) ve tercih edilen satis sonrasi hizmet nitel degiskenlerdir. Hipotez

%35 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
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Cizelge 4.17: Ki-Kare Testi Sonuglar1 (H3)

Gelir Toplam  Ki-Kare P

1600 TL 1601 TL- 3601 TL- 5601 TL- 8601 TL
Altinda 3600 TL 5600 TL 8600 TL  Ugzeri

N 13 75 28 24 21 161
Garantile
Yiizde 8,1% 46,6% 17,4% 14,9% 13,0% 100,0%
Montajv N 3 27 9 10 8 57
Teknik
Yiizde 5,3% 47,4% 15,8% 17,5% 14,0% 100,0%
Egitim
Bakim- N 0 11 2 3 5 21
Onarim \

Yedek Yiizde 0,0% 52,4% 9,5% 14,3% 23,8% 100,0%

Parga
Ucretsiz N 6 25 15 16 6 68
Miisteri
Danisma  Yiizde 8,8% 36,8% 22,1% 23,5% 8,8% 100,0% 22,302 0,561
Hatlar
Yetkili N 6 29 6 7 10 58
Servis
Yiizde 10,3% 50,0% 10,3% 12,1% 17,2% 100,0%
Aglart
. N 2 12 4 4 7 29
Hepsi
Yiizde 6,9% 41,4% 13,8% 13,8% 24,1% 100,0%
N 0 1 2 0 0 3
Higbiri
Yiizde 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0%
30 180 66 64 57 397 100,0%

Toplam
Yiizde 7,6% 45,3% 16,6% 16,1% 14,4% 100,0%

Katilimcilarin  gelir diizeyleri ile satis sonrast hizmetlerden yararlanma
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski bulunmamaktadir
(p=0,561>005). Dolayisiyla, katilimcilarin satis sonrast hizmetlerden hangisine

yoneldigi gelirden bagimsizdir. H3 reddedilmistir.

H4: Satis sonrasi hizmetlere verilen O0nem miisterilerin alternatif markalara

yonelme istegi lizerinde etkilidir.

Burada satis sonrast hizmetlere yonelik bir 6lgek  katilimecilarin
degerlendirmesine sunulmustur. Olgek toplam 37 maddeden olusmaktadir.
“Katilimcilarin satis sonrasi hizmetlere verdigi onem” bi¢iminde tanimlanan
degiskene ait degerleri elde etmek i¢in Olgegi olusturan maddelerin aritmetik
ortalamas1 hesaplanmigtir. Ortalamalar 5 iizerinden olup degerler 5’e

yaklastikca satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem de artmaktadir.

H4’1 test etmek i¢in aralarinda iliski olup olmadig arastirilacak degiskenlerden

biri satis sonrast hizmetlere verilen 6nemdir ve bu degisken niceldir. Alternatif
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markalara yonelme degiskeni ise niteldir. Kullanilacak yontemi belirlemek i¢in
oncelikle nicel degisken olan satis sonrasi hizmetlere verilen 6nemin normal
dagilima uygun olup olmadigi arastirilmistir. Yapilan Kolmogorov-Smirnov
Testi sonucunda elde edilen p degeri %5’ ten kii¢iik oldugu i¢in “Hg:Dagilim
normale uygundur.” hipotezi reddedilerek karsilastirmalarda parametrik
olmayan istatistiksel yontemlerin kullanilmas1 gerektigi anlagilmistir. Alternatif
markalara yonelme degiskeni; kesinlikle evet, belki ve kesinlikle hayir siklari
ile li¢ kategoriye sahiptir. Bu nedenle kullanilmasi gereken istatistiksel yontem
Kruskal-Wallis Test’tir. Yonteme gore, satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem,
sira ortalamalar1 (mean rank) ile derecelendirilmistir. Sira ortalamalar1 arasinda
anlamli farkin bulunmasi demek, satis sonrasi hizmetlere verilen Onemin
alternatif markalara yonelme davranisi ile iligkili olmas1 demektir. Elde edilen

sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Cizelge 4.18: Kruskal-Wallis Testi Sonuglar1 (H4)

Alternatif Markalara N Sira Ortalama

Yonelme Istegi

Kesinlikle Evet 56 138,54
Kesinlikle Hayir 153 233,15
Belki 190 191,42
Total 399
Ki-Kare 29,613
P ,000

Test sonucunda satis sonrast hizmetlere verilen énem ve alternatif markalara
yonelme istegi arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir ve p=0,000<0,05
oldugundan H4 kabul edilir. Sira ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek skor
“kesinlikle hayir” diyenlere aittir. Dolayisiyla asla alternatif bir markaya
yonelmeyecegini ifade eden katilimcilarin satig sonrasi hizmetlere verdigi 6nem
en yliksektir. Alternatif bir markaya yonelmede kararsiz kalanlarin skoru ikinci
siradadir. Burada yer alan katilimcilarin satis sonrast hizmetlere verdigi énem
biraz daha diisiiktiir. Kesinlikle alternatif bir markaya yonelecegini ifade edilen

katilimcilar ise satig sonrasi hizmetlere verilen dnemde en diisiik skora sahiptir.
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Sonug¢ olarak, satis sonrasi hizmetlere verilen Onem arttikga katilimcilar

markalarina daha sadik kalmaktadir.

H5: Satis sonrasi hizmetlere verilen O6nem arttikca Marka Bagliligi da

artmaktadir.

H5 test edilirken satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem degiskeni ile Marka
Baglhilig1 degiskeni arasindaki iliski arastirilacaktir. Satis sonrasi hizmetlere
verilen Oonem degiskeninin nasil puanlandigi daha 6nce belirtilmisti. Marka
baglilig1 degiskeni de satis sonrasi hizmetlere verilen dnem gibi bir dlcekle
katilimeilarin  degerlendirmesine sunulmustur. Olgek toplam 15 maddeden
olusmaktadir. Marka bagliliginin derecesi, ilgili maddelerin aritmetik ortalamasi
alinarak yine 5 lizerinden skorlarla hesaplanmistir. Degerlerin 5’e yaklasmasi
marka bagliliginin artmasi anlamina gelmektedir. H5’1 test etmede kullanilacak
istatistiksel yontem korelasyon analizidir. Ciinkii iki degisken de niceldir. Test,

%35 anlamlilik diizeyinde yapilmistir.

Cizelge 4.19: Korelasyon Analizi Sonuglart (HS)

Satis Sonrasi
Hizmetlere Verilen Marka

Onem Baglilig:
Satis Sonras1 Hizmetlere Korelasyon 1 ,777**
Verilen Onem P ,000

N 399 398
Marka Bagliligi Korelasyon T 1

P ,000

N 398 398

Analiz sonuglarina gore satis sonrast hizmetlere verilen 6nem ile marka baglilig1 arasinda

pozitif yonlii ve giiclii iliski oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayist %77,7 olup

buna karsilik gelen p=0,000<0,05tir. Katsay1 istatistiksel olarak anlamli oldugundan H5

kabul edilmistir. Satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem arttikca marka bagliligi da

artmaktadir. Bagka bir ifade ile marka baghilig: arttik¢a satis sonrasi hizmetlere verilen

onem artmaktadir. Iki degiskenin birbirini agiklama giicii oldukea yiiksektir.
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Cizelge 4.20: Olgeklere iliskin Temel Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Standart
Sapma
Satis Sonrasi
Hizmetlere Verilen 399 1,00 5,00 3,4060 ,81415
Onem
Marka Baglilig 398 1,00 5,00 3,4111 ,94099

Katilimcilarin satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem 6lgeginden aldigi ortalama
puan 5 iizerinden 3,4’tlir. Dolayisiyla katilimcilarin satis sonrasi hizmetlere

verdigi onem orta ile yiiksek arasindadir.

Marka bagliligina iliskin ortalama da yine 3,4 olup katilimcilarin marka

bagliliginin orta ile yiiksek arasinda oldugunu gostermektedir.

Standart sapmalar iki Ol¢ek igin de olduk¢a disliktiir. Buna bagli olarak
ortalamalarin temsil gilicliniin yliksek ve katilimcilarin ilgili 6l¢eklerde yer alan

maddelere verdigi puanlarin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

o1



5. SONUCLAR VE ONERILER

Giliniimiiz sartlarinda hizla artan rekabet sonucu tiiketicilerin taleplerini en iyi
sekilde karsilayabilmek i¢in markalar pazarda tutunabilmektedirler. Dolayisiyla
isletmeler rakiplerinden farkli olabilmek i¢in gii¢lii markalar olusturmaktadirlar.
Cunkii giiglii markalar giiven veren ve tercih edilen markalardir. Tiiketiciler
markanin ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigini, harcanan zaman karsiliginda
faydasinin olup olmadigint g6z oniinde bulundurarak markaya giiven duyar ve

beklentilerini karsiladiklarinda markaya olan bagliliklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma konusu, satis sonrasi miisteri hizmetlerinin marka baglilig1 tizerindeki
etkisi oldugu icin, arastirma sorular1 da isletmelerin saglamis oldugu satis
sonrasi hizmetler olan garanti, bakim ve onarim ve yedek parga temini, montaj
ve teknik egitim, yetkili servis aglari, miisteri sikayetleri ve marka bagliliginda

etkili olan sadakat, memnuniyet gibi degiskenlere iligskin olarak hazirlanmistir.

Arastirma i¢in onerilen model ilizerine hipotezler kurulmus ve hipotez analizleri
sonucunda satis sonras1 miisteri hizmetlerinin marka baglilig1 lizerindeki etkisi

goriilmiistiir.

Giliniimiizde firmalarin marka degeri yaratarak, miisterinin giivenini kazanarak
ve miisteri tatminini garantileyerek rekabet karsisinda korunabilmeleri, satis
sonras1 miisteri hizmetlerini satis sirasinda anlatmalar1 ve sonrasinda gereklerini
yerine getirmelerine bagli goériinmektedir. Ozellikle bu hizmetlerin kalitesi,
ulagilabilirligi ve zamaninda verilmesi, miisterilerin deger algilamalarini

yukseltecektir.

Olumlu algilanan marka degerinin, marka bagliliginin temel belirleyicilerinden
birisi oldugunu arastirma sonuglarindan gorebiliriz. Diger taraftan miisteri
hizmetleri, miisterinin markaya giivenini dogrudan etkileyen o©nemli bir
bilesendir. Bu durum, istek, ihtiyac¢ veya sikayetlerin miisteri tarafindan firmaya
kolayca iletilebilmesinin, firmanin bunlar1 hizli bir sekilde degerlendirmesinin

ve garanti kapsaminda en uygun ¢Oziimiin Onerilmesinin, miisteri glivenini
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kazanmak ve onu tatmin etmek i¢in gerekli oldugunu gostermektedir. Tatminin
miisteri memnuniyeti ve marka sadakati lizerindeki etkileri disliniildiigiinde,
glinimiiz firmalarinin yaygin yetkili servis aglar1 ve kesintisiz hizmet veren

cagr1 merkezleri olusturma ¢abalar1 daha iyi anlasilabilir.

Aragtirma sonuglart markaya giivenin, miisteri tatminini ve memnuniyetini
dogrudan etkiledigini gostermektedir. Diger taraftan algilanan marka degerinin,
marka bagliliginin temel belirleyicilerinden birisi oldugu ve miisteri tatminin,
marka bagligin1 dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Marka giiveninin tatmin ve
memnuniyet iizerindeki etkileri, iliskiye yonelik pazarlama anlayis
dogrultusunda firmalarin miisterileriyle ortak faydalara dayanan ve uzun vadeli
iligkiler olusturmasinin onemini vurgulamaktadir. Arastirma bulgularina goére
misterinin  algiladigi deger, markaya duyulan giiveni etkilemektedir.
Dolayisiyla gliniimiiz firmalarinin, veri tabanlari olusturarak miisterilerini takip
etmeleri ve elerindeki bilgileri, miisterilerine 6zel bilgiler vermede veya farkli
faydalar onermede kullanmalarinin gerekliligi kanitlanmaktadir. Son olarak
algilanan marka degerinin ve miisteri giliveninin dnemini kavrayan giiniimiiz
firmalari, garanti kapsami ve siiresi disinda kalan durumlara kars1 genisletilmis
iriin garantilerini makul fiyatlarla 6nermekte veya indirimli bakim/onarim

hizmeti saglamaktalar.

Gelecekte marka bagliligi konusunda daha biiyiik Orneklemlerle yapilacak
arastirmalar, kavrami etkileyen mevcut ve yeni faktorler konusunda daha detayli

bilgi saglayacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket

Degerli Katilimct,

Bu anket Yrd. Dog. Dr. Gonca Yildirim’in danismanligini yaptigi, Istanbul Aydin Universitesi yiiksek
lisans programi tezi igin bilgi toplamak amactyla hazirlanmistir. Cevaplar yalnizca bilimsel arastirma
icin kullanilacak, bilgileriniz gizli tutulacaktir.

Katiliminiz igin tesekkiirler.

Tabassum Khankishiyeva

1. Cinsiyetiniz?
Kadm () Erkek ()

2. Yasimiz?

17-20 () 21-24 () 2529 () 30veiizeri ()
3. Medeni Durumunuz?

Evii () Bekar ()
4. Egitim Gordiigiinliz Program?

On Lisans (2 yillik) () Lisans () Yiiksek lisans ( ) Doktora ( )
5. Kaginci Siniftasiniz?

1() 2 () 3 () 4()
6. Ailenizin aylik geliri?

1600 TL ve altnda () 1601 TL-3600 TL () 3601 TL-5600 TL ()
5601 TL-8600 TL () 8601 TL veiizeri ()

7. Cep telefonu satin alimlarmizda ‘marka’ bir tercih sebebi midir?

Evet () Hayir ()
8. Aklmiza gelen ilk cep telefonu markasini yaziniz?

9. Suanda kullandiginiz cep telefonunuzun markasi nedir?

Iphone () Samsung ()
General Mobile () Nokia ()
LG () HTC ()
Sony () Philips ()
Huawei () Vestel ()

10. Su anki cep telefonunuzu ne zamandir kullaniyorsunuz?
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Asagidaki sorular1 yan
taraftaki ifadeleri dikkate
alarak igaretleyiniz. 1

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

2

3

4

5

6 aydan daha kisa bir siiredir.

7 ay — 1.5 yildur.

16 ay — 2.5 yildur.

2.5 yildan daha uzun bir siiredir.

()
()
()
)

11. Bir sonraki satin alimiizda su anda kullandiginiz telefonun markasini

degistirmeyi
diisiiniir miistiniiz?
Kesinlikle evet () Kesinlikle hayir ()

12. Eger bagka bir markaya yonelirseniz, cep telefonu olarak hangi markay1

tercih edersiniz?

Belki ()

Iphone () HTC ()
General Mobile () Philips ()
LG () Huawei ()
Samsung () Vestel ()
Nokia () Sony ()

13. Cep telefonu satin aldiginiz firmanin sagladigi ve satin alim kararinizda rol

oynayan agagidaki satig sonrasi1 hizmetleri, bu kararinizda tagidigi 6nemine

gore siralaymiz ( 2 en 6nemli — 5 en 6nemsiz ).

Garantiler [] Ucretsiz miisteri danisma hatlar
Montaj ve teknik egitim [1] Yetkili servis aglart
Bakim-onarim ve yedek parca []

14. Bu hizmetlerden hangisi veya hangilerinden su ana kadar yararlandiniz?

(birden fazla isaretleyebilirsiniz).

Garantiler [1]
Montaj ve teknik egitim
Bakim-onarim ve yedek parca
Ucretsiz miisteri danisma hatlar
Yetkili servis aglari

—res T
—_ [——

[]
[]

Anket konusu olan Cep telefonu Satis Sonras1 Hizmetlerini dikkate alarak liitfen asagidaki sorulari cevaplaymiz.

15 | Firmanin vermis oldugu garanti siiresi, diger firmalarin garanti siirelerine gore 1 2 3 4
daha fazladir.

16 | Garanti kapsaminda, hatali(kusurlu) {iriin firma tarafindan hemen 1 2 3 4
degistirilmektedir.

17 | Garanti kapsaminda, arizalanan {iriin i¢in gerekli onarimlarin, firma tarafindan 1 2 3 4
sorunsuzca gerceklestirilecegine inaniyorum.

18 | Uriin garanti siiresini tamamlamis olsa bile firmanin bana bir sekilde kolaylik 1 2 3 4
saglayacagina inantyorum.

19 | Uriinii satin aldiktan kisa bir siire sonra iiriin , noksansiz veya hasarsiz olarak 1 2 3 4
adresime teslim edildi.

20 | Teknik personel tarafindan, {iriin kullanimiyla ilgili tiim agiklamalar tarafima 1 2 3 4
yapildi.

21 | Uriinle birlikte verilen kullanim kitapgig1, ihtiyacim olan tiim bilgileri 1 2 3 4
tagimaktadir.

22 | Yetkili servislerdeki teknisyenler, yeterli teknik bilgiye sahiptir. 1 2 3 4
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23 | Uriinii yetkili servise getirdigimde arizamin belirlenmesi ve diizeltici caligmanm | 1 2 3 415
yapilmasi, cok uzun zaman almaz.
24 | Yetkili servisten onarilmig tiriinii almadan dnce son kontrol, miisterinin 6niinde | 1 2 3 415
yapilmaktadir.
25 | Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek icin(iicretsiz danigma hatlarim kullanarak | 1 2 3 4|5
veya yetkili servislere basvurarak) firma yetkililerine kolayca ulagabilecegimi
diisliniilyorum.
26 | Bagvurumu yaptigim firma personeli, benim sorunlarimla, sanki kendi 1 2 3 415
sorunuymus gibi ilgilenmektedir.
27 | Basgvurumu yaptiktan kisa bir siire sonra firmadan cevap alabilecegimi 1 2 3 415
biliyorum.
28 | Uriin arizalandiginda, bagvurmak istedigim yetkili servise kolayca ulasabilirim. | 1 2 3 5
29 | En yakin yetkili servislerin adresleri ve tel. numaralari firma tarafindan 1 2 3 5
saglanmigtir.
30 | Firmanin yetkili servisleri , son derece modern ekipmanlara sahiptir. 1 2 3 415
31 | Yararlandigim satis sonrast hizmet veya hizmetlerden oldukg¢a tatmin oldum. 1 2 3 415
32 | Bu hizmetler, beklentilerimi tam olarak karsilamigtir. 1 2 3 415
33 | Bu hizmetlerin, ideal bir hizmetten beklenen tiim 6zellikleri tasimaktadir. 1 2 3 415
34 | Firmaya, sagladig: satig sonrasi hizmetlerle daima beklentilerimi karsilayacag: 1 2 3 415
konusunda giiveniyorum.
35 | Firmaya, siirekli olarak yiiksek kaliteli satig sonrasi hizmetler saglayacagi 1 2 3 415
konusunda giivenebilirsiniz.
36 | Firmanin sagladig1 hizmetler her zaman benim firmaya olan giivenimi pekistirir | 1 2 3 415
37 | Ihtiyaca uygun satis sonras1 hizmetler saglama konusunda firma giivenilirdir. 1 415
Anket konusu olan Marka Bagliligini dikkate alarak liitfen asagidaki sorulari
cevaplaymiz.
38 | Gelecekte bu markayi satin almaya devam edecegim.
39 Bu markay1 satin almak i¢in zaman ve emek harcarim.
40 | Bu markanin diger iiriinlerini satin alma niyetindeyim.
41 | Bu marka kendi kategorisinde ilk tercihimdir.
42 | Yine bu kategoride bir seye ihtiyacim olsa yine bu markay1 tercih ederim.
43 | Bu markanin sadik bir miisterisi olmaya devam edecegim.
44 | Markanin rakiplerinden daha pahali olmasi halinde bile yine bu markay1 satin
alma niyetindeyim.
45 | Bu markay1 daha ucuz olursa tekrar satin almay1 diisiinebilirim.
46 | Rakip markalarin promosyonlar1 bu markayi tekrar satin alma konusundaki ilgimi
azaltmaz.
47 | Bu marka hakkinda diger insanlara olumlu goriislerimi iletecegim.
48 | Tavsiyemi soran kisilere bu markay1 6nerecegim.
49 | Bu markay: tercih etmeleri konusunda arkadas ve akrabalarimi destekleyecegim.
50 Bu markali tiriinii ¢ok cesitli 6zellikler bulundurmasi nedeni ile kullanmaya
devam edecegim.
51 | Bu marka aradigim &zellikleri tasiyor.
52 | Odedigim parani tiim karsiligin1 aldigimm diistiniiyorum.
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