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Amag - Calismada giiniimiiz teknolojilerinden en sik kullanilan cep telefonu sektériinde marka
konumlandirma ve marka sadakati incelenmistir. Bu aragtirmanin amaci irtin ve marka
ozelliklerinin duygusal ve rasyonel fayda ile {iriin ve marka ozellikleri, duygusal ve rasyonel
faydanin marka sadakati ile aralarindaki iliskilerin belirlenmesidir.

Yontem - Istatistiksel analizlerin uygulanmasi maksadiyla elde edilen veriler SPSS 23.00 paket
programu vasitasiyla degerlendirmeye tabi tutulmustur. Hipotezlerin test edilmesi icin korelasyon
analizi, bagimsiz gruplar t-testi ve ANOVA testinden yararlanilmistir.

Bulgular — Giinlimiizde pazardaki isletme, iirlin ya da hizmetlerin taklit edilmesi kolay bir hale
gelmistir. Markalarin kendilerine rekabet avantaji saglamak igin gelistirmeleri gereken farkli
hususlar ortaya ¢ikmaktadir. Calisma sonucunda duygusal ve rasyonel fayda ile marka sadakati
arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Moda olan, sik ve prestijli {iriinleri kullanan
tiiketicilerin genellikle kullandiklar: iiriin ya da markay1 ¢evresindekilere o {iriin ya da markanin
kendi kategorisi igerisinde en iyi olarak tavsiye ettigi sonucuna ulagilmistir.

Tartigma — Sadik miisteri yaratmada tiiketicilerin duygusal ve rasyonel fayda algilarinin olumlu ve
giderek artan bir seviyede olmasinin dnemli bir unsur oldugu anlagilmistir. Gergeklestirilen calisma
sonucunda, igletmelerin iiriin ve hizmetlerinde yiiksek kaliteyi, teknolojik degisimlere uyumu,
yenilik¢iligi ve farkli tasarimlar {iretmelerinin hem duygusal hem de rasyonel fayda saglamaya
yardimci oldugu anlagilmustir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini sunarken tiiketicilerin zihninde
doldurmak istedikleri bir yer belirlemelilerdir. Marka konumlandirma stratejileri ile isletmeler
birgok farkli maliyeti azaltabileceklerdir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose - Brand positioning and brand loyalty have been examined in the mobile phone industry,

Brand Positioning which is one of the most frequently used technologies of today. The purpose of this study is to
determine the relationship between product and brand characteristics with emotional and rational

Customer Loyalty benefit; and the relationship between product and brand characteristics, emotional and rational

Emotional Benefit benefit with brand loyalty.

Rational Benefit Design/methodology/approach — The data obtained were evaluated through the SPSS 23.00 package
program. Correlation analysis, independent groups t-test and ANOVA test were used to test the
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different issues that brands need to develop to give them a competitive advantage. As a result of the
study, a positive relationship found between emotional and rational benefit and brand loyalty.
It has been concluded that consumers who use fashionable, stylish and prestigious products
generally recommend the product or brand they use to those around them as the best product or
brand in its category.

Discussion — It has been understood that a positive and increasing level of emotional and rational
benefit perceptions of consumers is an important factor in creating loyal customers. As a result of
the study, it was understood that high quality in products and services of enterprises, compliance
with technological changes, innovation and producing different designs helped to provide both
emotional and rational benefits. Businesses should determine a place they want to fill in consumers'
minds while presenting their products and services. With brand positioning strategies, businesses
will be able to reduce many different costs.
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Giris
Glintimiizde gerek teknolojinin gelismesi gerekse isletmelerin kullandig1 bu gelismis teknolojilerin benzerligi
dolayistyla iiriin ve hizmetlerde ayni yontemlerle {iretilmekte ve sunulmakta ve aym ihtiyaglar
karsilamaktadir. Ozellikle her insanin hayatinda vazgecilmez bir cihaz olarak yer alan cep telefonlari,
konusma ve mesajlasma islevlerinin yam sira birgok alanda hizmet verebilecek sekilde tasarlanmislardir.

Ureticiler diger markalarin iiriinlerini hem teknoloji hem de tasarim anlaminda izlemekte ve pazarda tutulan
iiriinlerin benzerlerini {iretmeye yonelmektedirler.

Uriin ve hizmetlerin birbirinden ayrilmasini saglayan en énemli unsur ise marka kavrami olmustur. Ciinkii
ayni hizmeti ya da {irlinii sunan birden fazla marka olmasina ragmen soz konusu {iiriin ya da hizmetin
farklilasmasini saglayan o markanin tiiketicinin zihnindeki yeridir. Markalarin iiriin ve hizmetleri ile
tiiketicilerin zihninde hangi boyutta ve hangi ozellikleri ile yer etmek istediklerini gosterir pazarlama
stratejilerine de marka konumlandirma denilmektedir.

Markalar tiiketicilerin zihninde ucuzlugu, pahalihigi, kalitesi, giivenilirligi gibi hem duygusal hem de
fonksiyonel sekilde yer edebilir. Tiiketiciler anlik ya da planh satin alma davraniglarina gore iiriin ya da
hizmetten elde etmek istedikleri degere gore zihinlerinde yer etmis olan markaya yonelirler. Ancak
gliniimiizde pazarlamacilarin oldugu kadar isletme sahiplerinin de farkina vardigi en énemli konu sadik
miisterilerin 6nemidir. Ancak literatiirde, miisterilerin zihninde yer eden konumlar vasitasiyla miisteri
sadakati olusturmada etkili olan faktorlerin neler oldugu konusunda agiklar oldugu degerlendirilmektedir.
Bu da ¢alismanin problemini olusturmaktadr.

Isletmelerin marka konumlandirma stratejilerinde hedef kitlenin hem duygusal motivasyonlarimi hem de
rasyonel motivasyonlarini iyi analiz etmesi sadik miisteri konusunda da yardimac olacaktir. Bu ¢alismanin
amaci, lriin ve marka ozelliklerinin duygusal ve rasyonel fayda ile; iiriin ve marka 6zellikleri, duygusal ve
rasyonel fayda ile davranigsal ve duygusal marka sadakati arasindaki iligkilerin tespit edilmesidir. Calisma,
gerek isletmelere sadik miisteri elde etme konusunda marka konumlandirma stratejileri ile ilgili bilgi vermesi
gerekse arastirmacilara ve ileride bu konu hakkinda yapilacak calismalara 1s1k tutmas: bakimindan 6nem arz
etmektedir.

1. Literatiir Taramasi
1.1.  Marka Konumlandirma ve Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka kavrami iirtin ya da hizmetin aym kategoride yer alan diger iiriin ya da hizmetten ayrilabilmesini
saglamak maksadiyla kullanilan sembol, logo, isim, imza ya da bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir.
Markanin yalnizca somut ozelliklerinin vurgulandigt Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore “bir firmanin
tirtinlerini ya da hizmetlerini benzer iirtinlerden ayirmaya ve farkliliklarini ortaya koymaya yarayan isim,
terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimi” markay1 olusturur (American Marketing
Assosiation, 1960). Giiniimiizde tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri yalmizca rasyonel olarak degil ayni
zamanda duygusal olarak da degerlendirmesi markaya fonksiyonel ozelliklerinin yaninda duygusal
ozellikleri de vurgulayan {iriin ya da hizmetin isminin diginda kendine has 6zellikleri kapsayan ve tiiketicileri
etkileyen yeni bir marka kavrami olusmustur (Uzun ve Erdil, 2003:172; Trout, 2010: 109).

Konumlandirma kavramu {iriin ya da hizmetlerin tiiketicilerin zihninde belirli bir yer isgal etmesini ve isgal
ettigi bu yeri korumayi ifade etmektedir (Ries ve Trout, 2001; Freeman, 2003: 11). Markalarin tiiketicilerin
zihnindeki konumu onlar1 diger markalardan ayirmaya ve tiiketici zihnindeki yeri ile rakiplerine gore
iistlinliik saglamasima neden olmaktadir. Konumlandirma siirecine dair sorulan sorular sunlardir; marka
kimler tarafindan, hangi nedenle, hangi faydasindan dolayi, hangi markalara alternatif olarak tercih
edilmektedir (Kapfarer, 2008:176). Marka konumlandirma, farklilasma faktoriiniin baslangicini
olusturmaktadir (Beyaz, 2020: 243).

Marka konumlandirma siirecinde yalnizca pazarlamacilarin fikirleri degil ayn1 zamanda rakip firmalar ve
iirtinleri degerlendirilmeli ve hedef kitlenin bakis agilar1 da dikkate alinmalidir. Konumlandirma stratejileri
hazirlanmadan 6nce markanin iriiniiniin diger marka tiriinlerine kiyasla 6ne ¢ikan rasyonel ya da duygusal
ozelliklerinin tespiti ve rakiplerle kiyaslandiginda tiiketicilerin zihninde nasil bir yer isgal edilmek istendigi
sorularinin cevaplar1 verilmelidir (Schweiger ve Schrattenecker, 1995: 113). Markalar, konumlandirma
stratejilerini belirlerken objektif olarak markanin degerini, kalitesini, prestijini, biiytikliigiinii, kullanim
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kolayligini ve imajini tespit etmelidirler. Yanls ya da abartili tespitler markanin pazardaki varligini tehlikeye
sokacak boyutlara ulasabilir.

Farkli zamanlarda ve farkli arastirmacilar tarafindan yapilan calismalar neticesinde bircok marka
konumlandirma stratejisi belirlenmistir. Marka konumlandirma stratejileri temel olarak asagidaki gibidir
(Aaker ve Shansby, 1982; Hooley vd., 1998; Blankson ve Kalafatis, 2004: Ince ve Uyguntiirk, 2019: 229);

. Uriin ozelligine gore konumlandirma, {iriin ya da hizmetin rakip markalardan ayirt edici 6zellikleri ile
tiikketicinin zihninde yer etmesini ifade eder.

Fiyat - kalite iliskisine gore konumlandirma, iiriin ya da hizmetin fiyat ve kalite iligkisi degerlendirilerek
miisterilerin zihninde yer etmesidir.
e  Uriiniin kullamimima gore konumlandirma, iiriin ya da hizmetin kullanim ya da tiiketim seklinin
vurgulanarak miisterilerin zihninde yer etmesini ifade eder.
e Uriin sinufina gore konumlandirma, {iriin ya da hizmetlerin miisterilerin zihninde yer ederken
vurgulanmak istenen {iriin kategorisini ifade eder.

. Kullanicilara gore konumlandirma, {iriin ya da hizmetin yalnizca belirli miisteri grubuna hitap etmesi
ve o miisteri grubunun zihninde yer etmesidir.
o Rakiplere gore konumlandirma, rakiplerine kiyasla daha az bilinirlige sahip olan bir markanin diger

markalar ile esleserek miisterilerin zihninde yer etmesidir.

e  Kiiltiirel semboller ile konumlandirma, iiriin ya da hizmetleri yalmzca sosyal sinif ya da fiyata gore degil
ayn1 zamanda tiiketicilerin kiiltiirel ve sembolik degerleri ile de ilgilenen bir marka imaji ile tiiketicilerin
zihninde yer etmesidir.

¢ Marka kisiligine gore konumlandirma, genellikle sembolik ve duygusal fayda sunan marka ve {irtinler igin
kullanilan ve markanin kisiligini 6n plana ¢ikaran bir stratejidir.

¢ Yenilikgilige gore konumlandirma, markalarin gelisen teknolojiyi takip ederek yeni teknolojileri {iriin ve
hizmetlerine en kisa siirede adapte etme anlaminda miisterilerin zihninde yer etmesidir.

¢ Faydaya gore konumlandirma, markalarin tiiketici beklentilerini dogru ve zamaninda analiz ederek bu
beklentileri karsilayan faydalar: {iretme yetenegi ile miisterilerin zihninde yer etmesidir.

. Giivenilirlige gore konumlandirma, markanin tiiketicinin zihninde diger 6zelliklerinden ziyade giiven
ile iliskilendirilmis olmas1 ve bu sekilde yer etmesini ifade eder.

1.2. Fayda

Tiiketicilerin tiriin ya da hizmetleri tercih siirecinin basinda o iiriin ya da hizmete duyulan ihtiyag ya da istek
bulunmaktadir. Istekler ve ihtiyaclar belirlendiginde satin alma siireci de baslamis olmaktadir. Bu ihtiyaglar
hayatta kalmak icin gerekli zaruri ihtiyaglar olabilecegi gibi, sosyal hayat, hobi gibi soyut kavramlara hitap
eden ihtiyaclar ya da istekler de olabilmektedir. Ortaya ¢ikan ihtiyag beraberinde kisinin beklentisini de getirir.
Tiiketiciler s6z konusu ihtiyac: karsiladiginda elde etmek istedikleri fayday1 tanimlarlar. Bu fayda karin
doyurmak, barinmak, giivenlik gibi konularda fiyat, kalite gibi rasyonel faydalar olabilecegi gibi, daha ¢ok
duygulara hitap eden hedonik / duygusal faydalar da olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2011:206; Solomon,
2017:122).

Duygusal / hedonik fayda siibjektiftir ve satin alinan {iriiniin ya da kullanilan hizmetin kisileri tatmin etme
potansiyelidir. Aligveris esnasinda alinan zevk ya da mutluluk hissi hedonik yani duygusal faydaya bir
ornektir. Uriinlerin 6zel duygular ile kullanilmasi ya da tiiketilmesi sonucunda elde edilen haz ve duygusal
edinimler tiiketicilerde duygusal fayda saglandig1 anlamia gelmektedir (Childers vd., 2001: 51; Matzler vd.,
2006: 428; Odabas1 ve Baris, 2011: 79; Cetinkaya ve Durukan, 2019: 228).

Uriinlerin ya da hizmetlerin fonksiyonelligi, fiyati, kalitesi gibi nesnel 6zellikleri o iiriin ya da hizmetin
rasyonel faydasin ifade eder. Haz alma duygusunu bir kenara birakarak ekonomik ve faydaci faktorlerin
etkisiyle alisveris yapan tiiketicilerin hedefinde rasyonel fayda elde etme vardir (Antonides ve Raaij, 1998:
175). Rasyonel fayda kavramina 6rnek olarak iirtintin ambalaji, kalitesi, fiyati, giivenilirligi, performans: gibi
diger markalar ya da iiriinler ile karsilastirildiginda somut veriler elde edilebilen faydalar yer alir (Chandon
ve Gilles, 2000: 66).
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1.3. Marka Sadakati

Marka degerinin bilesenlerinden en 6nemlileri, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: ve diger
marka varliklaridir. Markalarin deger yaratma araclarindan birisi olan marka sadakati kavramu, tiiketicilerin
markaya olan bagliliklar1 neticesinde markanin iiriinlerini siirekli ve tutarh bir sekilde satin almasi anlamina
gelmektedir. Marka sadakati denince akla yalnizca markanin iirtinlerinin tekrar alinmasi degil ayni zamanda
markaya olan psikolojik bagliligin davranissal bir eyleme doniismesi de gelmektedir. Tiiketiciler ile marka
arasindaki bu bag zamanla tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamasinda da markaya fayda saglamaktadir
(Candan ve Kambar, 2017: 5).

Marka sadakatinin isletmeler acisindan faydalari arasinda; pazarlama giderlerinden tasarruf, yeni miisteri
elde etmede artis ve yiiksek kaldirag etkisi bulunmaktadir (Aaker’den aktaran Devrani, 2009:408). Durmaz
(1995) marka sadakatinin 6zelliklerini su sekilde siralamistir;

o Tiiketicilerdeki marka bagimlig: tesadiifi degil bilingli bir durumdur.

e Marka sadakati davrarissal bir tepkidir.

¢ Olusmasi igin belirli bir zaman siireci gereklidir.

e Marka sadakatinin gergeklesmesi icin karar verici bir birim vardir.

e Marka sadakatinin tam olarak gerceklesmesi icin tiiketicilerin degerlendirmesinde birden fazla marka
olmalidir.

o Tiiketicinin markalar ve iirtinler aras1 degerlendirmesi neticesinde verdigi karara gore ortaya ¢ikan bir
durumdur.

Marka sadakatinin her seviyesinde farkh bir pazarlama yontemi uygulanmasi gereken ve farkl tiiketici ve
onlarin davranis gruplarini iceren gesitli seviyeleri vardir. S6z konusu seviyeleri gosteren sadakat piramidi
Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Sadakat Piramidi

Sadik
Aliaa

Markay1 Begeniyor
Arkadas Gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun / Aliskin Miisteri - Degistirmesine
Gerek Yok

Degistirenler / Fiyata Hassas Olanlar
Kayitsiz - Marka Sadakatsizligi

Kaynak: Aaker, 2009: 59

Aaker’in Sadakat Piramidi incelendiginde yukaridan asagiya sadik miisterilerde azalma goriilmektedir.
Piramidin en iist seviyesinde kendini markaya adamais, 6zdeslestirmis ve markay1 kullanmaktan gurur duyan
sadik miigteriler bulunurken, bir alt seviyede markay1 seven ve bunun sebebi olarak da genellikle sembolik
bir anlam, kalite, kullanim deneyimi gibi faktorleri géz oniinde bulunduran tiiketiciler yer almaktadir. Orta
seviyedeki miisteriler markadan memnundurlar ancak zaman, para ve performans konularinda igletmeler
tarafindan yeterince ¢aba harcandig1 takdirde marka degistirebilecek tiiketicilerdir. Alttan ikinci seviyede
iiriinden memnun olan ancak sadik miisteri olmak igin yeterli motivasyona sahip olmayan miisteriler yer
almaktadir. En alt seviyede ise markaya tamamen kayitsiz olan ve genellikle fiyat degerlendirmeleri
neticesinde alisveris yapan sadik olmayan mdiisteriler yer almaktadir (Aaker, 2009: 60).

Marka sadakati yeniden markay tercih edip satin alan tiiketicileri degerlendiren davranissal marka sadakati
yaklasimi ve yeniden markayi tercih etmese de markaya olan baghligi ve memnuniyeti ile marka hakkindaki
olumlu yorumlar1 sayesinde markaya yeni miisteriler kazandiran sadik mdiisterileri inceleyen tutumsal /
duygusal marka sadakati olarak temelde iki gruba ayrilmaktadir.
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Davranigsal marka sadakatinde tiiketicinin, tiriinii ya da hizmeti satin aldiktan sonra s6z konusu marka
tercihini tekrarlamasi ifade edilmektedir. Davranigssal marka sadakatinin Ol¢lim kriterleri arasinda
tiiketicilerin {iriin ya da hizmeti satin alma / kullanma siklig1, miktar1 ve tekrar kullanma ya da satin alma
olasilig1 sayilabilir (Chang ve Chang, 2006: 106). Davranigsal yaklasima gore marka sadakatinde, miisterilerin
markay1 yeniden satin alma fikrinin tekrarlanmasina vurgu yapilmaktadir.

Duygusal marka sadakatinin bir diger ad1 da tutumsal marka sadakatidir. Bu kavram miisterilerin marka
sadakatini 6lgmek i¢in sadakatin temelinde yatan psikolojik ve duygusal baghilig1 ifade eden tutumsal verileri
kullanir (Degermen, 2006: 78). Duygusal marka sadakatinde vurgulanmak istenen miisterilerin markadan
satin alma davramsint tekrarlamas: degildir. Miisteriler markadan yeniden satin alma davranis
sergilemeseler bile {irlin ya da marka hakkindaki yorumlari, memnuniyetleri ve bu durumu ¢evrelerine
olumlu yonde aktarmalar1 bu sayede de agizdan agiza pazarlama ile markaya yeni miisteriler kazandirmasi
duygusal marka sadakatinin amacini agiklamaktadir.

Marka konumlandirma stratejileri ile duygusal fayda faktorleri birlikte ele alindiginda, 6zellikle duygusal
marka sadakati hususunun ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Duygusal marka sadakatinin saglanmasi i¢in gerekli
olan zevk ve begeniye dayali degerlendirme ile kalite, fiyat, yenilik, bulunabilirlik gibi konumlandirma
araclar1 bir araya geldiginde pazarlamacilarin dogru strateji uyguladigr anlasilmaktadir.

2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Uriin ve marka 6zelliklerinin duygusal ve rasyonel fayda ile iiriin ve marka dzellikleri, duygusal ve rasyonel
fayda ile marka sadakati arasindaki iliskilerin belirlenmesinin amagclandig1 c¢alismanin hipotezlerini
gelistirmek iizere asagida Sekil 2'de goriilen arastirma modeli tasarlanmistir.

Calismanin hipotezlerini test edebilmek igin ilgili veriler “anket” yontemi ile 13 Kasim 2019 — 17 Aralik 2019
tarihleri arasinda toplanmistir. Ankette Tablo 1'de belirtilen ¢alismalardan yararlamilarak 9 (dokuz) adet
soruda 29 ifade arastirilmistir. Calismada kullanilan anket formu; katilimcilara ait demografik 6zellikler, cep
telefonu kullanim davraruslar1 ve iiriin ve marka Ozellikleri, duygusal ve rasyonel fayda, davranissal ve
duygusal marka sadakati hakkindaki diisiincelerini 6l¢mek {izere {i¢ alt bagliktan olusmaktadir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

[ Duygusal Fayda

[ Uron ve Marka Ozellikleri

Ny

Marka Sadakati ]

[ Rasyonel Fayda

H1: Uriin ve marka ozellikleri ile duygusal fayda algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Uriin ve marka ozellikleri ile rasyonel fayda algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3: Uriin ve marka ozellikleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardar.

H4: Duygusal fayda ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS5: Rasyonel fayda ile marka sadakati arasinda anlaml: bir iligki vardir.

Heé: Cinsiyetin duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati tizerinde bir etkisi vardir.

H7: Medeni durumun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati tizerinde bir etkisi vardir.
HS: Yasin duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati {izerinde bir etkisi vardir.

H9: Gelir durumunun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati iizerinde bir etkisi vardir.

Isletme Arastirmalar Dergisi 4117 Journal of Business Research-Turk



S. C. Yildirir — I. Catir 12/4 (2020) 4113-4128
H10: Ogrenim durumunun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati {izerinde bir etkisi vardir.
Arastirma modeli olusturulurken yararlanilan calismalar ve modelin alt boyutlar: Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Arastirma Cercevesinde Yararlanilan Temel Calismalar

Faktor Literattir
Uriin ve Marka Ozellikleri Ercis ve Celebi, 2016
Duygusal Fayda Matzler vd., 2006
Rasyonel Fayda Matzler vd., 2006
Marka Sadakati Jacoby and Chestnut, 1978; Lau and Lee, 1999; Suhartanto, 2011

2.2. Arastirma Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi olusturulurken Kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Orneklemin ana kiitlesini
Tiirkiye’de yasayan cep telefonu kullanicilari olusturmaktadir. TUIK Mart 2019 verilerine gore Tiirkiye’de cep
telefonu abone sayis1 80.926.481 kisidir (www.tuik.gov.tr, erisim tarihi: 12.10.2019). Bu veri goz oniinde
bulunduruldugunda cep telefonu kullanicilarmin oldukca genis bir arastirma evreni olusturdugu
goriilmektedir. Bu sebeple arastirmada orneklem grubu olusturulmus ve 400 adet veriye ulasilmasi
hedeflenmistir. Uygulanan anketler incelendiginde 384 adet anket gecerli sayilarak degerlendirilmeye
alinmistir. Yazicioglu ve Erdogan’in (2014) calismasinda evren biiyiikligiiniin 1 milyondan fazla olmas:
durumunda 0,05 drnekleme hatalari igin 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olacag: belirtilmistir.

2.3. Arastirmamn Yontemi

Istatistiksel analizlerin uygulanmasi maksadiyla elde edilen veriler SPSS 23.00 paket programi vasitasiyla
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Hipotezlerin test edilmesi i¢cin korelasyon analizi, bagimsiz gruplar t-testi
ve ANOVA testinden yararlanilmaistir.

2.4. Tammlayict Istatistikler

Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumuna iliskin demografik bulgular yiizde ve frekans
dagilimlar1 olarak Tablo 2’de sunulmustur. Tablo 2 incelendiginde; erkek ve kadin katilimci oranlarinin
neredeyse esit seviyede oldugu, % 41,2 ile 25 yas ve altinda katilimcilarin, % 69,8 ile bekarlarm, % 56,8 ile
tiniversite 6grenim durumuna sahip katilimcilarin ve % 29,7 ile 1000 TL ve altinda gelire sahip katilimcilarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans %
Cinsiyet Kadin 190 49,5
Erkek 194 50,5
25 ve alt1 158 41,2
26-35 128 33,3
Yas 36-45 70 18,2
46 ve listi 28 7,3
Medeni Durum EVhA 116 30,2
Bekar 268 69,8
ﬂkégretim 6 1,6
... Lise 54 14,1
Egitim Durumu Universite 218 56,8
Lisanstistii 106 27,5
Gelir Durumu 1000 TL ve alt1 114 29,7
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1001-2000 TL 52 13,5
2001-3000 TL 74 19,3
3001-4000 TL 54 14,1
4001 TL ve tsti 90 23,4

Arastirmaya katilanlarin cep telefonu kullanimlarina yonelik bilgileri Tablo 3’te sunulmustur. Tablo
incelendiginde; %52,6 oraninda 12 ve daha fazla yildir cep kullananlarin ¢ogunlukta oldugu, %42,7 ile Apple
marka ve % 40,6 ile Samsung marka cep telefonu kullandiklari, cevre unsulari incelendiginde % 25,5 oraninda
diger kullanicilarin ve marka mdisterilerinin telkinlerini dikkate aldiklar1 anlasiimaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cep Telefonu Kullanimlarina Yonelik Bilgileri

Degisken Frekans %
0-3 Y1l 12 3,1
Cep Telefonu Kullanim Yili 471l 60 15,6
8-11 Yil 110 28,7
12 ve daha fazla 202 52,6
Apple 164 42,7
Samsung 156 40,6
Sony 14 3,6
Asus 4 1,0
Casper 6 1,6
Telef K Vestel 4 1,0
Cep Telefonu Markasi General Mobile " e
HTC 18 4,7
HUAWEI 54 14,1
Lenovo 8 2,1
LG 24 6,3
NOKIA 18 4,7
Arkadas 82 21,4
Aile 74 19,3
Cevre Unsurlari Reklam 58 15,1
Miisteri 98 25,5
Sikayet 7 18,7

2.5. Olgeklerin Giivenilirligi

Cronbach Alpha degeri, 6l¢eklerin giivenilirligini 6l¢gmek icin literatiirde en fazla kullanilan yontemdir. Her
bir bagimsiz degisken ve bagimli degisken icin Cronbach Alpha degeri hesaplanmis ve asagida Tablo 4'te
sunulmustur.

Tablo 4: Giivenilirlik Test Sonuglar

s ot
Uriin ve Marka Ozellikleri (UMO) 3 ,770
Duygusal Fayda (DF) 5 ,812
Rasyonel Fayda (RF) 4 ,825
Marka Sadakati (MS) 9 ,900

Giivenilirlik test sonuglar incelendiginde tiim Olgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerinin %70’in {izerinde
oldugu gortilmiistiir. Bu deger dlceklerin giivenilirligi icin en tist deger seviyesi olarak kabul edilmektedir.
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2.6. Degiskenlerin Kesfedici Faktor Analizleri

Ortiik faktorler ile gozlenen degiskenler arasindaki iliskiyi ve arasgtirmada kullanilan ifadelerin hangi
faktorlerin altinda yer aldiginin tespit edilmesi icin siklikla faktor analizi kullanilmaktadir. Kesfedici faktor
analizi neticesinde gozlenen degiskenler arasindaki kovaryansa bakilarak asgari faktor ortaya ¢ikmaktadir
(Hair, Black, Babin and Anderson, 2010).

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri, ifadelerin hangi faktor altinda oldugunun tespit
edilebilmesi i¢in gerekli olan bir degerdir. Genellikle 0,45 tizerindeki faktor yiikleri yeterli, 0,55 iizerindekiler
iyi, 0,63 lizerindekiler ¢ok iyi ve 0,71 {izerindekiler ise miikemmel olarak degerlendirilir (Moore and Benbasat,
1991: 211).

Faktor analizi sonucunda 20 olgek ifadesi ongoriildiigii gibi 4 faktdr altinda toplanmis ve Tablo 5'te
gosterilmistir. DF2 haricindeki tiim ifadeler iyi olarak bulunmustur. DF2 ifadesinin ayni anda iki farkl: faktor
altinda birbirine yakin faktor yiikii almis ve bu durumun dlgegin gegerliligine olumsuz etki yaratabilecegin
degerlendirilmistir ve s6z konusu ifade dlgekten ¢ikartilmistir.

Tablo 5: Faktor Analizi Sonuclari

MS RF DF UMO

MS1 ,745

MS2 ,760

MS3 734

MS4 711

MS5 ,676

MS6 ,706

MS7 ,703

MS8 771

MS9 ,726

RF1 764

RF2 ,783

RF3 ,790

RF4 ,642

DF1 ,824

DE2 464

DEF3 ,469

DF4 ,807

DF5 ,604
UMO1 ,677
UMO2 722
UMO3 ,586
Ozd.* 7,582 2,946 1,789 ,970
AV** 36,105 14,028 8,521 4,621

KMO Testi 0,883
Bartlett Kiiresellik df: 210 X2: 4314,078 P: 000

Testi

* Ozd.: Eigenvalues; AV: Agiklanan Varyans %
2.7. Bulgular

Olgiim modelinden faydalanilarak belirlenmis olan hipotezlerin test edilmesi igin korelasyon analizi, bagimsiz
gruplar t-testi ve ANOVA testi kullanilmistir.

H1: Uriin ve marka o6zellikleri ile duygusal fayda algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 6: Uriin ve Marka Ozellikleri ile Duygusal Fayda Algis1 Arasindaki iligki

Degiskenler Duygusal Fayda Algisi
Pearson Korelasyon 493+
Katsayisi
Uriin Marka ve Ozellikleri Anlamlilik Diizeyi 000
(2 - yonlit) ’
N 384

Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)

Tablo 6’da iiriin ve marka ozellikleri ile duygusal fayda algis1 arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglari
sunulmustur. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii ve orta
seviyeye yakin bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir. Markalarin yiiksek
kalitede ve farkli tasarimlarinin olmasi ile katilimcilarin marka ve tiriiniin prestij ve siklik algilar1 arasinda bir
iliski tespit edilmistir.

H2: Uriin ve marka ozellikleri ile rasyonel fayda algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 7: Uriin ve Marka Ozellikleri ile Rasyonel Fayda Algis1 Arasindaki iliski

Degiskenler Rasyonel Fayda Algis:
Pearson Korelasyon 586+
Katsayis1
Uriin Marka ve Ozellikleri Anlamlilik Diizeyi 000
(2 - yonlii) ’
N 384

Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlit)

Tablo 7’de iiriin ve marka 6zellikleri ile rasyonel fayda algis1 arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglar:
sunulmustur. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii ve orta
seviyede bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir. Markalarin tirtinlerinde
son teknolojiyi kullanarak yenilik¢i bir yaklagim sergilemeleri ile katimcilarin rasyonel fayda algilar
arasinda bir iligki oldugu anlagilmus ve fiyat-kalite uyumu agisindan tercih sebebi olarak goriilmektedir.

H3: Uriin ve marka o6zellikleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardur.

Tablo 8: Uriin ve Marka Ozellikleri ile Marka Sadakati Arasindaki iliski

Degiskenler Marka Sadakati
Pearson Korelasyon 420"
Katsayisi
Uriin Marka ve Ozellikleri Anlamlilik Diizeyi 000
(2 - yonlit) ’
N 384

Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)

Tablo 8'de tiriin ve marka ozellikleri ile marka sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglar1
sunulmustur. Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamh ve pozitif yonlii ve diisiik
seviyede bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durumda H3 hipotezi kabul edilmistir. Uriin ve marka 6zellikleri
ile davranigsal marka sadakati arasinda, duygusal marka sadakatine kiyasla daha diisiik bir iliski oldugu
gozlemlenmistir.

H4: Duygusal fayda ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 9: Duygusal Fayda ile Marka Sadakati Arasindaki liski

Degiskenler Marka Sadakati
Pearson Korelasyon 449%
Katsayisi
Duygusal Fayda Anlamlilik Diizeyi 000
(2 - yonlit) ’
N 384

Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii)

Tablo 9'de duygusal fayda ile marka sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglar1 sunulmustur.
Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml ve pozitif yonlii ve diisiik seviyede bir
iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin duygusal fayda algilar:
ile duygusal marka sadakati arasinda yiiksek bir iligki tespit edilirken, davranigsal marka sadakati ile diisiik
seviyeli bir iliskisi oldugu anlagilmistir.

H5: Rasyonel fayda ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 10: Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Arasindaki iliski

Degiskenler Marka Sadakati
Pearson Korelasyon Py
Katsayis1
Rasyonel Fayda Anlamlilik Diizeyi 000
(2 - yonlii) ’
N 384

Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlit)

Tablo 10’de rasyonel fayda ile marka sadakati arasindaki iliskinin korelasyon analizi sonuglar1 sunulmustur.
Buna gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii ve zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda H5 hipotezi kabul edilmistir. Rasyonel faydanin davranigsal marka sadakati ile
yliksek seviyede bir iligkisi bulunurken, duygusal marka sadakati ile iliskisi diisiik seviyededir.

Hé: Cinsiyetin duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati tizerinde bir etkisi vardir.

Tablo 11: Cinsiyetin Duygusal ve Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Cinsiyet ve Duygusal Fayda Iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t P Ortalama
Cinsiyet Kadin 190 ,86135 ,456 2,270 ,024 3,6974
Erkek 194 ,88670 2,270 ,024 3,4948
Cinsiyet ve Rasyonel Fayda Miskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t P Mean
Cinsiyet Kadmn 190 ,76634 ,896 -1,025 ,306 4,2053
Erkek 194 ,72932 -1,024 ,306 4,2835
Cinsiyet ve Marka Sadakati Iligkisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t p Mean
Cinsiyet Kadmn 190 ,93220 3,496 2,045 ,042 3,1673
Erkek 194 ,84517 2,042 ,042 2,9817

Tablo 11’de cinsiyetin, duygusal fayda algisi {izerindeki etkisini 6l¢mek igin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde P=0,024 < 0,05 oldugundan, cinsiyetin duygusal fayda algis1 {izerinde bir etkisinin oldugu
sOylenebilir. Kadin tiiketicilerin (Kortalama= 3,6974) erkek tiiketicilere (Eortalama = 3,4948) kiyasla duygusal fayda
algisindan daha fazla etkilendigi anlasilmistir.

Tablo 11'de cinsiyetin, rasyonel fayda algisi tizerindeki etkisini 6l¢mek icin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde P=0,306 > 0,05 oldugundan farkli cinsiyete sahip katilimcilarin rasyonel fayda algilarinin
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benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Yani tiiketicilerin cinsiyetlerinin, rasyonel fayda algilar1 tizerinde anlamli bir
etkisi bulunmamaktadir.

Tablo 11’de cinsiyetin, marka sadakati {izerindeki etkisini 6l¢gmek icin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde P=0,042 < 0,05 oldugundan, cinsiyetin marka sadakati iizerinde bir etkisinin oldugu
sOylenebilir. Kadin tiiketicilerin (Kortalama= 3,1673) erkek tiiketicilere (Eortalama= 2,9817) kiyasla marka sadakati
konusunda daha fazla egilimli olduklar1 anlasilmistir.

H7: Medeni durumun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati {izerinde bir etkisi vardur.

Tablo 12: Medeni Durumun Duygusal ve Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Medeni Durum ve Duygusal Fayda iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t P Ortalama
Medeni Evli 116 ,83721 -1,205 ,229 3,5129
Durum Bekar 268 ,89564 021 -1,238 217 3,6306
Medeni Durum ve Rasyonel Fayda Iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t P Ortalama
Medeni Evli 116 ,50611 9.650 2,789 ,006 4,4052
Durum Bekar 268 ,82223 ’ 3,341 ,001 4,1754
Medeni Durum ve Marka Sadakati {liskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F t P Ortalama
Medeni Evli 116 ,93660 1901 -0,065 ,948 3,0690
Durum Bekar 268 ,87522 ’ -0,064 ,949 3,0755

Tablo 12’de medeni durumun, duygusal fayda algisi tizerindeki etkisini 6l¢gmek icin elde edilen analiz
sonuglar1 incelendiginde Pe=0,229 ve Py =0,217 > 0,05 oldugundan farkli medeni duruma sahip katilimcilarin
duygusal fayda algilarimin benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Yani tiiketicilerin medeni durumlarinin,
duygusal fayda algilari {izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadar.

Tablo 12’de medeni durumun, rasyonel fayda algis1 tizerindeki etkisini 6l¢mek icin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde Pe=0,006 ve P» =0,001 < 0,05 oldugundan, medeni durumun rasyonel fayda {izerinde bir
etkisinin oldugu sodylenebilir. Evli olan tiiketicilerin (Eortalama = 4,4052) bekar olan tiiketicilere (Bortalama= 4,1754)
kiyasla rasyonel fayda algisindan daha fazla etkilendigi anlagilmistir.

Tablo 12’de medeni durumun, marka sadakati {izerindeki etkisini 6l¢mek igin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde Pe=0,948 ve Pv» =0,949 > 0,05 oldugundan farkli medeni duruma sahip katilimcilarin marka
sadakati algilarinin benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Yani tiiketicilerin medeni durumlarinin, marka sadakati
tuzerinde bir etkisi bulunmamaktadir.

HS: Yasin duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati {izerinde bir etkisi vardir.

Tablo 13: Yasin Duygusal ve Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Yas ve Duygusal Fayda liskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F p Ortalama
25 ve alt1 158 ,84948 3,6582
26-35 arasi 128 ,85759 2 784 041 3,6523
36-45 arast 70 1,00891 3,5143
Yas 46 ve Usti 28 ,68332 3,1786
Yas ve Rasyonel Fayda lliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
25 ve alti 158 ,67021 4,2120
26-35 arast 128 ,88054 4,2031
36-45 arast 70 ,45193 3,301 020 4,4786
Yas 46 ve Usti 28 ,97590 4,0357
Yas ve Marka Sadakati iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N | Ss | F | P Ortalama
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25 ve alt1 158 ,82794 3,0127
26-35 aras1i 128 ,90119 3,1545
8,788 ,000
36-45 arasi 70 ,93784 3,3397
Yas 46 ve tistil 28 ,78709 2,3810

Tablo 13’te yasin, duygusal fayda algis1 tizerindeki etkisini Slgmek igin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde P= 0,041 < 0,05 oldugundan yas faktoriiniin duygusal fayda {izerinde bir etkisinin oldugu
soylenebilir. 25 ve alt1 yas grubu (Aortalama= 3,6582) ve 26-35 yas arast (Bortalama= 3,6523) tiiketicilerin diger yas
gruplarina kiyasla duygusal fayda algisindan daha fazla etkilendigi anlasilmistir.

Tablo 13’te yasin, rasyonel fayda algisi tizerindeki etkisini 6l¢gmek igin elde edilen analiz sonuglar:
incelendiginde P= 0,041 < 0,05 oldugundan yas faktoriiniin duygusal fayda {izerinde bir etkisinin oldugu
sOylenebilir. 36-45 yas arast (Bortalama= 4,4786) tiiketicilerin diger yas gruplarina kiyasla rasyonel fayda
algisindan daha fazla etkilendigi anlasilmigtir.

Tablo 13’te yasin, marka sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in elde edilen analiz sonuglar: incelendiginde
P= 0,000 < 0,05 oldugundan yas faktoriiniin marka sadakati iizerinde bir etkisinin oldugu sdylenebilir. 36-45
yas arasl (Boralama= 3,3397) tiiketicilerin diger yas gruplarina kiyasla marka sadakatine yaklasimlari daha
olumludur.

HO: Gelir durumunun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati tizerinde bir etkisi vardir.

Tablo 14: Gelir Durumunun Duygusal ve Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Gelir Durumu ve Duygusal Fayda Miskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
1000 TL'den az 114 ,76531 3,6974
1001-2000 TL 52 1,02716 3,3846
Gelir 2001-3000 TL 74 ,77607 1,704 ,148 3,5743
Durumu 3001-4000 TL 54 ,82554 3,7407
4001 TL ve tstl 90 ,1,00895 3,5167
Gelir Durumu ve Rasyonel Fayda Miskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
1000 TL'den az 114 ,55790 4,2237
1001-2000 TL 52 1,08291 4,1154
2001-3000 TL 74 ,62067 1,296 271 4,2432
Gelir 3001-4000 TL 54 ,59713 4,4352
Durumu 4001 TL ve ustii 920 ,88273 4,2333
Gelir Durumu ve Marka Sadakati liskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
1000 TL'den az 114 ,83182 3,0838
1001-2000 TL 52 ,77875 2,7521
Gelir 2001-3000 TL 74 ,84626 2,315 ,057 3,1922
Durumu 3001-4000 TL 54 ,97208 3,0412
4001 TL ve tstl 90 ,98670 3,1679

Tablo 14’te gelir durumunun, duygusal fayda, rasyonel fayda ve marka sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mek
i¢in elde edilen analiz sonuglar: incelendiginde Por= 0,148, Prr= 0,271, Pums= 0,057>0,05 oldugundan farkh gelir
seviyesindeki tiiketicilerin duygusal ve rasyonel fayda ile marka sadakati konularindaki davrams ve
diistincelerinin benzerlik gosterdigi soylenebilir. Yani tiiketicilerin gelir durumlar: s6z konusu faktorlere etki
etmemektedir. Bu sebeple H9 hipotezi reddedilmistir.

H10: Ogrenim durumunun duygusal ve rasyonel fayda algisi ile marka sadakati {izerinde bir etkisi vardir.
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Tablo 15: Ogrenim Durumunun Duygusal ve Rasyonel Fayda ile Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi

Gelir Durumu ve Duygusal Fayda Iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
[kogretim 6 ,38730 3,7500
. Lise 54 1,00244 3,2963
Ogreni 2,575 ,054
srenim Lisans 218 80796 3,6239
Durumu - ——
Lisanstisti 106 ,94790 3,6792
C)grenim Durumu ve Rasyonel Fayda Mliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
[Ikégretim 6 44721 4,5000
. Lise 54 1,01946 3,9722
Ogreni 4,096 ,007
gremm Lisans 218 58325 4,2339
Durumu
Lisanstistii 106 ,85983 4,3915
Ogrenim Durumu ve Marka Sadakati Iliskisi Betimleyici Istatistikleri
N Ss F P Ortalama
[kégretim 6 ,49023 3,2593
. Lise 54 80839 2,9465
Ogreni - 2,253 ,082 :
grentm Lisans 218 84456 3,0122
Durumu - ——
Lisansiistii 106 1,02097 3,2537

Tablo 15'te 6grenim durumunun, duygusal fayda, rasyonel fayda ve marka sadakati degiskenlerinin
tizerindeki etkisini 6l¢mek icin elde edilen analiz sonuglar1 incelendiginde Por= 0,054 ve Pms= 0,082 > 0,05
oldugundan farkli 6grenim durumuna sahip tiiketicilerin duygusal fayda ve marka sadakati konularindaki
davranig ve diisiincelerinin benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Bunun yani sira Prr= 0,007 < 0,05 oldugundan
dgrenim durumunun rasyonel fayda {izerinde bir etkisinin oldugu sdylenebilir. [lkdgretim dgrenim seviyesine
sahip tiiketicilerin (foralame= 4,5000) diger &grenim seviyelerine sahip tiiketicilere kiyasla rasyonel fayda
algisindan daha fazla etkilendigi anlasilmigtir.

Sonug ve Tartisma

Glintimiizde sektorlerin kendi arasindaki rekabet hat safhaya ulasmis ve isletmeler tarafindan sunulan tiriin
ve hizmetler neredeyse birbirinin aynis1 gibi gériinmeye baglamistir. Dolayisiyla isletmelerin rekabet avantaj
yaratmak icin diger marka ve iiriinlere kiyasla bir farklilik ortaya koymasi gerekmektedir. Bunun yani sira
artan pazarlama ve reklam faaliyetleri de isletmelere biiyiik bir maliyet sorunu olarak olmaktadir. Tim bu
hususlar degerlendirildiginde isletmelerin bir yandan iiriin ve hizmetlerinin tiiketicilerin zihnindeki yerleri
hakkinda degerlendirmeler yaparak marka konumlandirma stratejilerine 6nem vermeleri diger yandan ise
sadik miisteri yaratma c¢abalarin artirmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu caligmada tiiketicilerin iiriin ve marka 6zellikleri, duygusal ve rasyonel fayda algilar ile bu faktorlerin
marka sadakati ile olan iligkisi arastirilmistir. Ayrica tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin duygusal ve
rasyonel fayda algilar: ile marka sadakati tizerindeki etkileri de arastirilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
iiriin ve markanin teknolojik gelismeleri takip etmesi ve yenilik¢i olmasi, duygusal fayda olarak markalarm
sik iirlinler sunmast ve rasyonel fayda olarak da markanin giivenilir olmasi 6n plana gikmaktadir. Uriin ve
marka Ozelliklerinden memnun olan tiiketicilerin, algiladig1 duygusal ve rasyonel fayda da pozitif yonlii
oldugunda genel olarak kullandiklar1 cep telefonu markasi ile ilgili ¢cevrelerine olumlu seyler sdyledikleri
tespit edilmistir. Bu da agizdan agiza pazarlama igin olumlu bir davranis seklidir.

Moda olan, sik ve prestijli tiriinleri kullanan tiiketicilerin genellikle kullandiklar1 iiriin ya da markasmi
cevresindekilere o iiriin ya da markanin kendi kategorisi icerisinde en iyi olarak tavsiye ettigi sonucuna
ulasilmistir. Ayrica kolay kullanimli, giivenilir ve fiyat-kalite uyumuna sahip tiriin ve markalarin da bir
sonraki iiriin satin alinacaginda tekrar tercih edilmesi igin 6nemli 6zellikler oldugu anlasilmaistir.

Sadik miisteri kazanmak miisteri memnuniyetinin bir gostergesi sayilmaktadir. Miisteri sadakati ya da
calismada ele alindig1 sekliyle marka sadakati, davranigsal marka sadakati ve duygusal marka sadakati olmak
tizere iki farkli boyutu ile degerlendirilmistir. Sadik miisteri yaratmada tiiketicilerin duygusal ve rasyonel
fayda algilarinin olumlu ve giderek artan bir seviyede olmasinin 6énemli bir unsur oldugu anlagilmustir.
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Aragtirma neticesinde kadin tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerin sikligina, prestijine ve moda olup olmamasina
deger verdikleri ve bunun sonucu olarak da sadik miisteri olmakta erkek tiiketicilere kiyasla daha 6n planda
olduklar1 anlasilmistir. Ayrica evli olan tiiketiciler iiriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati, kullanim kolaylig1 ve
glivenilirligi ile daha fazla ilgilenmekte ve iiriin ve markay1 kullanmaya devam etmekte ya da gevrelerine
anlatmakta bu faktorlerden yola ¢ikmaktadirlar. 35 yas altindaki geng olarak nitelendirilebilecek tiiketiciler
marka sadakati degerlendirmelerinde genellikle {iriin ya da markadan elde ettikleri duygusal faydaya
odaklanirken, orta yas olarak nitelendirilebilecek 35 yas {istii tiiketiciler ise rasyonel faydalar1 on planda
tutmaktadirlar. Diisiik 6grenim durumuna sahip olan tiiketicilerin iiriinlerin rasyonel faydalarm
degerlendirerek sadik miisteri olabilecekleri de yapilan arastirmanin bir diger sonucudur. Bu sonug daha 6nce
yapilan calismalarla da desteklenmistir (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013; Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016;
Roux vd., 2017; Cetinkaya ve Durukan, 2019; Erdagi, 2019).

Gergeklestirilen c¢alisma sonucunda, isletmelerin {iriin ve hizmetlerinde yiiksek kaliteyi, teknolojik
degisimlere uyumu, yenilikgiligi ve farkli tasarimlar: {iretmelerinin hem duygusal hem de rasyonel fayda
saglamaya yardimc oldugu anlasilmistir. Uriin ve marka hakkindaki dikkat geken reklamlar, prestijli, sik,
0zel tasarima sahip ve trend iiriinler ile bu 6zelliklere ek olarak fiyat-kalite uyumu, kolay kullanim gibi daha
rasyonel degerlerin de marka sadakati iizerinde etkilerinin yiiksek oldugu anlagilmistir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerini sunarken tiiketicilerin zihninde doldurmak istedikleri bir yer belirlemelilerdir. Marka
konumlandirma stratejileri ile igletmeler birgok farkli maliyeti azaltabileceklerdir.

Calismanin cep telefonu ve benzeri iiriinlerle ilgili isletmelere marka ve iiriin konumlandirma stratejileri
seciminde yol gostermesi, hangi stratejilerin sadik mdiisteri yaratmada etkili olabilecegi ve demografik
ozelliklere gore boliimlendirmede yardimci olmasi amaglanmaktadir. Isletmeler marka veya iiriinleri ile
ozellikle tasarim, teknoloji, siklik ve yenilikgilige gore tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilecekler ve sadik
miisteri olusturabileceklerdir. Calismanin konu ile ilgili ¢ok fazla kaynak olmamasi agisindan gerek akademik
gerekse pazar arastirmalarma kullanilabilecek bir referans olabilecegi degerlendirilmektedir. Calisma farkh
sektorlerde, farkli 6zellikler degerlendirilerek gelistirilebilir.
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