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Arastirmada tuketicilerin marka tercihinde pazarlama iletisim araglarinin etkisinin
belirlenmesi amaclanmistir. Bu amaca y6nelik olarak gerceklestirilen arastirmanin ana
kutlesini Siirt il merkezinde yasayan 18 yas Usti tuketiciler olusturmaktadir. Bu
anlamda il merkezinde yasayan tuketicilere 08-29 Aralik-2024 tarihleri arasinda
tesadtfi olmayan kolayda o6rnekleme yontemi kullanilarak bir anket calismasi
yapilmistir. Katilimcilarin anket sorularina vermis olduklar: cevaplar dogrultusunda
elde edilen verilerin degerlendirilmesi asamasinda, frekans ve ylzde dagilimlari,
standart sapma ve ortalama degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Veri setinin normal
dagilimini test etmek icin ise calismaya “Kolmogorov Smirnov (Sample K-S) Testi”
uygulanmistir. Bu test sonugclarina gére anlamlilik degeri 0.05’in altinda kaldig: icin
verilerin normal dagilim gerceklestirmedigi anlasilmistir. Bu nedenle calismada
parametrik olmayan yontemler yerine non-parametrik yéntemlerin kullanilmas: uygun
goralmustar. Diger taraftan degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olmamasi
sebebiyle ise istatistiksel ydntem olan Ki Kare ve Spearman Korelasyon analizlerine de
yer verilmistir. Arastirmadan cikan sonuca gore pazarlama iletisim araclarinin
ttketicilerin marka tercihleri stirecinde olumlu yénde etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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In the research, it is aimed to determine the effect of marketing communication tools on
consumers' brand preference. The main mass of the research carried out for this
purpose is composed of consumers over the age of 18 living in the Siirt provincial center.
In this sense, a survey was conducted among consumers living in the city center
between 08-29 December 2024, using the non-random convenience sampling method.
During the evaluation of the data obtained in line with the participants' answers to the
survey questions, frequency and percentage distributions, standard deviation and mean
values were calculated and interpreted. In order to test the normal distribution of the
data set, the “Kolmogorov Smirnov (Sample K-S) Test” was applied to the study.
According to these test results, it was understood that the data did not perform a normal
distribution because the significance value remained below 0.05. For this reason, it was
considered appropriate to use non-parametric methods instead of non-parametric
methods in the study. On the other hand, because the relationship between the
variables is not linear, Chi Decare and Spearman Correlation analyses, which are
statistical methods, are also included. According to the results of the research, it has
been determined that marketing communication tools have a positive impact on the
consumers' brand preferences process.

Extended Abstract

Aim: This study examines the role of marketing communication tools in consumers' brand
preferences. The aim of the study is to provide different suggestions to businesses on how the

marketing communication strategies that should be applied to consumers related to brand
preference should be implemented. For this purpose, in the literature part of my study, the
interaction of consumers at the brand preference stage and the impact of marketing communication
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on purchasing decisions were mentioned. In the following sections, the effect of marketing
communication tools on consumers' brand preferences has been tried to be measured and analyzed
by conducting field research. In the last part of the study, the resulting result was evaluated and a
number of suggestions were made to the enterprises in this direction.

Methods: In this study, which deals with the issue of brand preference from the point of view
of consumers, the deductive method was used. The application of this method has been adopted
because it has been tried to determine the approaches and influences of consumers from marketing
communication methods applied through various communication channels. In the study, the face-
to-face survey method, which is a quantitative method and constitutes the main data source in
social research, was used as a data collection tool. While creating the survey form, the literature
that has been done before in this field has been used. In order for the survey prepared in this
context to be error-free and complete, a pilot application was made to 50 people and the final version
of the survey was given after the questions that could not be understood were rearranged. The
prepared survey form consists of 3 parts. Accordingly, demographic information of the participants
was included in the first section. In the second part, there are 20 statements aimed at determining
the levels related to the criteria affecting consumers' brand preference.

In the last section, issues such as which channels consumers follow marketing
communication tools and the frequency of tracking are discussed. The main mass of the research
is composed of consumers over the age of 18 living in Siirt province. Due to the fact that it is not
possible to reach the entire mass of data in terms of time and cost, the non-random kolayda
sampling method was used in the selection of participants, and a survey study was conducted on
412 subjects, and 28 surveys that were found incomplete or erroneous were excluded from the
scope of evaluation. In the study, frequency and percentage distributions, standard deviation and
average values were interpreted by calculating at the stage of reporting and evaluating the data
obtained in accordance with the answers given by the participants to the survey questions. In order
to test the normal distribution of the data set, the “Kolmogorov Smirnov (Sample K-S) Test” was
used. According to these test results, since the significance value remains below 0.05 and the data
do not perform a normal distribution, non-parametric methods will be used instead of non-
parametric methods in the study. In addition, Chi Decare and Spearman Correlation analysis,
which are statistical methods, were used due to the nonlinearity of the relationship between the
variables in the study.

Findings: A reliability analysis was conducted in order to determine the consistency between
the factors affecting consumers' preferences during branded product purchases and the expressions
and the reliability of the scale used. Dec. As a result of the analysis, the Cronbach Alpha value was
found to be 0.9326. Accordingly, it was concluded that the reliability of the scale is high and valid.
62.2% of the subjects participating in the study were women and 37.8% were men. In this case, the
number of women participating in the survey was almost twice that of men. When the scale
expressions affecting the brand preferences of the subjects participating in the survey were
examined, the expression they most participated in was the opinion “Branding is very important in
terms of consumer satisfaction and loyalty”.

It is understood that consumers see branding as very important in terms of satisfaction and
loyalty formation. "Loyalty card that provides shopping points of enterprises, etc. I find their
applications useful in terms of brand preference. the " clause has also been realized as the second
priority expression that consumers adopt marketing strategies that encourage sales and find useful.
The subjects participating in the research were asked, "How often do you follow marketing
communication tools?” to the question, 59.1% stated that they follow Dec-occasionally. 29.7% of
them stated that they follow them constantly, and 11.2% of them stated that they never follow them.
When the comparative cross-analysis distributions are examined, 77.1% of the participants with
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the lowest income group (0-10 000 TL) spend their income on clothing and food-oriented product
group. Sectorally, it is observed that food products (18.9%) clothing and textile (18.8%) have reached
the highest sales volume among other sectors with distribution.

As a result of the influence of the social media that the participants followed in terms of the
age Dec Decient and brand preferences in the research and the comparison of the relationship
between them with the chi square test method, a significant relationship was found between age
and the social media that they constantly followed in brand preferences. Another finding obtained
as a result of the research is that as loyalty programs are applied to consumers by businesses,
brand preference and purchasing also increase. This relationship is a positive, linear and weakly
correlated (0.296) relationship.

Conclusion: When the data obtained during the research process are evaluated, it is seen
that the role of marketing communication tools is largely effective in consumers' brand preferences.
For this reason, the ability of enterprises to position their products meaningfully and permanently
in the consumer's mind increases trust in the brand and positively affects purchasing preferences.
Therefore, the most effective method of brand positioning on the customer and target audience is
marketing communication tools.

According to the research data, it is seen that the vast majority of the participants with low
income levels devote a large part of their income to basic food and clothing products when looking
at the expenditure items. Here it can be said that they turn to the purchasing function at the rate
of their earnings instead of selective brand preference. Another conclusion obtained from the
research data is that the branding efforts related to the products of the vast majority of consumers
create a great satisfaction and loyalty on themselves. For example, when a consumer has a negative
experience with the products he has purchased, he attaches importance to communicating with the
manufacturer (company) and troubleshooting the problems in solving the problem. This, in turn,
affects attitudes and behaviors in the direction of preference by increasing trust and loyalty to the
brand.

Accordingly, it is necessary for enterprises to take branding strategies into consideration by
managing marketing communication tools correctly and to make a difference compared to similar
brands and services. Because brands that can differentiate create value in their eyes by establishing
an emotional connection with their consumers, and this situation also significantly encourages
brand loyalty.

1. Giris

Dunya genelinde ticaretin serbestlesmesi, teknoloji, iletisim ve ulastirma alanlarindaki
ilerlemeler kuiresel pazarlara girmeyi kolaylastirmakla birlikte sektor icerisinde ayakta kalabilmeyi
de bir o kadar zorlastirmistir. Basarili bir pazarlama uygulamasi ve rekabet isttinltigi saglamanin
en 6nemli ydntemlerinin basinda ttiketicilerin talep sartlari dogrultusunda etkili bir iletisim faaliyeti
gelmektedir. Ctinkti kuiresel pazarlarda buyuk o6lcekli sirketlerin faaliyet gdstermesi ve rekabet
kosullarinin baskilayici etkisi musteriye yakin olmay: ve strekli iletisim halinde kalabilmeyi
gerektirmektedir. Zira dogru yerde ve dogru zamanda musterilerin talep ve gereksinimlerine uygun
mallarin sunumu zorunludur. Bu yo6nuyle isletmelerin tim faaliyetlerini musterilerine
duyurabilmeleri ve gerekli bilgi aktarimi yapabilmeleri hedefledikleri satis oranlarina ulasabilmeleri
bakimindan son derece 6nemlidir. Bunun icin de musterilerine sunduklar1 marka ve hizmetlerle
ilgili gerekli bilgi aktariminin yapilmasi, onlarin tercihlerinde istenilen yénlendirmelerin yapilmasi
ve nihai satin almay1 6zendirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde isletmeler her ne kadar ttiketicinin
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istek ve beklentisine uygun mallar Uretirlerse Uretsinler yetersiz iletisim ve bilgi aktarimi satin alma
eylemini olumsuz yonde etkileyecektir.

Isletmelerin kurulus amaclar1 geregi nihai hedefi kar elde etmektir. Bunun icin de pazarlama
karmas: icerisinde yer alan tutundurma faaliyetlerini finansal buyuklukleri, Grin 6zellikleri ve
rekabet durumuna gére uygulamaya calisirlar. Iletisim odakli ticari yaklasim olarak da bilinen bu
faaliyet btitintintin temel mantig: isletmenin mevcut ve potansiyel muisterilerine marka bilinirligini
ve marka glvenini hissettirmeye calismasidir. Zaten pazarlama uygulamalari esnasinda da
lUzerinde 6nemle durulmas: gereken en temel hususlardan biriside, tliiketicilerin markaya yodnelik
zihinsel algilaridir (Gokgoz, 2019: 15). Bu dogrultuda isletmelerin hedefledikleri pazar ve musteri
kitlesine yonelik dogru bir pazarlama iletisimi 6gesini secerek uygulamalar: gerekmektedir. Boylece
farkli kanallarla hedef kitlede istendik duygu ve diistince olusmasi saglanabilir.

Isletmeler icin hayati éneme sahip pazarlama iletisimi, icerisinde dijital ve gorsel kitle iletisim
araclarini barindirmasi sebebiyle artik ginimuizde yaygin olarak kullanilan ve kitlelere erisim
kolayligi sunan vazgecilmez bir pazarlama modelidir (Barutcu ve Tomas, 2013: 8). Buna gore
pazarlama iletisimi tanim olarak; bir igletmenin satis amach blinyesinde bulundurdugu marka ve
hizmeti mevcut ve potansiyel musterilerine dijital ve geleneksel btittin iletisim araclarini kullanarak
tanitmasi, etkilemesi, marka imaji1 olusturmasi ve satin alma icgtidiisti olusturmasi gibi etkilesim
yontemlerinin butlintne denir (Kurtoglu, 2016: 231). Pazarlama iletisimi siklikla reklam,
promosyon, halkla iligkiler, satis tutundurma, sponsorluklar, dogrudan pazarlama vb. araclar:
kullanarak hedef kitlenin dikkatini cekmeye ve ilgi uyandirmaya calisir. Amac ise tuketici ile marka
arasinda etkilesimi saglayarak onlari satin alma yontinde harekete gecirmek ve marka ile arasinda
bir bag (sadakat) kurmaktir.

Isletmeler tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde kendi markalarini tercih etmeleri icin bircok
yontem uygulamaktadir. Bunlarin basinda ise pazarlama iletisimi unsurlar1 gelmektedir.
Pazarlarda benzer nitelikte ve 6zellikte marka alternatiflerinin cok fazla olmasi ttiketicilerin satin
alma tercihlerini de zorlastirmaktadir. Cinkt markalarin tiketici zihnindeki konumu ve
uyandirdigl hisler sayesinde bilinirlik (taninirlik) dtizeyleri artmaktadir (Altunisik vd., 2016: 119).
Dolayisiyla markanin iyi ve kaliteli olmas1 ttiketici tercihi bakimindan yeterli bir gerekce degildir.
Ayni1 zamanda tiketicinin de marka ile ilgili olumlu bir algiya sahip olmasi ve de mevcut markadan
haberdar olmasi gerekmektedir. Aksi takdir de isletmeler ne kadar orijinal ve glicli bir markaya
sahip olurlarsa olsunlar, ttiketici boyutunda farkli konumlandirma ve olumlu cagrisimlar
yaratilmadigi takdirde rakip markalardan ayrismalar1 ve tercih edilmeleri giclesecektir. Bu
asamada pazarlama iletisim araclar tiketicilerin reklam, indirim, kalite, promosyon ve fiyat gibi
cesitli faktoérleri de dikkate alarak bir tercih yapmalar: ve satin alma karari vermelerinde oldukca
etkili ydntemler olarak bilinmektedir (Yilmaz ve Simsek, 2018: 1264). Zira bu araclarin kullanimi
tiketici Uzerinde arzu edilen tepkiyi uyandirma ve satin alma y6énlti harekete gecirmeyi
tetiklemektedir.

Yapilan calismanin temelini olusturan tiketici, marka ve pazarlama iletisimi arasindaki
etkilesim arasinda 6nemli bulgular mevcuttur. Bu gelismeler cercevesinde birbirleriyle cok yakin
iliski icerisinde olan tuiketici tercihleri ve isletmelerin marka calismalar1 arasinda ¢ok énemli bir rol
oynayan pazarlama iletisim araclarinin satin alma kararlarindaki etkisi ve pazar performansina
olan katkisi literatlir taramasi yontemi kullanilarak genis bir perspektifte incelenmistir. Buna gore
arastirmanin ilk bélimuinde konuyla ilgili kuramsal cerceve olusturulacak, ikinci bélimutnde ise
Siirt ilinde gerceklestirilen arastirma sonugclari yorumlariyla birlikte ele alinacaktir. Son bélimde
ise arastirmaya yonelik sonucg ve 6nerilere yer verilecektir.

w
o))
)]



International Journal of Economics, Business and Politics

=
.@.

P Uluslararas:1 Ekonomi, Isletme ve Politika Dergisi

2025, 9 (1), 363-378

2. Tiiketicilerin Marka Tercih Asamasindaki Etkilesimleri ve Pazarlama iletisiminin rolii

1990’larin basindan itibaren diinyada internetin ve buna baglh olarak teknolojinin hizhi
gelisme gostermesi kuresel pazarlardaki rekabet kurallarini ve musteri yapisini 6énemli 6lctide
degistirmistir. Bu 6nemli degisim ve gelismeler karsisinda isletmeler de yuruattikleri pazarlama
faaliyetlerin de farklilasmaya giderek mevcut stratejilerini yeni sisteme uyarlamaya baslamistir.
Kuresel boyut kazanan ticari pazarlarda musterisiyle daha yogun iletisim icerisinde olmak isteyen
isletmeler, kaliteli mal ve hizmet Uretme gayretinin yani sira, yogun bir sekilde markalasma
faaliyetine yonelmeye, kisisel tirtin konseptiyle sadik musteri kazanmaya, musteri odakl: iletisim
stratejileriyle gticlti rekabet avantaji saglamaya ve ytksek pazar pay: elde etmeye calismaktadirlar
(Calik vd., 2013: 138). Hulasa pazarlarda Urtin cesitliliginin artmasiyla birlikte, “Grin odakli”
faaliyet stratejilerinin yerini “marka odakli” stratejiler almistir. Artik firmalar bu degisim kurgularini
merkezlerine alarak tim yatirim ve enerjilerini markalasmaya harcamaktadirlar (Urde, 1994).
Cunku gliclt bir markanin isletme icin musteri beklentilerini hizli bir bicimde karsilama ve musteri
memnuniyet dlizeyini artirma gibi yasamsal bir 6nemi vardir (Uztug, 2008: 21).

Marka kavrami temelde isletmelerin rakiplerinden ayirt edilebilmeleri icin kullandiklar: ve
isim, terim, isaret, sembol, logo, renk gibi farklilik unsurlar tasiyan ticari degerlerdir (Ar, 2004: 5).
Tuketiciler acisindan ise markalar, kolay karar verme, riskleri azaltma, tatmin diizeyini ytukseltme,
kalite, imaj, sosyal statti gibi degerleri ifade etmektedir (Ceritoglu, 2005: 137-138). Genel olarak
degerlendirildiginde ttketicilerin btiytik bir kismi satin alma davranislarinda markali tirtin veya
hizmetleri digerlerine gére cok daha fazla tercih etmektedirler. Bunun nedeni ise markanin
tuketiciye arzuladig: fayday: saglamasi olabilecegi gibi gecmis satin alma tecriibelerine bagh olarak
kisisel baglilik veya aliskanlik da olabilir. Ya da markanin belirli 6zelliklerinin yasam tarzina uymasi
veya marka imajinin diger markalara gore daha fazla kisiligiyle btittinlesmesi de olabilir (Foxall ve
Goldsmith, 1998: 18). Ayrica tuketicilerin ilgisini cekmek icin belirli zamanlarda uygulanan
indirimler, promosyonlar, satis sonrasi servis ve degisim hizmetleri, 6zel fiyat uygulamalari, hediye
cekleri, markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de ttiketicileri memnun etmekte
ve satin alimlarda 6nemli tercih sebebi olarak gorulebilir (Dick ve Basu, 1994: 108; Foxall ve
Goldsmith, 1998: 18; Assael, 1992: 79-85; Benett ve Mandel, 1970: 431).

Pazarlama c¢abalarinin odaginda yer alan marka tercihi, tuketicilerin ihtiyac ve
gereksinimlerinde 6ncelikli se¢im yapma tercihini destekledigi i¢in kritik ve énemli bir islev olarak
kabul edilmektedir (Gliner vd., 2021: 257). Bu baglamda marka tercihi, ttiketicinin ihtiya¢ duydugu
Urltn veya hizmetleri belirli bir stire tecriibe ettikten sonra markaya karsi olusan gliven ve tatmin
duygusudur. Bu etkilesim sayesinde de o markay: stirekli olarak satin almalaridir (Giner vd., 2021:
251). Tuketici tarafindan belirli bir markanin tercih edilmesinin nedeni Urlin veya hizmetin
ozellikleri olabilecegi gibi marka ile ilgili kars: tarafa iletilen dogru mesajlar olabilir. Bu da satin
alma eylemini kolaylastiran anlaml etkilesim kurulmasina yardimeci olur. Ttketicilerin satin alma
sureclerinde 6ncelikli marka sec¢iminin temelinde yatan nedenler arasinda daha 6énce bir markay:
deneyimlemis olmalar1 veya kullandiklari Giriin ve markalardan ne 6lctide memnun kaldiklar:
sOylenebilir. Ctinkti musteri memnuniyeti gelecekte tekrar satin alma niyetini ve markaya olan
duygusal bag: (sadakati) belirleyen en 6nemli sebeplerin basinda gelmektedir (Cronin vd., 2000:
211). Oliver (1997), musteri memnuniyetinin alternatif markalarin kendi aralarinda kullanim
sonrasinda performans karsilastirmasinin yapilarak ortaya cikan tatmin olma duygusu veya
pismanlik (tatminsizlik) durumu sonucunda gelistigini ifade etmistir. Yani tiketici zihninde ortaya
cikan olumlu veya olumsuz duygunun kiyaslanmasi ile memnuniyet diizeyinin yukseldigi ya da
tam tersine disttigll sonucuna varmistir (Oliver, 1997: 19-20). Bu da tuketicilerin davranigsal
olarak (tavsiye etme veya tekrar satin alma) gelecekteki marka tercih egilimlerini etkileyen énemli
bir referans noktasidir.

Tuketicilerin marka secimlerinde veya satin alma tercihlerinde etkili olan bir diger kilit unsur
ise karsilastirma yontemidir. Karsilastirma yontemi statik degil dinamik bir strateji oldugundan
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markanin kendi kategorisindeki diger markalarla 6zellik, boyut, performans, imaj, fiyat ve kalitenin
yani sira duygusal ve sosyal faydasiyla farklilagsmasi gibi bircok degiskenler Ttizerinden
kiyaslanmakta ve en iyi marka secilerek tercih edilmektedir (Duman, 2003: 52). Ote yandan
isletmelerin musteri géristint dikkate almasi ve Uiretim asamalarini musterilerin bakis acisiyla ele
almalar1 da marka tercihinde etkili olmaktadir. Bu noktada tiketici marka tercihinde bulunurken
sembolik oldugu kadar duygusal ve fonksiyonel ihtiyaclarini da tatmin etmek istemektedir. Bu
anlamda satin aldigit markanin kisiligini, itibarini, imajini, sosyal stattistinli, degerini, benligini
hatta prestijini yansitmasini ve gelistirmesini beklemektedir. Duygusal anlamda da hedonik haz,
gurur duyma, mutlu etme gtidtisti, given duyma, tutku, kendini 6dullendirme ve cinsellik gibi i¢csel
arzularini tatmine yonelik gtiduler etkili olmaktadir. Fonksiyonel motivasyonlarinda ise kendilerine
sunulan Urin yelpazesinin farkli ve tutarli olmasi, kurumsal kimlige ve itibara sahip olmasi, tim
hedef kitleyi kapsamasi, kolay ulasilabilir olmasi, ytiksek performansa sahip olmasi ve kendileri ile
stirekli iletisim halinde olunmas: énemli rol oynamaktadir (Strebinger, 2011: 122).

fletisim mevcut ve hedef kitleye markanin degerini, faydasini ve tim &zelliklerini hizli ve
zamaninda aktarmay1 kolaylastiran cok énemli bir pazarlama stratejisidir. Ginimuizde pazarlama
iletisimi musterilerde satin almaya dair istek uyandirmasi ve rakip markalardan ayrisma o6zelligi
sunmasi sayesinde urtnlerin pazardaki rakiplerine goére daha fazla tercih edilme potansiyelini
ortaya koymaktadir (Esbjerg ve Bech-Larsen, 2009: 421). Ayrica isletmelerin musterileri ve diger
paydaslariyla is iliskilerinde aralarindaki mesafeyi kapatan ve onlarla gticlti baglar kurmalarinda
onemli bir etkinlige de sahiptir. Bu nedenle pazarlama iletisimi, isletme-trtin ve ttiketici ekseninde
yUrtyen tim is iliskilerinin kilit unsurudur. Yani tuketiciyi merkeze alan ve satin almayi
davranissal olarak 6zendiren pazarlama iletisimi, ayni zamanda tliketicinin isletmeye ve markaya
given duymasinda, sadakat duygusunun gelismesinde, ikna sUrecinde, gerekli ilginin
uyanmasinda ve marka ile istendik iliskinin kurulmasinda harekete gecirme 6zelligi tasimaktadir.
Boylece pazarlama iletisimi, markaya farkli bir boyut kazandirarak ilgili hedef kitleye dogru mesaji
dogru zamanda ileterek kesintisiz etkilesim faaliyetini ytrttir ve akla ilk gelen marka olma amacini
buyuk oranda yerine getirir (Yilmaz, 2006: 55).

Satin alma eyleminde ilk akla gelen marka olma 6zelliginin temelinde gticlti bir icsel egilim
tetiklenmesi olarak da ifade edilen sadakat duygusu vardir. Dick ve Basu (1994), marka sadakatine
sahip tuketicilerin 3 6zelliginden bahsetmektedir. Bunlar tutumsal 6zellik, davranissal 6zellik ve
karma 6zelliktir (Bowen ve Chen, 2001: 213). Buna gore;

Tutumsal Ozellik: Bu yaklasim zihinsel bir durumdur. Tuketicilerin, markaya yénelik
zihinlerinde farkli algilamalar1 ve olumlu tepki vermeleri nedeniyle sadik olma durttstdur. Soyle
ki; tuketicilerin satin alma eylemlerinde sadakat durttleri harekete gecer ve duygusal bag
kurduklar1 markay: digerlerine goére oOncelikli olarak tercih ederler. Yani tutumsal yaklasimi
benimseyen musteriler rakiplerin esdeger Girinlerine karsi daha fazla fiyat 6demeyi bile goze alirlar.
Dolayisiyla hedef kitlenin markaya olan sadakatini artirmak, ayni zamanda o6ncelikli satin alma
tercihini de arttirmak anlamina gelmektedir (Peppers ve Rogers, 2004: 56-57).

Davrarussal Ozellik: Marka sadakatinin bu boyutunda, tiiketiciler belirli bir zaman icerisinde
benimsedigi markay1 dlizenli olarak satin alirlar. Yani satin alma davranislarinda tutarlhilik ve tekrar
etme tutumunu benimserler. Boylece ayni1 markay: stirekli tercih ettigi icin de o markanin sadik bir
musterisidir (Ozgen, 2009: 48). Bu yaklasimin diger bir 6zelligi de goézlemlenebilir olmasidir.
Sadakatin boyutunu ortaya koyabilmek icin ttketicilerin ayni markay:r hangi zaman araliginda
satin aldiklari, ne oranda satin aldiklari ve tercih sirasina gore kacinci sirada satin aldiklari gibi
temel davranissal kriterler esliginde gecmis dénemlerin incelemesi ve 6lctimlemesi yapilir. Yapilan
bu 6lctimlemeler sayesinde de tliketicilerin gelecekteki satin alma tutumlari hakkinda somut
bilgiler ve tahminler yapilabilir (Yayla, 2013: 40).
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Karma Ozellik: Marka sadakatinin belirlenebilmesi icin gelistirilen davranissal ve tutumsal
yaklasimlarin eksik yodnlerini ve Gistinltiklerini ortaya koyan bazi arastirmacilar her iki yaklasimin
degiskenlerini birlestirerek btitinlesik bir karma yaklasim yéntemini kullanmaislardir. Bu yaklasim
tirtnde diger iki (Davranissal ve tutumsal) yaklasimin temel kriterlerini kullanmakla birlikte
pazarin tird ve icinde bulundugu mevcut sartlar1 da dikkate alarak tek bir dlcimleme yapilmasini
daha ideal bir degerlendirme y6ntemi olarak kabul etmislerdir (Gecti, 2012: 36-37).

GUntmutz modern pazarlama anlayisinda, marka ve tuketici arasindaki uzun vadeli ve
kesintisiz iliskilerin olusmas: strdurtlebilirlik ve rekabet glici bakimindan oldukc¢a 6nemlidir.
Cunku isletmelerin musterileri ile arasindaki bagi gicli tutan tek etken Urtndir. Bu nedenle
isletme yoOneticileri pazarlama iletisimi bilesenlerini yogun bir sekilde uygulama gereksinimi
hissetmektedir. Basarili bir pazarlama iletisimi igletmelere basta marka gliveni olmak tUzere
musterilerle gticla iliskiler gelistirme, ytksek kar getirisi ve maliyetlerin dtistirtilmesi gibi hayati
yararlar saglamaktadir (Akgin vd., 2023: 132). Tuketiciler acisindan ise yasam kalitelerini
yukseltmek ve tatmin duygularini artirmak suretiyle aligveris aktivitelerini keyifli bir eglenceye
dénutsttirmeyi hedeflemektedir (Yurdakul, 2007: 2). Aslinda wuygulanan tUm pazarlama
organizasyonlart musterilerin satin almay1 tekrarlamalar: ve uzun vadeli olacak bicimde markaya
baglanmalar: yani marka sadakatinin olusmasi amacini tasimaktadir. Marka sadakati, finansal
getiri ve rekabet glicti bakimindan isletmelere tiketicilerin uzun vadede elde tutulmasini 6grettigi
gibi musterilerin de marka tercihleri noktasinda Urtn icerigi hakkinda 6nermeler yaparak satin
alma kararlarinda etkili olmaktadir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amac1

GUntmuzde Urtin ve markalar arasindaki fonksiyonel farklarin iyiden iyiye azalmasi
musterilerle kesintisiz ve daha yakin iliski kurmay1 gerektirmektedir. Bu nedenle isletmelerin
mevcut ve potansiyel muisterilerine farkli tirtin sunarak onlarin ihtiya¢ ve gereksinimlerini en uygun
bir sekilde karsilayabilmeleri ve kendi markalarina sadik hale getirebilmeleri icin etkin bir
pazarlama iletisimi stratejisi uygulamalari izerinde durmalar: gereken en énemli konularin basinda
gelmektedir. Pazarlama iletisimi uyguladigi yogun tanitim ve kampanya stratejileri sayesinde
markay1 benzerlerinden daha farkli konuma getirerek tliketicilerin satin alma tercihlerini ve
egilimlerini bliytik oranda etkilemektedir. Béylece uzun dénemde musterilerle iliski kurulmakta ve
hedeflenen musteri memnuniyeti ve marka sadakati gerceklesmektedir. Dolayisiyla bu tablo
isletmeye ytiksek ciro ve karlilik olarak yansimaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Kisitlar:

Marka tercihi konusunu tuiketiciler acisindan ele alan bu ¢alismada timden gelim yéntemi
kullanilmistir. Cesitli iletisim kanallariyla uygulanan pazarlama iletisim metotlarindan tiiketicilerin
yaklasim ve etkilenisleri belirlenmeye calisildigindan dolayt bu yontemin uygulanmasi
benimsenmistir. Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan ve sosyal
arastirmalarda ana veri kaynagin teskil eden ylz yltize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
olusturulurken bu alanda daha 6nce yapilmis literatlirden yararlanilmistir. Bu baglamda
hazirlanan anketin hatasiz ve eksiksiz olmasi icin S0 kisiye tizerinde pilot bir uygulama yapilarak
anlasilamayan sorular yeniden diizenlendikten sonra ankete son hali verilmistir. Arastirma anketi
08-29 Aralik-2024 tarihleri arasinda Siirt il merkezinde ntfusun en yogunluklu oldugu bélgeler
secilerek uygulanmistir.

Hazirlanan anket formu 3 bélimden olusmaktadir. Buna gore ilk bélimde katilimcilara ait
demografik bilgilere yer verilmistir. Ikinci béltiimde tiiketicilerin marka tercihine etki eden kriterlere
iliskin duzeylerin tespitine yonelik 20 ifadeye yer verilmistir. Son boéliimde ise tuketicilerin
pazarlama iletisi araglarini hangi kanallardan takip ettikleri ve takip etme sikliklar gibi konulara
deginilmistir.
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Arastirmanin ana kttlesini Siirt ilinde yasayan 18 yas Ustt ttiketiciler olusturmaktadir. Veri
toplamada ana kUitlenin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet bakimindan mtmkiin olmamasi
sebebiyle katilimcilarin seciminde tesadifi olmayan kolayda 6rnekleme metodu kullanilmis olup
412 denek tUzerinde anket calismasi gerceklestirilmis, eksik ya da hatali bulunan 28 anket
degerlendirilme kapsamindan cikartilmistir. Geriye kalan 384 anket degerlendirilmeye alinmistir.
Arastirmanin saglikli 6lctilebilmesi ve istenen glvenirlige ulasabilmesi icin 6érnek buyudkligtintin
300 ve Uzeri olmasi gerekmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 228). Bu bakimdan arastirmadan
elde edilen veri ve bulgular ana kutle hakkinda sinirli diizeyde fikir verebilir fakat genelleme
yapilamaz.

Arastirmanin yurttiilmesi icin Siirt Universitesi Etik Kurulu’na basvuruda bulunulmus ve
06.02.2025 tarihinde 8436 sayili Etik kurul Karari ile arastirma icin Etik Kurul izni alinmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Calismada, katilimcilarin anket sorularina vermis olduklari cevaplar dogrultusunda elde
edilen verilerin raporlanmasi ve degerlendirilmesi asamasinda, frekans ve yuzde dagilimlari,
standart sapma ve ortalama degerleri hesaplanarak yorumlanmistir. Veri setinin normal dagilimini
test etmek icin ise “Kolmogorov Smirnov (Sample K-S) Testi” kullanilmistir. Bu test sonuclarina gore
anlamlilik degeri 0.05’in altinda kaldigi icin veriler normal dagilim gerceklestirmediginden,
calismada parametrik olmayan yontemler yerine non-parametrik yontemler kullanilacaktir. Ayrica
calismada yer alan degiskenler arasindaki iligkinin dogrusal olmamas: sebebiyle istatistiksel
yontem olan Ki Kare ve Spearman Korelasyon analizi kullanilmistir.

4. Bulgular

Tuketicilerin markali irtin satin alimlar: sirasinda tercihlerini etkileyen faktorlerle ifadelerin
aralarindaki tutarliligs ve kullanilan 6lgegin giivenilirligini tespit etmek amaciyla gtivenilirlik analizi
yapilmistir. Tablo 1’de gosterilen analiz sonucunda Cronbach Alfa degeri 0.9326 olarak
bulunmustur. Buna goére 6lcek gtivenilirliginin ytksek ve gecerli oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 1: Alfa Giivenlik Testi Sonucu

Cronbach Alfa Degeri Madde Sayis1

0.9326 20

Ankete katilan deneklere ait demografik o6zellikler degerlendirilerek ytzde, frekans olarak
Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilara Ait Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Degiskenler N % Degiskenler N %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 239 62.2 | Evli 201 52.3
Erkek 145 37.8 | Bekar 183 47.7
Yas Egitim Durumu
18-30 118 30.7 | Orta Ogretim 103 26.8
31-40 71 18.5 | On Lisans 51 13.3
41 ve Gstl 195 50.8 | Lisans 153 39.8
Lisans Ustii 77 20.1
Meslek Grubu Gelir Durumu
Ogrenci 7 1.8 0-10 000 TL 61 15.9
Serbest Meslek 151 39.3 | 10001-18 000 TL 117 30.5
Kamu Calisani 123 32.1 18 001-30 000 TL 58 15.1
Ozel Sektdr 74 19.2 | 30 001-50 000 TL 104 27.1
issiz 29 7.6 50 001 ve tistti 44 11.4
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Arastirmaya katilan deneklerin %62.2’ kadin, %37.8’1 erkeklerden olusmustur. Bu durumda
ankete katilan kadinlarin sayisi neredeyse erkeklerin iki kati olarak gerceklesmistir. Diger taraftan
ankete katilan deneklerin %52.3"intn evli %47.7’sinin ise bekar oldugu tespit edilmistir. Yas aralig:
ise %50.8%1 41 yas ve Ustl, %30.7’si 18-30 yas araliginda, %18.5% de 31-40 yas araliginda bir
dagilim gostermistir. Yani veri sonuglarina goére arastirmaya katilan deneklerin yarist 41 yas Ustd
arasindaki bir kesimdir. Deneklerin egitim durumlarina bakildiginda; 9%39.8’i lisans
(Yuksekogrenim), %26.8’i ortadgretim (Lise ve alti), %20.1°1 lisanststd, %13.3'0 de o6nlisans
mezunudur. Meslek gruplari bakimindan dagilim ise %39.3’0 serbest meslek, %32.1'i kamu
calisani, %19.2°si 6zel sektoér calisani, %7.6°s1 issiz, %1.8’i de 6grenciler seklinde gerceklesmistir.
Ankete katilan deneklerin gelir dagilimlari; %30.5’inin geliri 10 001-18 000 TL arasinda %27.1’inin
30 001-50 000 TL arasinda %15.9’'unun geliri 0-10 001 TL arasinda %15.1’inin geliri 18 001-30 000
TL arasinda %11.4"antn geliri ise 50 001 TL ve tzerindedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Marka Tercihlerini Etkileyen Olcek ifadeleri ve Ortalamalar1

Olcek ifadeleri N X ss
Maﬂ.{a. kavrami tiketici zihninde gliven olusmasinda ¢ok 384 3.40 121
etkilidir.
Mark@la@ma tuketiciye daha fazla kaliteli irin secme 384 3.74 1.15
olanag sunar.
Markalagsma  stratejisi  UGrtnler arasi1  kalitenin
yukselmesine ve bu vesileyle de satislarin artmasina 384 3.72 1.13
neden olur.
Markf{. satin alma tercihimde deneyimsel fayda 384 269 1.48
onceligimdir.
Markalasma tlkathl. . memnuniyeti ve sadakati 384 4.01 1.27
bakimindan ¢cok 6nemlidir.
Isletmelerin aligveris puani saglayan sadakat kart vb.
uygulamalarini marka tercihi bakimindan faydal 384 3.98 1.19
buluyorum.
Magazalarin farkli pazarlama iletisimi araclariyla
uyguladiklar1 indirim, promosyon ve cekilis gibi 384 3.94 1.17
kampanyalar satin alma tercihimi olumlu etkiler.
Genfelllkle .tak51th satis yapan magazalarin markalarini 384 3.86 1.16
tercih ederim.
Magazalarin fiyatlandirma yaparken markali ve markasiz
o . A - e 384 3.52 1.24
Urtnlerinde ciddi farklarin oldugunu dustntyorum.
Satlr} aldigim butin Urtunlerin markali olmasina dikkat 384 3.49 1.20
ederim.
Ihtlyacim o}ar{ Grtin veya ma'rkayl satin alirken bana 384 205 135
katacagi degeri 6nceleyerek secim yaparim.
Markalasma ttuketicilerde satin alma bilincinin artmasina 384 3.09 1.43
neden olmustur.
Kuresel ma.rkalar‘yerme yerli tiretim markalar 6ncelikli 384 273 1.38
olarak tercih ederim.
Bir marlfayl t(?rmh eder%(en cevreye dost Uretim yapip 384 3.06 1.33
yapmadigina dikkat ederim.
Dlget umn{er:s gore markalarin daha heyecan verici 384 347 121
oldugunu distintyorum.
Malikalar diger Urtinlere nazaran kendilerini daha sik 384 353 1.22
yenilerler.
Bana gore markalarin kendine has bir tarz: vardir. 384 3.44 1.23
Markay1 imaj ve sosyal statti kattig1 icin tercih ederim. 384 3.16 1.26
Markali Grtinler digerlerine nazaran daha pahali olsa da
uzun vadede fonksiyonel fayda bakimindan ytksek 384 3.78 1.08
tatmin saglamaktadir.
Maﬁrka tiketiciye farkli Urtin ve hizmet konsepti 384 354 1.22
saglamaktadir.

Tablo 3’de ankete katilan deneklerin satin alma kararlarinda marka tercihlerini etkileyen
Olcek ifadeleri gosterilmektedir. Tablodaki dagilima goére deneklerin en fazla katildiklari ifade
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“Markalasma tuketici memnuniyeti ve sadakati bakimindan c¢ok o6nemlidir” gortistdur.
Tuketicilerin markalasmayr memnuniyet ve sadakat olusmasi bakimindan oldukca Onemli
gordiikleri anlasilmaktadir. “Isletmelerin alisveris puani saglayan sadakat kart vb. uygulamalarini
marka tercihi bakimindan faydali buluyorum.” maddesi de tuketicilerin satislar1 tesvik edici
pazarlama stratejilerini benimsedikleri ve faydali bulduklar1 ikinci o6ncelikli ifade olarak
gerceklesmistir. Dolayisiyla tuketicilerin buytk bir cogunlugu aligveris aktivitelerinden
memnuniyet hazzini 6n planda tuttuklari ve marka sadakatine 6nem verdikleri gértlmektedir.
Cevaplar dogrultusunda deneklerin en az katildiklar: ifade “Ktresel markalar yerine yerli tiretim
markalar1 6ncelikli olarak tercih ederim” goértistidtir. Buna gore ttiketicilerin marka tercihlerinde
yerli ya da yabanci menseli olmasini ¢ok fazla 6nemsemedikleri gértilmektedir.

Tablo 3’deki arastirma anketimizde yer alan ifadelere ttiketicilerin vermis oldugu cevaplar
genel olarak degerlendirildiginde memnuniyet hissinin ve sadakat duygusunun kendileri icin cok
o6nemli oldugu ve marka tercih stireclerinin de buna goére sekillendigi ortaya cikmaktadir. Sonuc
olarak tuketicilerin marka tercihlerinde pazarlama iletisim araclarinin (reklam, aligveris puani,
sadakat kart vb.) 6nemli diizeyde katkisi s6z konusudur.

Tablo 4: Katilimcilarin Marka Sadakati ve Satin Alma Tercihlerinde Pazarlama liletisim Araclarini Takip Etme

Sikliklar:
Pazarlama iletisim araclarini hangi siklikla takip edersiniz?
Zaman Araligi f %
Hicbir zaman 43 11.2
Ara sira 227 59.1
Her zaman 114 29.7
Toplam 384 100
Markalar: hangi pazarlama iletisim araclar: iizerinden takip ediyorsunuz?
Pazarlama iletisim Araclar1 f %
Televizyon ve Radyo Reklamlar: 96 25.0
Internet Siteleri ve Sosyal Medya Kanallart 183 47.6
Basili Gazete, Dergi ve Brosurler 31 8.1
Billboardlar 29 7.6
Kisa Mesajlar 28 7.3
Sosyal cevre 17 4.4
Toplam 384 100
En fazla hangi sektorlere ait markalar: tercih ediyorsunuz?
Sektorler f %
Ev Gerecleri (Mobilya ve Beyaz Egyalar) 133 34.6
Gida Urtinleri 92 24.0
Giyim ve Tekstil 88 22.9
Elektronik Cihazlar 34 8.8
Otomobil Grubu 31 8.1
Digerleri (Insaat Malzemeleri, Kitap, Oyuncak, taki, aksesuar vb.) 6 1.6
Toplam 384 100
Uriinle ilgili marka sadakatinde etkili olan temel 6zellikler hangileridir?
Temel Ozellikler f %
Garanti 160 41.7
Kalite 113 29.4
Satis Oncesi ve Sonrasi Hizmetler 69 18.0
Fonksiyonellik, Performans, Dayaniklilik 30 7.8
Imaj 12 3.1
Toplam 384 100

Tablo 4’deki dagilima goére arastirmaya katilan deneklerin “Pazarlama iletisim araglarint hangi
siklikla takip edersiniz?” sorusuna %59.1°1 ara-sira takip ettiklerini ifade etmislerdir. %29.7’si de
surekli takip ettiklerini, %11.2°si ise hi¢cbir zaman takip etmediklerini ifade etmislerdir. Soruya
verilen cevaplar degerlendirildiginde firmalarin marka tanitimlarinda ulasamadiklar1 %111ik bir
kesimin oldugu ve bunun icinde gerekli 6zendirme ve satis gelistirme kampanyalar ile dikkat
cekmeleri bliyik 6nem arz etmektedir. Deneklerin “Markalart hangi pazarlama iletisim araglart
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lizerinden takip ediyorsunuz?” sorusuna %47.6’s1 internet platformlar: ve sosyal medya kanallar
diye cevaplamislardir. Yani arastirmaya katilan deneklerin neredeyse yariya yakini dijital
ortamlardan markalar1 takip etmekte ve bilgi sahibi olmaktadir. Yine televizyon, radyo gibi
ulusal/uluslararasi gérsel ve isitsel kanallardan takip edenlerin orani da %25’dir. Diger bir ifadeyle
firmalar tuketicilerine 7/24 ulasma imkanina sahiptirler. Ayrica firmalarin mevcut ve potansiyel
musterileri ile strekli iletisimde kalmalari marka tercihi ve sadakati olusmasi1 bakimindan da ¢cok
o6nemlidir. Sektérel bazda deneklerin marka tercihleri soruldugunda “En fazla hangi sektérlere ait
markalart tercih ediyorsunuz?” ev gerecleri (mobilya ve beyaz esyalar) diyenlerin orani %34.6 ile en
yuksek secenek olmustur. Bunu sirasi ile %24 ile gida, %22.9 ile de giyim ve tekstil sektért takip
etmistir. Bakildiginda ttiketicilerin marka tercihlerinde temel ihtiyaclar digerlerine gére daha 6n
plana cikmaktadir. Tabloya ait son soru olan “Uriinle ilgili marka sadakatinde etkili olan temel
6zellikler hangileridir?” %41.7 ile garanti 6zelligi dikkat cekmektedir. Kalite %29.4, satis 6éncesi ve
sonrasi hizmetler ise %18’dir. Dagilimdan cikarilmasi gereken sonug ise firmalarin markalasma ve
sadakat programlarini mutlak surette irintin garantisine, kalitesine ve satis 6ncesi ve sonrasi
hizmetlerine cok daha 6nem vermeleri gerektigidir. Ayrica, musteri memnuniyeti icin de UGrin
performansi, dayanikliligi, fonksiyonelligi ve ttketiciye katacag: imaj (deger) son derece énemlidir.
Tum bu o6zellikler markalasmanin ve musteri sadakatinin temel bilesenleridir.

Tablo 5: Katilimcilarin Gelir Durumlar: ile Marka Tercihi Yapilan Sektorleri Karsilastiran Capraz Analiz Tablosu

Sektorler
Gelir D iyi
elir Durumu Ev Gida | Y™ | Blektronik | Otomobil | .. | Toplam
Gerecleri | Urtinleri . Cihazlar Grubu g
Tekstil
0-10 000 TL Kisi Sayis1 6 25 22 4 1 3 61
Gelir icinde % %9.8 %41 %36.1 %6.6 %1.6 %4.9 %100
Sektor icinde % %10.5 %18.9 %18.8 %8.4 %8.4 %16.6 %15.9
10 001-18 000 TL Kisi Sayis1 17 51 39 6 0 4 117
Gelir icinde % %14.5 %43.6 %33.3 %5.2 %0.0 %3.4 %100
Sektor icinde % %29.8 %38.6 %33.4 %12.5 %0.0 %22.3 %30.5
18 001-30 000 TL Kisi Sayis1 9 18 15 10 4 2 58
Gelir icinde % %135.5 %31.1 %25.8 %17.3 %6.9 %3.4 %100
Sektor icinde % %15.8 %13.7 %12.8 %?20.8 %33.4 %11.1 %15.1
30 001-50 000 TL Kisi Sayis1 14 31 33 21 2 3 104
Gelir icinde % %13.5 %29.8 %31.7 %20.2 %1.9 %2.9 %100
Sektor icinde % %24.6 %23.5 %28.2 %43.7 %16.6 %16.6 %27
50 001 ve Ustii Kisi Sayis1 11 7 8 7 5 6 44
Gelir icinde % %25 %15.9 %18.2 %15.9 %11.4 %13.6 %100
Sektor icinde % %19.3 %35.3 %6.8 %14.6 %41.6 %33.4 %11.5
Toplam Kisi Sayis1 57 132 117 48 12 18 384
Gelir icinde % 14.8 34.4 30.5 12.5 3.2 4.6 %100
Sektor icinde % % 100 % 100 % 100 %100 %100 % 100 %100

Tablo 5’deki karsilastirmali capraz analiz dagilimlari incelendiginde en dustk gelir grubuna
sahip (0-10 000 TL) katilimcilarin %77.1’1 gelirlerini giyim ve gida agirlikli trin grubuna
harcamaktadirlar. Sektorel olarak ise gida tirtinleri (%18.9) giyim ve tekstil (%18.8) dagilim ile diger
sektorler icerisinde en yuksek satis hacmine ulastigi gértilmektedir. Gelir diizeyi duistk olan
bireylerin harcama gruplari degerlendirildiginde btiytik bir kismi1 gida tGrtnleri ve giyim kaleminden
olusmaktadir.

Tablonun ikinci gelir grubu incelendiginde 384 katilimci icerisinden 117 katilimcinin gelir
dtizeyi 10 001-18 000 TL arasinda yer almistir. Bu gruptaki katilimcilarin gelir dtizeyleri ile marka
tercihi yapilan sektorlerin karsilastirmali capraz analizleri incelendiginde en dtsuk gelir
grubundaki (0-10 000 TL) katilimcilarin sektorel tercihleri ile asagi-yukar1 bir benzerlik icerdigi
gortilmektedir. Ozellikle gida tirtinleri, giyim ve tekstil gruplarinda ciddi benzerlik tespit edilmistir.
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Bu da goéstermektedir ki bireylerin gelir dtizeyleri diistikce gida ve giyim harcamalarina daha fazla
butce ayirmaktadirlar.

Gelir dtizeyi 18 001-30 000 TL arasi olan katilimcilarda dagilim her iki gruptakinden cok
farkli olmamaktadir. Fakat gelir seviyesi yltkseldikce gida ve giyimin yani sira elektronik tirtinlere
ve ev esyalarina da kismi olarak harcama yapabildikleri gortilmektedir. Bu grupta yer alan 58
katilmcinin %17.3%4 elektronik trlinlere harcama yapabilirken, ev esyalarina harcama yapabilen
katilimct orani ise %15.5 olarak tespit edilmistir.

30 001-50 000 TL araliginda gelir dlizeyi olan katilimcilarin sektérel harcamalar: digerlerine
gore daha farkli bir dagilim goéstermistir. Dlistik gelir diizeyinde ana kalemler basta gida ve giyim
sektorleri olarak dagilim gosterirken gelir dlizeyinin yukselmesiyle bu harcama kalemleri de
cesitlenmeye baslamistir. Bu kategorideki 104 katilimcinin harcama kalemleri digerleri gibi gida ve
giyim en yuksek seyrederken elektronik tirtinler, ev gerecleri, otomobil grubu ve diger (insaat, kitap,
aksesuar ve oyuncak) kalemlerde de harcamalar birbirine yakin ytizdelik oranlarda siralanmaistir.

Ozellikle 50 001 ve Ustl kazanca sahip bireylerin (44 katilimci) gelir durumlari ile marka
tercihi yapilan sektoérleri karsilastiran capraz analiz sonuclar incelendiginde tabloda yer alan (ev
gerecleri, gida trtnleri, giyim ve tekstil, elektronik cihazlar, otomobil grubu ve digerleri) sektorlere
yapilan harcamalarin dengeli ve oranli oldugu goértlmektedir. Bu gruptaki ytizdelik dagilimlar da
ayni diizeyle birbirine yakin sonugclar ortaya koymaktadir.

Tablodan elde edilen ¢capraz analiz verilerine gére gelir dlizeyinin ytikselmesine paralel olarak
harcama cesitliligi ve farkli irtin (sektor) deneyimi arasinda yakin iliskinin oldugu anlasilmaktadir.

4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ile Marka Tercihleri Arasindaki iliskiyi
Gosteren Ki Kare Testi

Tablo 6’ya gore katiimcilarin arastirmada yer alan yas degiskeni ve marka tercihleri
bakimindan takip ettikleri sosyal mecralarin etkisi ve aralarindaki iliskinin ki kare testi ydntemiyle
karsilastirmas1 yapilmistir. Testten elde edilen sonucuna gore katilimcilarin yas ile marka
tercihlerinde surekli takip ettikleri sosyal mecralar arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.
Anlaml iliski dagilimi su sekilde olusmustur. Marka tercihlerini internet ve sosyal ortamlardan
takip eden bireylerin %7301 18-30 yas araliginda bulunan genclerden olusmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Yas Degiskeni ve Marka Tercihlerinde Sosyal Mecralarin Etkisi ve Aralarindaki iliskinin Ki
Kare Testi Sonucu

Deger df Anlamlilik Diizeyi
Pearson Ki Kare 96.007a 20 0.000
Olasilik Orani 92.708 20 0.000
Dogrusal lliskilendirme 65.183 20 0.000
Katilimc: Sayis1 384

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug ise katilimcilarin yas duiizeyleri ilerledikce cevresel
faktérlerin ve kullanici deneyiminin daha én plana ciktigi goériilmektedir. Ornegin 41 yas tstl
katilimcilarin marka tercihlerinde sosyal mecralardan ziyade agizdan agiza reklamlardan ve
kullanici deneyimlerinde cok daha fazla etkilendikleri (%48.7) ve kararlarint buna gore verdikleri
anlasilmaktadir. 18-30 yas araligindaki katilimcilarda ise bu dagilim (%11.2) cok daha dusuk
olarak tespit edilmistir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Gelir Diizeyleri ile Marka Tercihleri Arasindaki iligskiyi Takip Ettikleri Sosyal Mecra
Bakimindan Karsilastiran Ki Kare Testi

Deger df Anlamlilik Diizeyi
Pearson Ki Kare 39.682a 20 0.001
Olasilik Orani 41.346 20 0.001
Dogrusal iliskilendirme 17.101 20 0.000
Katilimc:1 Sayis1 384

Tablo 7’de katilimcilarin gelir durumlari ile marka tercihleri konusunda siklikla takip ettikleri
sektort karsilastiran ki kare testi gértlmektedir. Tabloda olusan dagilima goére gelir durumu ile
siklikla takip edilen sektor arasinda istatistiksel olarak anlamli diyebilecegimiz bir iliski
bulunmaktadir. Zaten bu anlaml iliskinin ytizdesel sonuclar1 Tablo 5S’de yapilan capraz analiz de
de ortaya cikmustir. Tablo 5’deki genel dagilima gore geliri O - 10 000 TL araligindaki bireylerin
buytk bir kismi gelirlerinin 6énemli bir oranini gida Grtnleri ve giyim trltnlerine ayirirken, tist gelir
kategorisindeki ttiketicilerin daha fazla sektérlere harcama yapabildikleri ve pazarlama iletisim
araclarini cok daha yakindan takip ettikleri gértilmektedir.

4.2. Marka Tercihinde Etkili Olan Temel Ozellikler ile Sadakat Programlar1 Arasindaki
liski

Katilimcilarin marka tercihlerinde etkili olan kullanim ve UGirtin 6zellikleri ile muisteri sadakati
arasindaki iliskinin ortaya cikartilmasi hem markalar acisindan hem de sektérel bakimdan oldukca
onemlidir. Clinkti muisteri sadakati benzer tirtin ve markalara ragmen sizin markanizi tercih etmeye
ve satin almaya devam eder. Satin almanin yani sira markaya karsi olumlu duygu ve distincelerini
de yakin cevresiyle paylasirlar. Boylece marka bagliligini derinlestirecek stratejiler gelistirilerek
tekrar tekrar (tercih etme) satin alma egiliminde olmalar: saglanmais olur.

Tablo 8: Katilimcilarin Marka Tercihleri ile Uriin Ozellikleri Arasindaki iligkiyi Gosteren Korelasyon Katsayis1

Marka Tercihi Sadakat Programlari
Spearman'in Rho'su Korelasyon Katsayisi 1.000 0.296**
Anlamhilik Seviyesi 0.000
Katilimci1 Sayis1 384 384

Not: **, Korelasyon 0.01 dtizeyinde anlamlidir.

Tablo 8’ gbére marka tercihinde etkili olan temel ozellikler ile sadakat programlarinin
uygulanmasi arasindaki iliski gosterilmektedir. Tabloya gore sadakat programlari uygulandikca
marka tercihi ve satin alma da artmaktadir. Bu iliski; pozitif, dogrusal ve zayif korelasyonlu (0.296)
bir iliskidir.

5. Sonuc ve Oneriler

Isletmelerin musterilerine ve hedef kitlelerine en hizli ve kolay bir sekilde ulasarak marka ve
hizmetlerini tanitma yéntemlerinden biri de pazarlama iletisimi stratejileridir. Pazarlama iletigimi
sirketlerin musterileri ile ve dis dlinya ile iletisimini saglayan 6énemli bir arac olarak gértilmektedir.
Pazarlama iletisimi araclarini kendi isletmelerine uyumlu bir sekilde koordine edebilen firmalar
sonuc odakli degisimleri ve daha verimli stratejik is stireclerini yoénetebilirler. Kuskusuz bu durum
firmalar icin her zamankinden daha hayati hale gelmis ve kritik 6nem kazanmis olan pazar payinin
artmasina ve marka imajinin gii¢clenmesine 6énemli diizeyde katk: yapacaktir. Ayrica teknoloji ile
birlikte ktiresel bir boyut kazanan yirtici rekabetin Ustesinden gelebilecek glicli argtimanlar
gelistirmelerine de yardimci olacaktir.
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Arastirma surecinde ortaya cikan veriler degerlendirildiginde, tuketicilerin marka
tercihlerinde pazarlama iletisim araclarinin roltintin biiytik oranda etkili oldugu gortlmektedir. Bu
nedenle isletmelerin Grtnlerini tiketici zihninde anlamli ve kalic1 olarak konumlandirabilmeleri
markaya olan guveni artirmakta ve satin alma tercihlerini de olumlu yonde etkilemektedir.
Dolayisiyla marka konumlandirmanin musteri ve hedef kitle tizerinde en etkili ydntemi pazarlama
iletisimi araclaridir. Arastirma verileri dogrultusunda gelir dtizeyi diistik olan katilimcilarin btiytk
cogunlugunun harcama kalemlerine bakildiginda gelirlerinin blytk bir kismini temel gidaya ve
giyim Urlnlerine ayirdiklar: gérilmektedir. Burada secici marka tercihi yerine kazanclari oraninda
satin alma islevine yoneldikleri sdylenebilir.

Arastirma verilerinden elde edilen diger bir sonuc¢ da tiketicilerin btiytik bir cogunlugunun
Urdnler ile ilgili markalasma cabalarinin kendi Utzerlerinde buytk bir memnuniyet ve sadakat
olusturdugudur. Ornegin tiiketici satin aldig: tirtinlerde olumsuz bir deneyim yasadiginda sorunun
coztilmesinde Uretici (firma) ile iletisim kurmay1 ve sorunlarin giderilmesini 6nemsemektedir. Bu da
markaya olan gliveni ve sadakati artirarak tercih yontindeki tutum ve davranislarini etkilemektedir.
Buna gore isletmelerin pazarlama iletisim araclarini dogru yéneterek markalasma stratejilerini
onemsemeleri ve benzer marka ve hizmetlere gore fark yaratmalari gerekmektedir. Zira
farklilasabilen markalar ttiketicileri ile duygusal bag kurarak onlarin goéztinde deger yaratir ve bu
durum marka sadakatini de énemli 6lctide tesvik eder.

Pazarlama iletisimi, farkl iletisim kanallarini kullanarak davranissal tutum ve algilara hitap
edebilmekte ve trtintin dikkat cekici konuma déntismesinde araci bir role sahip olabilmektedir.
Ayrica direk veya dolayli olarak potansiyel ttketicilerle saglikli bir bag kurarak iliskileri
glclendirilebilmekte, onlarin sadakatten davranissal unsurlara kadar cesitli bicimlerde satin alma
stirecindeki kararlarini da etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bu denli 6neme sahip olan pazarlama
iletisim araclarini tiketicilerin hangi siklikla takip ettikleri sorusuna katilimcilarin %29.7’si stirekli
takip ettiklerini ifade ederken, %59.1’i ara sira takip ettiklerini ifade etmislerdir. Genel olarak
bakildiginda katilimcilarin bliytik cogunlugunun duizenli veya belli araliklarla da olsa sosyal medya,
gazete, dergi veya diger dijital platformlar: takip ettikleri ve isletmeler acisindan hedef kitle
(potansiyel musteri) konumunda olduklar1 sdylenebilir. Fakat katilimcilarin %11.2’si ise hicbir
zaman takip etmediklerini ifade etmislerdir. Pazarlama profesyonellerinin bu %11.27lik kesime
ulasmalari: ve bunlarin neden takip etmediklerinin nedenlerini arastirmalar: ve ortaya c¢cikarmalar:
gerekmektedir. Clinku ortaya cikan ytizdelik (%11.2) dustindtirticti ve Uizerinde durulmasi gereken
bir rakamdir.

Tespit edilen diger bir sonugc ise tirtinle ilgili marka sadakatinde etkili olan temel 6zelliklerin
basinda %41,7 ile garanti 6zelligi dikkat cekmektedir. Bunu sirasi ile kalite %29.4, satis 6éncesi ve
sonrasi hizmetler %18 olarak gerceklesmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda tuketicilerin
marka tercihlerini etkileyen o6zellikler ile Girtin 6zelliginin dogru orantida oldugu ve bunun da
markalasma ve sadakat programlarini énemli diizeyde etkiledigidir. Ayrica musteri memnuniyeti
icin de trtn performansi, dayaniklilik, fonksiyonellik ve ttiketiciye katacagi imaj (deger) son derece
onemli gértilmektedir.

Arastirma genel olarak degerlendirildiginde dar gelirli ttiketicilerin btiytik bir kismi1 marka
tercihlerinde pazarlama iletisim araclarini cok fazla dikkate almamaktadir. Ote yandan tiiketicilerin
onemli bir b6lim?u ise gesitli kanallardan yapilan tanitim, reklam ve bilgilendirme unsurlarindan
olumlu yoénde etkilenmektedir. Dolayisiyla igletmeler uzun vadede pazarlama iletisimi yaklasimini
benimsemeleri ve is sUireclerine dahil etmeleri halinde ttketiciler ile etkin ve verimli iligkiler kurma
imkani saglayabilir, iyi bir planlama ve iyi bir uygulama ile pazar trendlerini yakalayabilir ve yliksek
marka degeri olusturabilirler. Béylece hem marka sadakati olusmasinda ve tercih edilen bir marka
olma yolunda 6nemli mesafe kat edebilirler hem de rakiplerine karsi fark yaratmada btytk
kazanimlar elde edebilirler.
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Destek ve Tesekkiir Beyani: Bu arastirmanin hazirlanmasinda herhangi bir dis destek alinmamaistir.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani: Bu calisma tek yazarl olup yazarin katk: orani %100’dtr.

Catisma Beyani: Arastirmanin yazari olarak herhangi bir ¢ikar catisma beyanim bulunmamaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani1: Bu arastirmanin her agsamasinda “Ytksekégretim Kurumlar: Bilimsel Arastirma
ve Yayin Etigi Yonergesi’nde belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yénergenin “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir
Eylemler” basligi altinda belirtilen eylemlerden hicbiri gerceklestirilmemistir. Bu calismanin yazim stirecinde etik kurallarina
uygun alinti yapilmis ve kaynakca olusturulmustur. Calisma intihal denetimine tabi tutulmustur.

Etik Kurul Izni: Siirt Universitesinin 06.02.2025 tarih ve 8436 sayili etik kurul karari mevcuttur.
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