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MARKA ASKI VE BiR UYGULAMA
Feyza SOMTAS LEKESIZCAN
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Yiiksek Lisans Tezi, Ocak 2017
Danmisman: Yrd. Do¢. Dr. Kumru UYAR

OZET

Giliniimiiziin artan rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in marka
baglilig1 yaratmasi gerekir ve bu baghligi da sadik miisteriler lizerinde marka ask
olusturarak ve rekabet Tstlnliigli saglayarak amacima ulasabilirler. Dolayisiyla
isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken tiiketicide nelerin baglilik yaratip nelerin
itici gii¢ olusturabilecegini iyi ¢ozlimlemesi ve buna gore hareket etmesi gerekmektedir.
Tiiketici- nesne iligkisini iyi yonetebilen firmalar uzun dénemde ayakta kalabilme ve
tiketici de marka askina baglhh baglilik elde edebilme olanagint yakalamis
olabilmektedirler. Tiiketiciler tirlinleri satin alirken birgok faktdrden etkilenmektedirler.
Bunlar kisisel faktorler, duygusal faktorler, ekonomik faktorler ve kiiltiirel ve psikolojik

faktorler olabilmektedir.

Bu c¢alismada marka askinin, agizdan agiza pazarlamaya, elektronik agizdan
agiza pazarlamaya, giivene, marka bagliligina, marka imajina ve sosyal goriiniirligii
olan markalarla arasinda ki iliskiyi tespit etmek icin veriler anket yontemi ile
toplanmistir. Anket onucunda elde edilen bulgular IBM SPSS 16.0 paket programinda
analiz edilmistir. Marka askinin ve agizdan agiza pazarlama, elektronik agizdan agiza
pazarlama, giiven, baglilik, marka imaji, kendini ifade eden markalar ve sosyal

goriiniirliigii olan markalar ile arasinda anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka aski, Marka Bagliligi, Agizdan agza pazarlama,

Elektronik Agizdan agza pazarlama.



BRAND LOVE AND AN APPLICATION
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ABSTRACT

In today's increasingly competitive environment, companies need to create brand
loyalty in order to survive, and thus loyalty can be achieved by creating brand love over
customers and by providing competitive advantage. Therefore, while establishing
marketing strategies, companies need to analyze and act on what can create the loyalty
and what can be the driving force for the consumer. Firms that can manage consumer-
object relations well may have been able to survive in the long run and to be able to
achieve loyalty to the consumer due to brand love. Consumers are affected by many
factors when purchasing products. These can be personal factors, emotional factors,

economic factors and cultural and psychological factors.

In this study, a questionnaire measuring tool consisting of 6 separate scales was
used to determine the relation between brand love, marketing from mouth to mouth,
electronic word-of-mouth marketing, trust, brand loyalty, brand image and social
visibility. The questionnaire was given to the students and officers of Nuh Naci Yazgan
University undergraduate and graduate students, to several factory workers in Kayseri
Organized Industrial Zone. Findings from the survey were analyzed in the IBM SPSS
16.0 package program. It has been determined that there is a significant relationship
between brand love and mouth-to-mouth marketing, electronic word-of-mouth

marketing, trust, loyalty, brand image, self-expression and social visibility

Key words: brand love, brand loyalty, mouth-to-mouth marketing, electronic

word-of-mouth marketing.
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GIRIS

Giliniimiiz artan rekabet kosullarinda piyasaya siiriilen ylizlerce marka arasindan
fark yaratip tutunabilmek oldukga zorlasmistir. Marka sayisinin her gecen giin artmast
marka kavramini dnemsizlestirmis ve bunun sonucu olarak da {iretici isletmeleri yeni
arayislar igerisine girmeye zorlamistir. Markalarin bu kalabaligin i¢inden siyrilip
farklilasabilmesi tiiketiciyle gliclii duygusal baglar kurabilmesi ile miimkiin olabilecegi
anlasilmis ve firmalar faaliyetlerini bu yone dogru ¢evirmeye baslamiglardir. Pazarlama
da marka devrinin kapandig1 artik yeni bir donemin basladigi ve bu dénemin adinin da “
Ask Markasi- LOVEMARK?” oldugu bu yeni donemin markalagmanin bir ileri agsamasi
olarak goriildiigii soylenmektedir (Robert, 2005). Tiiketiciler artik yalnizca iirlinii
kullanmay1 degil o iirlinle ayn1 zamanda duygusal bir bag gelistirerek markaya tutkuyla
baglanmay1 istemektedirler. insanlarin sosyal baglar1 zayifladik¢a devreye “duygusal
markalar” girmekte ve tiiketici her gecen giin kendisiyle duygusal anlamda bag kuran
markalar1 tercih etmek istemektedirler. Tiiketicinin duygularina hitap eden markalar
digerleri arasindan siyrilip daha fazla tercih edilmeye baglanmakta ve daha ¢ok para
kazanmaktadirlar. “Para ile agk satin alamazsiniz ama ask size para kazandirabilir”
kelimesi ise aslinda marka agkini en iyi sekilde 6zetlemektedir (Robert, 2005 ). Bu
yiizden ask markalarinin, insanin temel ihtiyaclarini karsilamanin 6tesine gegebilmeli ve
benzerleri arasinda en iyi tasarima sahip Uriin olabilmelidir. Hatta, gelecekte kendi
sundugundan daha 1iyi bir tasarimin ger¢eklesemeyecedi konusunda giiven
uyandirmalidir.  Markalarin  bu  ¢abalar1 tiiketicilerin  markalarma  duygusal
yaklagsmalarini  ve markalarma ask duygusuyla baglanmalarini saglamaktadir
(Patwardhan & Balasubramanian, 2011, s.304). Tiiketicilerin markaya baglanmasinin
bircok farkli sebepleri olabilir. Literatiirde de marka askina etki eden faktorlerin ayri
ayr1 incelendigi birgok ¢alisma var olmasina ragmen bir¢cok degiskeni bir arada ele alan

cok fazla calismaya rastlanamamistir (Caroll & Ahuvia, 2006; Fetscherin 2014).

Bu baglamda, caligmanin birinci boliimiinde, marka kavrami, markanin tarihgesi,
markanin 6zellikleri, markanin lreticiler ve tiiketiciler icin faydalar1 ve markayla ilgili
kavramlara acgiklik getirilmis ve bu kavramlarin timii kavramsal ag¢idan da ele

alinmustir. ikinci béliimde ise marka ask kavrami, tamimlari, marka askiyla iliskili olan



kavramlar agiklanmis ve bunlarin karsilikli iliskileri belirtilerek calismanin hipotezleri
olusturulmustur. Uciincii boliimde ise bu hipotezler test edilmistir. Yapilan anketler ile

birlikte analizler ve yorumlara yer verilmistir.



1. BOLUM

MARKA VE MARKA ASKI

Calismanin bu boliimiinde marka kavraminin, tanimi, Ozellikleri, 6nemi ve
markalarin duygusal boyutuna yer verilecektir. Ayni zamanda marka aski kavrami,
tanimi, marka askinin kisilerarasi aski kavramiyla benzerlikleri ve farkliliklar

anlatilacak ve en son boliimde de marka agki ile iligski kavramlar incelenecektir.
1.1. Marka Kavram ve Tanimi

Marka kavrami firma ve miisteriler i¢in onemli amaglara hizmet etmektedir. Bu
amaglardan en temel olani, firmanin mal ve hizmet sunumlar1 i¢in belirleyici ve
farklilastiric1 6zellikler saglamasidir. Pazarlama ortaminda siirekli yasanan degisimler
nedeniyle marka olusturmak, isletme faaliyetlerinin varliginin ve siirekliliginin en temel

yolu olarak degerlendirilmektedir (Aaker, 1991).

Marka kavrami artik gliniimiizde pazarlama yoneticilerinin biiylik 6nem verdigi
ve iizerinde durmaya basladiklari bir unsur haline gelmistir. isletmeler, markalarla
misterilere trlinlerinin ne derece giiclii oldugunu hissettirebilmek i¢in markay1
kullanmaktadirlar ve markalar miisterilerde giliveni artirmak riski azaltmak ve kalite
sunduklarin1 gostermek adina olduk¢a 6nemli olmaktadir (Ciftci & Cop, s.70; Sahin,
2011, s.13).

Insanlar, ¢ok eski zamanlardan bu yana markalama kavramimi gelistirmislerdir.
Misirlilar, Yunanlilar, Cinliler ve Romalilar gibi medeniyetler iiretmis olduklari
riinlerin kalitesini, sahipligini belirtmek amaciyla ¢anak-¢comlek lizerine ve diger
birtakim esyalarin iizerine miihiirler basmislardir. Hatta orta caglarda insanlar
hayvanlarin birbirlerinden ayirmak i¢in damgalama yontemini kullanmiglardir (Knapp,
2000, s.87; Perry & Winstom, 2003, s.11; Ciftci, 2006, s.11; Ozpinar & Somaklar,
2006, s.1). Cagdas anlamda marka kavraminin kullanilmasi ise 19.yy’in sonlarinda
ortaya ¢ikmaya baslamistir (Ozpmar & Somaklar, 2006, s.2). Ureticiler tiiketiciler
iizerinde denetim saglamak amaciyla marka kullanmislardir (Ozpmar & Somaklar,

2006, s.2; Uztug, 2003, s.14).



Asagidaki tablo 1.1°de markanin tarihgesi 6zetlenmistir:

Tablo 1.1. Marka Tarihinin Kilometre Taglar1

MO 2000 Maisirhilar ciftlik hayvanlarin1 markalarlar.
. Babilli tiiccarlar diikkanlarina kendilerini rakiplerden ayirt eden isaretler
MO 600
asarlar.
. Romali tiiccarlar iirtinlerin imalat¢ilarin1 veya saticilarini sembollerle
MO 300
tanimlarlar.
Avrupa kilise ve manastirlar1 ickilerini  tanimlamak i¢in marka
1200-1600
kullanirlar.
140071 “Marka” bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gdstergesi
’ler
olarak hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.
Okuma yazma bilmeyenler ig¢in, {irlinleri ve ticari faaliyetleri
1600’ler ‘
tanimlamada gorsel sembollerin kullanim1 yayginlagmistir.
1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratir.
1848 Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢iktig1, ilk politik kitlesel
kiiltiir hareketidir.
1886 Coca-Cola, markasini ticaret tinvani olarak alir.
19101 Claude Hopkins, “kimse soytaridan aligveris yapmaz” diyerek marka
’lar
imajin1 yticeltir.
1922 “Marka ad1” Ingilizce’ye girer.
1950°] Madison Avenue, “marka ve marka kimligi” kavramlarm kritik bir
’ler
pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirir.
Jack Trout ve Al Ries, “Positioning: The Battle for Your Mind” kitabinda
1969 marka fikri ve pazarlamanin amaci, miisterilerin zihninde yer almak

seklinde degisiklige ugrar.

Kaynak: Moon, Millison, (2003, 35); akt. Uyar, K. (2016)

Gilinlimiizde de varligini siirdiiren ABD kokenli ilk markalara Levi’s (1873),

Maxwell House (1873), Budweiser (1876), Coca Cola (1886), Campell’s Soup
(1893) ornek olarak verilebilir (Uztug, 2003, s.15).




Marka kavrami, bircok farkli tanimlama ile literatiirde yerini almaktadir.
Tiiketicinin satin alma karar siirecinde oldukga etkili olan marka kavrami tiriinleri

birbirlerinden ayirmak i¢in ¢ok énemli ve gereklidir (Aktuglu, 2004, s.11).

Marka kavraminin en eski ve en basit tanimlarindan birisi David Ogilvy
tarafindan yapilmistir; marka tiiketicinin tiriin hakkindaki fikridir. Bu tanima gore;
marka triinden farkli bir kavram olup, miisteri tarafindan olusturulan bir kavram
niteligindedir. Bu tanima gére miisteri ve marka kavramlar1 birbirlerine deger yaratan

iki kavram olmaktadir (Blackston, 2000, s.21).

Marka kavrami firmalarin rakiplerinden farklilasmasi amaciyla pazarda temsil
edilen Triinlerini isim, sekil, tasartm ve bunlarin bir karigimi olarak {iriiniin
hatirlanmasinda ve arzu edilen hedef kitleye ulagilmasinda 6nemli bir kavramdir aynm
zamanda markalar ile misteriler triinleri tanir ve tekrar satin alma davranisi

gergeklestirir (Ozpinar Somaklar, 2006, ss.4-6).

Marka kavrami, marka isim ve isaretlerinden meydana gelir ve markalarin
sembolleri tiiketiciler tarafindan taninir Mc Donalds’in sar1 renkli yaylardan olugmusg
biiyiik “M” harfi marka isaretine en iyi 6rnegi temsil etmektedir (Aksulu & Ozgiil,
1999, s5.83; Azmak, 2006, s.41). Bir¢ok insanin tanidigi IBM, Mc Donalds, Coca Cola
ve Toyota gibi kuruluslarin mutlak basarisi iirlinlerini ve markalarim1 en 1yi sekilde

markaladiklarindan kaynaklanmaktadir (Aksulu ve Ozgiil, 1999, s.83).
1.2. Markanin Ozellikleri

Cagimizin en 6nemli sorunu firmalar aras1 rekabet olgusudur. Isletmeler bir
taraftan inovasyon, kalite, tasarim ve fiyat gibi degerlerde {istiin olmaya zorlanirken
diger bir taraftan da bu rekabetten en az hasarla ¢ikmaya ve bu durumda da farkli
alternatifler aramaya zorlanilmaktadirlar (Marka Kavrami ve Marka Yapilandirma
Stratejileri Uriinleri Farklilastirict Deger Olarak Marka Kavrami ve Yonetimi,

http://www.pazarlama makaleleri.com/).

Marka, tiiketicilerine keyif vermeli ve bes duyuya hitap etmelidirler. Yeni bir
arabanin, taze kurabiyelerin, sevdiginiz insanin 6zel bir kokusu vardir. Uriiniin kendine
ait bir kokusu olmasa bile, tat alma duyusuna hitap etmesi miimkiindiir. Ornegin, Apple

bilgisayarlarint seker renklerin de iiretmis ve onlara meyve isimleri vermistir



(http://www.capital.com.tr/yonetim/). Markalar sayesinde firmalar {iriinlerini rakip
firmalarin {rlinlerinden ayirarak rekabet {stlinliigii saglayabilmektedirler “Erikli su”
markasinin biitiin sular ayn1 olmasina ragmen markasi sayesinde farklilagarak onemli
bir rekabet lstiinliigli saglamasi bu duruma 6rnek gosterilebilir. Markalar gilictinii sadik
miisteriler elde ettigi zaman gosterebilmektedir. Tatmin olmus sadik bir miisteri karar
verme slirecini kisa tutmakta firmaya ve firmanin sundugu markaya giiven duydugunu

satin alma performansi ile gostermektedir (Kotler & Armstrong, 2004, s.291; Keller,

2003, 5.2).

Markalarin tescil edilmesi unsuru ise ireticinin tiiketiciye sundugu kalite ve
giivenin ayni diizeyde siirecegine dair verilmis olan bir taahhiit niteligindedir (Zengin &

[ldeniz, 2005, s.38; Palumba & Herbig, 2000, s.122).

Markalar hayatimizin biiyiik¢e bir kismini olusturmakta ve ister hosumuza gitsin
ister gitmesin kimliklerimizin sekillenmesinde ©Onemli bir rol iistlenmektedirler.
Gliniimiizde kendimizi ifade ederken, sosyal bag kurarken, modern diinyada ki yerimizi
belirlerken marka se¢imimiz statiimiizli belirlemekte ve kim oldugumuz hakkinda da
bilgiler vermektedir (http://www.temelaksoy .com/neden-markalar-bizim-icin-bu-kadar-
onemli/; Carroll & Ahuvia, 2006; Escalas & Bettman, 2007).

1.3. Markanin Onemi

Insanlarin bundan yiizlerce y1l 6nce yasadiklar1 dsnemlerde hayatlarinda marka
kavrami1 heniliz olugsmamis bir unsurdu. Markalardan ziyade tiiketicilerin se¢im
yapmakta ¢ok da zorlanmadigi belli bash iiriinler insanlarin seceneklerine
sunulmaktaydi. Fakat insanlar ne zaman ki kendi koylerinin disinda yabancilardan da
iirlin satin almaya baslad1 her sey ondan sonra degisti ve ticarette onemli gelismeler
yasanmaya ve marka olgusunu meydana gelmeye markalar yalnizca etiket olmaktan

¢ikarak firmalar i¢in glivenin ve gilivenilirligin bir simgesi olmaya basladi.

Marka kavrami saticilar, aracilar, tiiketiciler gibi bir¢ok farkli gruba cesitli

faydalar sunmaktadir.

Tiiketiciler icin ticari markalar nitelikli bir {irlin satin aldigmin soziini
firmalardan almasi anlamina gelmektedir (Ahuvia, 2005, s.174). Marka, iiriiniin satigin

kolaylastirir ve boylece lreticiye bliyiik getiriler sunar. Markali iirlinler rakiplerine
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oranla daha yiiksek fiyatla pazara girebilirler. Markali yani bilinilirligi olan bir {iriin
hem fireticiyi hem de tiiketiciyi garanti altina almakta ve bu da satici ve tiiketiciyi
yiiksek oranda verimlige ulastirmaya yardim etmektedir (Tek, 1999, s.132; Stanton vd.,
1981, 5.263, Aaker, 1991, s.14, Farquhar, 1989, s.10; Mudambi, 2002; Ar, 2007).

Markalagsmak isletmeleri kurumsal bir kimlige kavusturmakta ve ayn1 zamanda
da rakipleri karsisinda rekabet istiinliigi saglamasinda yardimcr bir rol

iistlenmektedirler (Marangoz, 2007, s.461).

Bir isletme bakis agisindan ticari markalar, temel bir savunma mekanizmasidir.
Ticari isimlere kendilerinin iiriin ve hizmetlerinin essiz kalitesini yasal yollarla koruma

imkanint sunmaktadir (Ahuvia, 2005, s.174).

Tiiketici ve isletmeler arasinda kurulmus olan baglar tiiketicinin tiiketim
nesneleri ile kurdugu duygusal baglara neden olmakta ve bu durum da firmalar i¢in
olduk¢a 6nemli bir rekabet aract olmaktadir (Acton, 1998; Fournier, 1998). Firmayla
duygusal bag kuran bir tiiketici firmaya sadik olmakta ve firmanin {iriinlerine karsi asiri
baglilik gelistirmekte, fiyat duyarliligini azaltmakta ve isletmeye siirekli kar elde
edebilme iizerine 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Kotler & Armstrong, 2014, s.267;
Acton, 1998).

Son zamanlarda firmalarin sahip oldugu maddi degerlerinin yani sira elde
tuttuklart sadik miisterilerinin sayis1 da firmalarmin giiciinii gostermektedir. Yeni
miisteri kazanmanin maliyeti eski miisteriyi elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha fazla
oldugu i¢in firmalarda artik bu bilingle hareket etmekte ve miisteriler markalari ile vaat
etmis olduklar1 sozleri tutmak i¢in {riinlerine ve isimlerine dnemli miktarlarda yatirim

yapmaktadirlar (Atesoglu, 2003, s.41;Uztug, 2002, s.2; Blythe, 2001, s.135).
1.4. Markalarin Duygusal Boyutu

Tiiketicilerin markalara kars1 pozitif duygular gelistirmesi marka duygusu olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketiciler bir markaya karsi marka duygusu gelistirdiginde artik
rasyonel diistinceler ile degil de duygusal unsurlar ile iiriinii hatirlamaktadir. Bu tarzdaki
duygusal cagrisimlar somut Ogelerden ziyade soyut olanlarla daha ¢ok
iligkilendirilmektedir (Pelsmacker & Quens, 1997, ss.121-132). Buna bagli olarak da

tiikketicilerin karar siire¢ ve davranislarini dogrudan etkiledigi saptanmistir (Belk, 1975;



Sherman vd., 1997; Chamberlain & Broderick, 2007; Coricelli, Dolan & Sirigu, 2007;
Pelsmacker & Quens, 1997, ss.121-132).

Marka duygusunun siniflandirilmasi hakkinda birgok farkli goriis mevcuttur.
Literatiirde bu konuda ki aragtirmalariyla kabul géren Grant’in goriisiine yer verilecektir
(Tosun, 2014, s.141). (Grant, 2007, ss. 99-259), marka duygularini; yeni gelenekler,
zamansallik, siirli i¢giidiisii, baglanti, liiks, kigkirticilik ve kontrol adlari altinda

smiflandirmaktadir:
e Yeni Gelenekler

Marka, tiiketicide belirli bir alanda veya zamanda hatirlatic1 geleneksellik tabanl
duygular1 aktiflestirmektedir. Starbucks kahvesi i¢gmeden giine baglayamamak bu
duyguyu besleyen 6nemli bir 6rnektir. Ger¢ek yasamdakinden daha abartili ve gosterisli
bir sekilde tasarlanmis bir ortam, baskalarindan farkli gériinmemizi saglayacak olan
kiigiik dokunuslar (yemek, kiyafet, karakter) gergek yasamdan kopmayr saglayip
“gosterisli duygular” yaratmayr amacglayan markalarin 06zlerini olusturur. Tipki
Disneyland, Sephora gibi gosterisli duygular yaratan markalar 6rnek verilebilir. Son
olarak da yeni gelenekler duygusu icerisinde yer alan ve sirketin giiciine, ge¢misine,
bircok markay1 biinyesinde barindirmasina, seffafligina, giindem olusturup sorunlar
¢Oziime ulastirmasia kadarki biitiin etkenler, insanlarda “kurucu sirkete dayal

duygular”m olusmasinda biiyiik katkida bulunurlar.
e Zamansalhk

Markalar kimi zamanlarda tiiketicilerde meydana getirmis olduklar1 duygular
zaman Ogesine dayandirirlar. Bunu kimi zaman ge¢mise, gelecege ve ya bugiiniimiize
dayandirarak ¢agrisimlar yaparak tiiketicide heyecan, 6zlem, merak ve endise gibi farkli

duygular yaratirlar. Zaman duygusu kendi igerisinde bir takim siniflara ayrilmistir.

Bunlardan ilki olan “gecmise dayali duygular”, tiiketiciyi cocukluguna
gecmisine gotiirmek ve cevreyi c¢ocuksu bir bakisla gorme yetenegini tekrardan
kazandirmak olarak tamimlanabilir. Ornegin, sanal bir evcil képek olan Nintendogs’a
kullanicilar1 bir seyler 6gretebilir, onu besleyebilir ve ona bir isim vererek onunla
interaktif bir iletisim kurabilir boylelikle de bu sanal kdpek kullanicida ¢ocukluk
giinlerine ait duygulara (oyuncak oynama agisindan) yeniden gotiirebilir. Gegmiste

yasanilan bazi1 seylerden hoslanmanin hala devam etmesi ve o zamanlart 6zlemek



anlamina gelen “nostalji duygusu” da firmalar ve onlarin marklari tarafindan
kullanilmaktadir. Ornegin, Jaguar markasmin ahsap panelleri, klasik ve sik ¢izgisi
tiikketicilerde nostalji duygusunu tetiklemektedir. Yeni anlaminda farkli olmak, bitmis
degil de devam ediyor bulunmak, insanlarin rutin yasamlarinin bir par¢asi konumuna
sahip olmak ise “simdi duygusu” yaratmak olarak degerlendirilebilir. Ornegin,
Apple’in son isletim sistemlerini derhal devreye sokup siirekli olarak giincelleme
yapmasidir. Zamansallik kavraminin son tanimi olan “takvim duygusu” ise 6énemli ve

tarihe mal olmus olan olaylara ait gagrisimlara neden olurlar.
e Siirii I¢giidiisii

Bagkalar1 tarafindan onay gorme duygusu genellikle insanlarin bireysel gibi
goriinen se¢imlerinin arkasinda belirli grupta kalma ya da belirli bir gruba girme giidiisii
yatmaktadir. Siirli i¢glidiisiiniin igerisinde yer alan kavramlardan birisi olan “bir
baslangica iliskin duygular’dan toplumlarda var olan 6liim giinii, dogum giinii, evlilik
giinii gibi ritlieller, antropologlarin “liminal an” dedikleri bir gegisin diger bir deyisle bir
sonun ve baglangicin simgesi olmasidir. “Topluluk duygular1” ise belirli olaylar
toplulukla birlikte paylasmak ve bu paylasim sirasinda da genellikle bireysellikten
uzaklagmak ve toplulukla birlikte duygu seline kapilmaktir. Deneyim yasatmak topluluk
duygusunun oziidiir. Belirli organizasyonlarin uzun siire sponsorlugunu yapmak
ornegin, Tiirkiye birinci ligine sponsor olan Turkcell markasinin amaci tamda buna
yoneliktir. Ortak amaglari, kiiltiirleri ve anlayislar1 olan kisilerin bir araya gelmesi ve bu
bir araya gelisin simgesi olarak da ortak gorsel 6geleri kullanmalari durumunda “klan
duygusu”ndan bahsetmek miimkiindiir. Burada amag; markayla bag: siirekli devam
eden, markay1 takip eden, kimi zaman elestiren ve markayr 6zlimseyerek gorselleri
tizerinde tagiyan kullanicilar olusturmaktir. Klan duygusunu en iyi oturtan sirketlerden
birisi olan Harley Davidson’in siiriiciileri marka ile arasinda gii¢lii baglar olusturmus ve
stirticii kardesligi (the brotherhood of riders) ile kendilerine ortak iilkeler belirleyerek

onu tiiketiciye empoze etmeyi basarmiglardir (Fournier & Lee, 2009, s.105-111).
e Baglanti

Bireylerin birbiriyle iligki kurmalarint saglayan bir marka duygusu yaratmak
ozellikle de giiniimiizde oldukca gecerli bir cabadir. Baglanti duygusunu olusturan alt
siniflardan “ortaklasa olusum duygulari”’nda markalarin iceriginin kullanicilar

tarafindan olusturulmasi pek ¢ok kullanicinin ortak calismasinin iirlinii olmasindan



kaynaklandig1 icin kullanicilarda ortak iiretimin iirlinii olduklarina ilsikin duygular
yaratirlar. Ozellikle internet teknoljilerinin gelismesi ile ortaklasa olusum duygusunun
artmast bu olusumu saglayan temel etkendir. Ornegin Wikipedia, bloglardan,
podcastlerden ve Wikilerden olugmakta olup burada ki tiim bilgiler bilgisayar
kullanicilar1  tarafindan hazirlanmistir.  Baglanti  kavraminin  ikinci  basliginda
inceleyecegimiz “sosyallesme duygusu” ise kullanicilarda mevcut sosyal iliskileri
gelistirmenin yan sira yeni iligkilerin kurulmasinda ve iletisimin kesintisiz siirmesinde,
ortak paylagim aglarinin artmasinda, belirli ritiiellerin vb. etkenlerin varligr durumunda
markalar sosyallesme duygusu yaratabilirler. Ornegin, Facebook, markalarm tiiketicileri

ile iletisime gecip onlardan fikir alip gelistirmenin miimkiin oldugu ortamlardir.
e Liiks

Cok az sayida insanin sahip olmasindan dolay1 sahip oldugu iiriin i¢in kisinin
kendisini digerlerinden ayricalikli olarak hissetmesi kisi icin liiksii ifade etmektedir. Bu
nedenle baz1 markalar tiiketiciye liiksii sunduklar1 imajin1 yaratarak tiiketiciyle marka
arasinda gii¢lii duygusal baglar yaratmaya calisir. Markaya yonelik liiks duygusu ¢esitli
alt smiflara ayrilmistir. Bunlardan ilki olan “agirlama duygusu” tiiketicilerin yerine
bazi isleri yaparak (armagan ayarlamak, finansal iglerini yapmak, kisisel aligveris vb.),
kisilerin kendilerini agirlaniyor gibi hissetmelerine neden olur. Ornegin, Nokia ‘nin bir
alt markasi olan “Vertu” nun sarj aletini kaybeden bir kisiye dakikalar igerisinde yeni
bir sarj aleti gdndermesidir. Ikinci olarak ise “ bolluk duygusu™nu ele alacak olursak
gerekli olandan ¢ok daha fazlasina sahip olan tiiketicide simartilarak rahat olmanin
memnuniyetine  sahip olma duygusu temeliyle bazi markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Son olarak “ seckinlik duygusu”nda ise az bulunan ve yiiksek iicretli
olan markalar genellikle iist katmanin sosyal statii gdstergesi olarak kullanilir. Ornegin,
baz1 kredi kartlarinin Platinium versiyonlar1 sinirh sayida kisilerde bulunmasi ve zor
elde ediliyor olmasi bunlar1 6zel degerli kilmakta ve kullanicisina da bu deger hissini

yasatmaktadir.
o Kiskirticihk

Sosyo-psikolojik ya da psikolojik nedenlerden 6tiirii kisilerin gizlemis olduklari
bazi giidiilere seslenen reklamlar giiniimiizde markalarin olduk¢a yogun bir sekilde
kullandiklar1 yontemdir. Kigkirtici duygulardan olan “erotik duygular”, markalarin

iletisim ¢abalarinda kullandiklar1 kismi veya tam ciplaklik, iki canli arasinda ki cinsellik
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temelli fiziksel yakinllar, erotik konugmalar, tahrik edici giysiler vb. uygulamalarla
kendini gostermektedir. Ornegin, Magnum adli dondurma markasinin kiside erotik
duygular uyandirmaya calismasidir. “Katarsis duygular” ise mevcut diizene olan
tepkilerin altinda yatan heyecan arama, siddet gérme ve uygulama, kisinin kendi istedigi
Ozgurliigii yasama duygulart 6zelliklede uglarda yasamayi seven tiiketicilere yonelik
markalar tarafindan kullanilmaktadir. “Radikal duygular” da da gecerliligi ¢ogunluk
tarafindan kabul edilmis diislince ve davranis kaliplarina rasyonel gerceklerle karsi olan
ve alternatif kaliplar iireten duygular olarak tanimlamaktadir. Ornegin, Omo’nun

“kirlenmek giizeldir” temali kapmayasi baz1 goriisleri degistirmeyi amaglamaktadir.
e Kontrol

Kahle, Poulos & Sukhdial (1998, s.35-41)’e gore kontrol duygusunu agiklamak
icin olusturulmus olan alt basliklar1 incelemek gerekmektedir. Bunlardan ilki olan
“sicakhk”, tiiketicilerin markaya karst sicak duygular beslemesidir. “Eglence”,
tiiketicilerin markayla ilgili sen, neseli, keyifli duygular hissetmesidir. “Heyecan”, ise
marka araciligiyla tiiketicinin kendine has tecriibeleri deneyimleyen bir birey oldugu
duygusunu hissettirmektedir. “Giivenlik”, tiiketiciye 0Ozgiiven ve rahatlik hissi
vermektedir. “sosyal onay”, kisilerin onayladiklar1 gruplar tarafindan onaylanmak igin
kullandiklar1 markalardir. “(")zgiiven” ise tiiketicilere, gurur, basari, memnuniyet hissi

vererek 6zgiiven vermektedir.
1.5. Marka Askinin Tanim

Herkesin her hafta ya da aligveris doneminde ayn1 markayi herhangi bir heyecan
ya da duygu beslemeden satin aldigi markalar vardir. Arkadaslarimizla ya da yakin
cevremizle bu iiriin hakkinda konugmadigimiz gerek duymadigimiz ya da onu sevmek
icin 6zel bir sebebimizin olmadigi ve muhtemelen ondan daha iyisini bulsak hemen
denemeye istekli olacagimiz bir marka. Bunun disinda birde tutkuyla ve ilhamla satin
aldigimiz i¢imizde Ozveri uyandiran ve mantigin Otesinde sadakat gelistirdigimiz
markalarda vardir (Roberts, 2005, s.1). Insanlar bu markalardan konusurlar ve onu
kullanmaktan asla vazgecemezler bu markalar ortadan kayboldugunda ise tiiketiciler
tam bir kaos ortami yaratarak bu markaya ¢ilginca akil 6tesi bir tutkuyla bagli oldugunu
gosterirler (Roberts, 2005, s.1). Bu duygu tiiketicide marka aski olarak ifade edilmekte
yoklugu ise protesto edilecek cilginlikta olabilmektedir.
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Marka aski; tiiketicinin bir iirline ilgi, uyarilma ve duygusal iliskisini yansitan
gozlemlenemeyen bir ifade olarak tanimlanmaktadir (Bloch, 1986; Tsiotsou, 2013).
Marka agki, tliketici-marka iliskisi diizleminde arastirilan yeni bir kavramdir (Carrol &
Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012). Her durumda nesne ya da eylemlerde insanlar “agk”
kelimesini kullanmaktadirlar. “ kayak yapmay1 seviyorum” ciimlesinden tutunda “elbise
almayr seviyorum” a kadar birgok yerde bu kelimeyi duyabilirsiniz (Aaron, 2016,
s.171). Uriin kullaniminda (Richins, 1997; akt. Aaron, 2006, s.171) “ask” kavraminin
tiikketime iliskin yaygin bir duygu oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler artik bir markanin
irtiniinii satin alirken sadece iirlinlin 6zelliklerine gore satin almak istememektedir.
Miisteriler, markanin kendisiyle arasinda bag kurmasini, duygusal olarak ona fayda
saglamasini istemektedir. Bireylerin farkli kendilerine 6zgii semalara sahip olmalar
nedeniyle tiiketiciler bu semalar1 sekillendiren nesnelere yonelik farkli tutum sergilerler
ve kendi kavramlarini sekillendiren markalarla etkilesime gecerler. Tiiketici insan
iligkilerinde ki boslugu markalar ile doldurarak, onu hayatinin bir pargasi haline
getirmektedir. Bu ylizden firmalar miisteriler ile marka aski bagimi1 kurarak, var olan
miisterilerini daha ¢ok kendilerine baglamaya calismakta ayrica potansiyel sadik
misteriler haline getirmek icin yeni duygusal ¢alismalar yapmaktadirlar bunun sonucu
olarak da markalar tiiketicinin kimligini sekillendirerek giiclii duygusal sonuglara yol

agmaktadirlar (Ozyer, 2015; Carrol & Ahuvia, 2006).

Duygusal ¢aligmalar alaninda yapilan en iyi orneklere televizyon reklamlarini
gostermek yanlis olmayacaktir. Tiketiciler bu tarz reklamlarda kendi yasamindan
kesitler bulup reklamla 6zdeslesecek buda satin almay:1 tesvik edecektir. Tiiketiciler
sadece rasyonel aligverig¢i degildir, ayn1 zamanda duygusaldirlar. Ayn1 markay: siirekli
satin alarak satin alma siirecinde ki riskleri azaltmis, duygusal yararlar saglamis ve
sosyal bag duygusu yaratmis olurlar (Odabasi, 2012; akt. Ozyer, 2015). Marka ile
kurulan siki iliski tiiketicinin deneyimi ve sosyal boyutlarinin bir bilesimidir ve bu iliski
biligsel bir siirectir tamamen tiiketicinin motivasyonu ile ilgilidir (Gambetti vd., 2012;
akt. Wallace, Buil & Chernotony, 2014, s.33; Hollebeek, 2011, s.790).

Tiiketiciler, bir {riiniin kendileri i¢in ne kadar faydali oldugunu entelektiiel
olarak degerlendirebilir ayn1 zamanda da {iriinler i¢in duygusal bir iliski gelistirebilirler
bu duyguyu cok net tarif edemeseler de duygusalligi igeren f{iriinlerin tiiketiciler

tarafindan 6nemli oldugu diisiiniilebilir (Tsioutsou, 2013, s.6).
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Ormnegin, araba tekerlekleri erkekler icin gurur, giic ve erkeklik sembolii
olmasmin yani sira kendileri igin gilivenlik ve dayanikliligi da simgeleyebilmektedir

(Tsioutsou, 2013, s.6).

Uriinler tiiketicinin ihtiyacin1 karsiliyorsa tiiketici cezbolur ve tiiketicinin iliski
kurdugu iiriinler 6zellikle de psikolojik, sosyal ve kendi ihtiyaclarini tatmin eden iirlin
kategorisine girerse tiiketici ile marka arasinda duygusal iliski olusmaya baslar. Bu iiriin
kategorileri, filmler, kiyafetler, yiyecekler, otomobil veya sportif {irtinler gibi bir¢cok
alanda goriilebilir ( Bloch, 1986, s.77; Tsiotsou, 2013, s.7). Tiiketiciler, bu kategorilerde
ki trtinlerden zevk alirlar ve boylece aktif bir sekilde markalar konusunda bilgi elde
ederler. Hobiler ve koleksiyonlarda bu iliskinin bir 6rnegidir (Flynn, Goldsmith &
Eastman, 1996; akt. Tsiotsou, 2013, s.7).

Tiiketicilerin {iriine yonelik ilgilenim dilizeyleri marka askin1 meydana
getirmektedir (Rossiter, Percy & Donovan, 1991). Carrol & Ahuvia (2006, s.81), “
marka agki tliketicinin tatmin oldugu herhangi bir {iriinlin markasina kars1 hissettigi

tutkulu duygusal bagliligin derecesidir” seklinde bir tanimlama ile agiklama yapmuistir.

Marka agki; tiiketici-marka iligkisinin en ytliksek seviyesidir (Carrol & Ahuvia,
2000, s.81) ve duygusal, biligsel ve davranigsal dgeleri igermektedir (Batra vd., 2012).
Marka agki; zengin, derin ve uzun siireli his olarak kisilerin belirli bir ticari isim ig¢in

gelistirdigi tutku derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carrol & Ahuvia, 2006, s.81).

Bergvist & Bech-larsen, 2010°e gére marka agki marka igin bir egilimdir.
Tiketiciler, markalarla hemen giicli duygusal baglar olusturmazlar bu duygular
zamanla gelisir ve aska dontistir. Biitiin bu tanimlarin sonucu olarak marka askinin bir
iliski tiirii oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Fournier, (1998); Robert’in,

(2005)’e gore tiiketici-marka iligkisinin temeli sevgi ve tutkuya dayandirilir.

Firmalarin uzun donemde sadik miisteri elde edebilmek i¢in marka askina 6nem
vermeleri gerekmektedir ve bu ask yogun iliskinin sonucu olarak kendini
gostermektedir (Albert, Boyer, Matthews-Lefevbre, Merunka & Valette-Florence,
2007).
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Reklamlar ya da agizdan agza pazarlama (WOM) gibi ¢esitli marka uyaricilari
ile marka sevilmeye baslanir ve bu zamanla tutkuya doniiserek uzun vadede bir

begenme ile marka askina doniismeye baglar.

Bir¢ok katilimciya gore belirli markalar1 sevmenin sebebin de ¢evresel ve sosyal
pazarlamanin etkisi blytktiir (Sarkar, 2013). “Body Shop”lar1 severim ¢iinkii bu
sirketler yesil pazarlama ve sosyal yardimlasmay1 dnemsemektedirler ve hayirseverlige

bliyiik ol¢iide 6nem verilmektedir.

Markaya karsi tutum satin alma niyetine olumlu etki yapmaktadir (Miniard, P.
W., Obermiller, C., & Page Jr, T. J., 1983, s5.206-211). Eagly & Chaiken, (1993)’ ¢
gore tiikketici memnuniyeti markayr satin almaya istekliligini etkilemektedir. Marka
aski; marka i¢in tutku, iliski, deger, pozitif duygusal bir cevap ve askin beyan

edilmesini igcermektedir (Carrol & Ahuvia, 2006).

Stenberg’in kavramsal cabalarin1 harekete gegiren arastirma sorulari; “birisini
sevmek ne anlama geliyor? Her zaman ayn1 anlama geliyor mu, gelmiyorsa sevenler ne
sekillerde birbirinden farlilik gdsteriyor? Neden belirli sevmeler siireklilik gdsterirken
bazilar1 ise olusur olusmaz yok oluyor? (Sternberg, 1986, s.119), (Shimp & Madden,
1988, s.2).

Bu arastirma sorular1 tiiketici davramislarina uyarlandiginda benzer bir tablo
ortaya ¢ikmig drnegin bir iirline ya da belirli bir markaya agik olmak ne anlama geliyor

ve marka baglilig1 neden bazi zamanlarda uzun soluklu oluyorken bazi zamanlarda ise

cok hizli degisiklige ugruyor? gibi sorular marka askini arastirma da temel

sorular olarak karsimiza ¢ikiyor.
1.5.1. Marka Aski Kavramn ile Kisileraras1 Ask Kavram Arasindaki iliski

Marka aski hem duygu hem de iliski olarak tanimlanir ve kisiler arasi ask
teorileriyle de aciklanabilmektedir (Shimp & Madden, 1988; Whang, Allen, Sahoury &
Zhang, 2004).

Onceki ¢alismalarin  birgogu kisilerarast aski ile marka aski arasinda
kavramsallastirilmis yapisal esitligin var oldugunu ileri siirmekteydiler ancak bazi

arastirmacilar farkli goriisteydiler. Psikoloji literatiiriin de kisilerarasi askin farkl: tiirleri
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tanimlanir. Bunlar romantik, sefkatli hatta fedakar olarak gruplanabilir. Her kisi i¢in
gecerli olan etkiler ise iliskide baglilik, mahremiyet, sefkat, tutku ve yogun arzu

duygularinin bulunmasidir (Fehr, 2006, ss. 226-228).

Markalar, 6tesinde sembol, {iriin, kisi ve firmalarin bir bilesimini olusturur
boylece markalarda kisilik karakterlerine sahiptirler ve insan karakterlerine ¢ok

benzedikleri i¢in de tiiketiciler markalarla iligski kurmaya istekli olurlar (Aaker,19997;

Blackston, 1992; Fournier & Yao, 1997; Keh, Pang & Peng, 2007; Tsiotsou,
2012; Tsiotsou & Veloutsou, 2011).

Bireyler arasi aski kuramini agiklayan Sternberg (1986)° e gore; Uggen Ask
Teorisi ii¢c boyuttan olusmaktadir ve bunlar yakinlik, tutku ve karar/bagliliktir. Burada
amag, tiiketicileri, marka askina bagl olarak ayristirip, her tiiketiciye uygun pazarlama

stratejileri gelistirmektir (Brandage’den aktaran Ozyer, 2015).

Shimp ve Madden (1988), Sternberg (1986)’in Uggen Ask Teorisine gore
tilketicilerin nesnelerle aralarindaki agki iligkisi bireyler arasi agk iligkisine

benzemektedir. Bu durum Tablo 1.2’°de agiklanmustir:

Tablo 1.2. Bireyler Arasi Ask ile Tiiketici- Nesne iliskilerinde Askin Boyutlari

) Uggen Ask Teorisi Tiiketici-Nesne Iliskilerinde Ask
Sireg (Sternberg, 1986) (Shimp ve Madden, 1988)
Duygu Yakinlik Hoslanma
Motivasyon Tutku Ozlem
Bilis Karar/Baglilik Karar/Baglilik

Kaynak: Shimp ve Madden, 1988; akt. Turgut 2014

e Yakinhk; ask iligkisinin duygusal temelidir, yakinlik hissi, baglilik ve
bagimlilik (Stenberg, 1986, s.119) ve ayni zamanda da paylasma, duygusal destegin
hissedilmesi ve digerlerinden yiiksek takdirde tutma samimi bir iletisime sahip olmadir.
Bu duygular sevme iliskisinde ki “i¢tenlik” ifadesi i¢in temeldir (Shimp & Madden,
1988, s.2). Yakinlik, tiiketici-nesne iliskisinde “sevme” olarak adlandirilir. Tiiketiciler,
yagsamlar1 boyunca bazi tiiketim nesneleri ile yakinlik ve baglilik hissi ile giiclii iliskiler

gelistirirler. Ornedin, baz1 ¢ocuklar battaniyeleri ile bazilar1 oyuncak bebekleri ile bir
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yetiskin ise mobilyasini, heykelini, ya da tablosunu onun bir par¢aymis gibi degerli
gorebilir. Bazi esyalar onun eski bir dostuymus gibi olabiliyorken ge¢mis ile arasinda
pozitif bir gegis saglar. Bir tekne, silah, miicevher ve sayisiz diger seyler kendisi igin
onemli bir sembol olabilir ve onun kimliginin, benlik imajinin ve benlik saygisinin bir

boliimiinii olugturur (Shimp & Madden, 1988, s.2).

e Tutku; Stenberg teorisinde askin gidiileyicisidir. Ayrica, tutku romantizm,
fiziksel ¢ekim, cinsel tamamlanma ve ask iliskisiyle baglantilidir. Bu ifadeler kesinlikle
kisileraras1 iligki (PPRs) i¢in kisitlayicidir. Fakat Stenberg’in teorisi tiiketici-nesne
(CORes) iliskileriyle baglantili gériinen ve gerekli olan diger ifadeleri de icermektedir.
Bunlar, benlik saygisi, yardimlasma, fiziksel ve duygusal doyum, baglanma, hakimiyet,
boyun egme ve kendini gergeklestirmedir. Ornegin, insanlar iiziintii, kaygi, korku ve
depresyon donemlerinde iyi gelmesi icin tiikketim nesnelerine yonelmektedirler. Dahasi
markalar ve friinler sik sik tiiketiciler igin baglanma, stiinlik ve kendini

gerceklesmenin bir semboliine hizmet etmektedir.

e Karar/Bagllik; Sternberg teorisinde askin  biligsel siireci olarak
tanimlanmaktadir. Karar, birisinin bir bagkasini kisa donemde sevmis oldugunu kabul
etmesi iken baglilik ise tam aksine aski uzun donem siirdiirme niyetidir (Shimp &
Madden, 1988). Burada Karar/ baglilik boyutunun uzun ve kisa donemde farkli
anlamlara geldigi agiklannmstir. Ornegin; tiiketiciler kisa ddnemde belirli bir
iriin/markayr sevmeye karar verebilirler ¢iinkii iriiniin faydasi, 6zelligi tiiketicinin
aramakta oldugu seyle uyusur. Uzun donemde ise tiiketiciler sadakat, tembellik ya da
diger faktorlerin etkisi ile markaya baglilik gelistirebilirler (Shimp & Madden, 1988).
Baglilik anekdotlarda su sekilde ki ifadelerle karsilik bulmustur: “ Ben bir New York
farkli derecelerde baglilik gelistirirler. Tiiketiciler siki derece de belirli iirlinlere,
markalar, magazalara gii¢lii pozitif kutup gelistirirler ¢iinkii o marka/ markalar
tiiketiciler i¢in giiclii tercih nedenidir. Onlar o markay1 digerleri arasinda ki en iyi
kategoride goriirler ya da o {iriin i¢in derin bir agk ya da giiven duyarlar. Fakat bazen de
tilketiciler iirlin kategorileri i¢in belirli markalara karst giliglii negatif kutuplarda
gelistirebilmektedirler ve bu da anekdotlar da su ifadelerle karsiligini bulur: ““ Ben asla
Amerikan yapimi bir araba markasi almayi istemem” , “ higbir zaman polyester

giyinmem” gibi.
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e Shimp & Madden (1988), tiiketici-nesne iliskisinde sevgi teoremini
hoslanma, 6zlem ve karar/baglilik unsurlar1 olarak iice ayirarak incelemektedir.
Bunlardan ilki olan “hoslanma” boyutu Sternberg (1986)’in Uggen Sevgi Teorimin de
ki yakilik unsuru ile bagdasmaktadir. Ikinci boyut olan “6zlem” ise bir kimseyi veya
bir seyi gdérme, kavusma istegi olarak tanimlanmakta ve Sternberg (1986)’in Ucgen
Sevgi Teorimin de ki ”tutku” kavramiyla bagdagmaktadir. Tiiketici-nesne iligkisinin son
unsuru olan karar/baglilik ise iki teoride de ayni karsiligi bulmaktadir. Shimp &
Madden (1988, s.165)’e gore karar; tiiketicinin az bir zamanda markaya karst olumlu
duygular besledigini kabul edip bunu beyan etmesi iken baglilik ise bu duyguyu

stirdiirme niyeti olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici-Nesne Iliskisi ile Uggen Sevgi Teorisi’nde yer alan hoslanma-yakinlik
ile karar baglilik boyutlar1 her iki teoremde de farkli anlamlara karsilik gelmektedir.
Uggen Sevgi Teorisin’de ki yakmlik unsurunda kisi sevdigi kisiyle tam olarak
biitiinlesmemekte bdylece bu kuram tliketici-nesne iliskisiyle uyusmakta yetersiz
kalmaktadir. Ayrica karar/baglilik boyutundan karar unsuru; kisilerarasi agki inceleyen
“Uggen Sevgi Teorisi” ile marka askini inceleyen Tiiketici-nesne iliskisinde farkli
anlamlara gelmektedir. Kisileraras1 askta kisiler yasadiklarin1 agk olarak nitelendirip
bunu beyan ederlerken marka askinda kisiler markalarla yasadiklar1 iliskiyi ask olarak

nitelendirmemektedirler.

Baglilik unsuru ise kisilerarasinda sartlar ne olursa olsun sadakati siirdiirmek
olarak tanimlanirken marka agkinda tiiketici markayla yasadigi herhangi bir sorunda

markay1 kolay bir sekilde degistirebilmektedir(Batra vd., 2012, s.123).

Tiim bunlarin sonucunda marka askinin genellikle kisileraras1 asktan ¢ok daha
onemsiz oldugu ag¢iklanmistir(Batra, 2010, s.123). Marka askini hipotezin bir kaynagi
olarak kisiler arasi iliski literatiirlinde bu kavram i¢in kullanmak uygun olmaz (Batra
vd., 2012). Marka askinin bir ¢ok Ornegi tamamiyla kisiler arasi agk ile giiglii bir
korelasyon olusturmamaktadir (Ahuvia,1993a, 2005b; Oliver, 1999; Shimp & Madden,
1988). Her ne kadar miicbir sebepler var gibi goriinse de marka ask1 kisilerarasinda ki
ask iliskisi ile birebir ayni olarak kabul edilemez. Bahra, Ahuvia & Bagozzi (2012)
marka agkin1 temelden tasarlanacak, miisteri deneyimine bagli olarak gelistirilecek ve
ancak gecerli baglantilar saglandiktan sonra kisileraras1 ask ile baglantisinin

kurulabilecegini belirtmislerdir. Bu nedenle marka askini tiiketici deneyimi sonrasi pek
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cok biligsel, duygusal ve davranigsal yapiyr igeren bir iligki olarak ele almislardir.
Tiiketiciler genellikle marka i¢in kendilerinin ne yapip yapmadigr ile degil de markanin
kendileri i¢in ne yapiyor olduguyla ilgilenmektedirler. iste tam da bu yiizden marka ask,
bireyler arasi asktan farkli olarak tek tarafli parasosyal bir iliskiye benzetilmektedir
(Shimp & Madden, 1988; Whang vd., 2004; Batra vd, 2012). Marka aski iliskisi kisa
siireli yogun duygularla gelisen ask iliskisinden ziyade uzun siireli kavrayislara,
hatiralara, duygulara ve davranigsal aligkanliklara dayanan dostluk ile bagdastirmak

daha yerinde olacaktir (Bahra, Ahuvia & Bagozzi, 2012 s. 2).
1.5.2. Kisilerarasi Ask ile Tiiketici-Nesne iliskilerinin Bilesimi

Tiiketici —nesne iliskileri Sternberg tarafindan tanimlanan ask iliskileri gibi
temelde bir takim psikolojik temellere dayanmaktadir. Shimp & Madden (1988),
tilkketici-nesne 1iliskisini kavramsal modelde aciklayan c¢aligmasini Stenberg (1986)’in
Ucgen Sevgi Teorisin’den ilham alarak olusturmustur ki buda Stenberg’in askin ii¢
bilesimini olugturan yakinlik, tutku ve karar/baglilik unsurlari ile Shimp & Madden ’in
sevme, 0zlem ve karar/baglilik unsurlarinin iliskilendirilmesi ile olusturulmustur. Bu ii¢
bilesen (sevme, O6zlem ve karar/baglilik) asagida ki yedi faktdrde mevcut oldugunda
nesnelere karsi giiglii bir sadakat ve bunun sonucu agk olusabilecegi soylenmektedir
(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2007, 5.1063).

Stenberg’in {i¢ bileseni agkin yedi tiiriiniin olusmasina sebep olmustur ve bu ii¢
bilesenin mevcut olup olmadigina gore asagida ki maddeler tiiretilmistir (Shimp &
Madden, 1988) ve bu kavramlarda tiiketici- nesne iliskilerini tanimlamaktadir ve her bir
kavram belirli bir tutum sekli olarak diistiniilmektedir. Bu kavramlarda sevme (Liking),
0zlem (Yearn) ve karar/baglilik (Decision/Commintment) olarak (L = sevme, Y =
Ozlem ve D = Karar/Baglilik) seklinde temsil edilmistir. Zaten askin kendiside 6zel bir

tutum seklidir. Tiiketici-nesne iligkileri de yonii ve yogunlugu degisen tutumlardir.
1. Sevmeme |nonliking,L(-),Y(-),D(-)|

Tiiketicilerin belirli bir marka ya da f{iriin i¢in higbir 6zel hissinin olmamasi
durumunu ifade etmektedir. Tiketici- nesne iligskilerinde ki hoslanma, 06zlem,
karar/baglilik tiirlerinin ¢ogunu icermez. Sevmeme iligkisinin en az iki farkli durumda

ozellikle gecerli oldugu varsayilir: (1) tiiketicinin iiriin kategorisiyle ilgilenmemesi, (2)

18



tiiketicilerin bir ya da daha fazla iirlinle sadakat kurmalar1 yada biitiin diger markalara

kars1 sevmeme iliskisi kurmalar1 (Shimp & Madden, 1988).
2. Sevme |(liking, L(+),Y(-),D(-)|

Tiiketicilerin belirli markalar i¢in yakinlik hissetmesi fakat markay1 satin almak
icin higbir belirli arzusunun olmamasit durumudur. Diger bir deyisle higbir 6zlem,
motivasyonel gilic ya da seviyor oldugu bir markayi bile elde edecek karar/baglilik
unsurunun bulunmasidir (Shimp & Madden, 1988).

3. Cilginca Sevme |(infatutaion,L(+),Y(-),D(-)|

Tiiketicinin uzun siire boyunca marka/iiriine karst giliglii sevme hissinin
kaybolmamasi hatta {iriinii tilketmek i¢in arzu i¢inde olmasi ve marka i¢in kuvvetli bir
0zlem duymasi ile karakteristiklesmistir. Bunlar genellikle moda iirlinler olup mevcut
akran baskisinin ¢ok yogun oldugu ortamlarda gelisir. Ozellikle geng tiiketiciler iiriine
delicesine bir agkla baglhidirlar. Bu markalar gengleri genellikle toplumsal rollerinde,
grup iyeliklerinde, ego-kimlikleri i¢in gerekli olan igsel doyumunda tatmin

saglamaktadirlar (Shimp & Madden, 1988).
4. Engellenmis Arzu inhibitedDesire(L(+),Y(-),D(-)|

Tiiketicinin sevdigi ya da 6zlem duydugu bir marka/iiriinii lizerinde ki gesitli
baskilardan dolayr alma cesaretinde bulunamamasi durumu olarak acgiklanmaktadir.
Ornegin, 9-12 yas gruplari arasinda ki kizlarin ruj kullanmak icin gii¢lii bir arzu
duymalarma ragmen aileleri tarafindan kisitlandigi i¢in alma davranisinda

bulunamamalar1 durumudur (Shimp & Madden, 1988).
5. Faydacilik |utilitarianism (L(+),Y(-),D(+)|
Tiiketici-nesne iliskisin de sevmeme kavramiyla olduk¢a benzesmektedir.

Tiiketicilerin belirli tirlinler igin diigskiinliikleri vardir fakat onlarla tutkulu bir
iligkisi yoktur. Bu durum tiiketim nesnelerine kars1 tekrar satin almada sadakatin yok

olmasi seklinde tanimlanmaktadir (Shimp & Madden, 1988).
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6. Kars1 Konulamayan Arzu [succumbeddesire(L(-),Y(+),D(+)|

Stenberg’in  karst konulmayan arzu kavramimi akilsiz agk terimi ile
aciklamaktadir. Buda yakinligin olmadigi durumda, tutku ve karar/bagliligin olmasidir.
Bu kavramu tiiketici-nesne iliskisi baglaminda ele almak zor alabilir. Nasil olurda bir
insan bir {irlinli 6zellikle sevmezken o {iriinii satin almayi ister ve ¢ok giiclii bir satin
alma motivasyonuna sahip olur? Bu duruma makul bir agiklama olarak su ifadelere yer

verilebilir:

Durumsal ya da kosulsal baskilar, aile, arkadaglar ya da dini kurumlar tiiketiciyi
belirli istek ve arzulara ydnlendirebilir. Ornegin, bir is adaminin Amerika yapimi bir
araba almak istemesi sebebi ise calistigi sirketin kurumsal kiiltliriiniin Amerikan

tiriinlerini destekliyor olmasidir (Shimp & Madden, 1988).
7. Marka Baghhgi |loyalty(L(-),Y(+),D(+)|

Tiiketici-nesne iligkisinin son ¢esididir. Tiiketiciler, belirli markayla yakinlik
iligkisi igerisindedir ayni zamanda giiclii bir satin alma ve hatta yeniden satin alma
0zlemi vardir. Amerikan kiiltiiri spor alanlarinda belki de baglilig1 en iyi temsil eden
Ornegi olusturur ciinkii birgok tiiketici kendi favori takimi ile gercek bir ask
yasamaktadir. Sevme(yakinlik), Ozlem(tutku), karar/ baglilik inanilmaz derecede

giicliidiir (Shimp & Madden, 1988).
1.6. Marka Aski Ile Iliskili Kavramlar
1.6.1. Marka Baghhg

Literatiirde marka askinin marka baglilig1 iizerindeki etkisi incelendiginde bu
konuda yapilmis olan bir ¢ok caligmaya rastlanmaktadir (Batravd., 2012; Carrol &
Ahuvia, 2006; Fournier, 1998).

Yine literatiirde, marka baglilig: tizerindeki ilk arastirmalar davranis bilimleriyle
baslamistir. Pek ¢ok aragtirmact marka bagliligini davranigsal boyutuyla ele almiglardir.
Buna gore baglilik tiiketicilerin tatmin olduklar1 markayr belirli bir fiyat araliginda
yeniden satin alma egilimi gostermeleridir (Cunnigham 1956; Frank 1962; Tucker
1964; Chaudhuri & Halbrook 2001; Biong 1993; Solomon, 2006; Aaker, 1991; Pappu
vd., 2005; Ciftci, 20006).
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Marka bagliligini, Dick & Basu (1994, 5.99), tiiketicinin markaya yonelik giiglii

tutum ve davranig egilimini devam ettirmesi seklinde tanimlanmaktadir.

Cogu tiiketici belli markalara yiiksek baglilik gostermektedir. Kotler (2005,
s.5)’in, belirttigi gibi Harley Davidson motosiklet kullanicisi rakip markalardan birinin
performansinin ¢ok daha {istlin olabilecegini bilse dahi asla markasindan

vazgegmeyecektir.

Her tekrarlanan satin alma davranisi marka bagliligit demek degildir. Tekrarh
satin almalarda tliketici markaya karsi1 higbir duygusal yakinlik beslememekte sadece
tekrarli alimlar yapmaktadir. Fakat marka bagliliginda tiiketici aliyor oldugu markay1
bir neden ve tercihle almaktadir. Burada bir tiiketici bir markaya karsi olumlu hissi
duygularla iiriinii yeniden satin alirsa bu marka baglihiginin gostergesi olmaktadir

(Ceritoglu, 2004, s.149).

Markalar ile tiriinler farklilastirma saglamakta ve miisteriler markalar sayesinde
tiriinlere daha sadik bir hale gelmektedirler. Cilinkii markal1 tirlinler miisterinin alacagi
riski ve goOsterecegi cabayr azaltip marka baghiligit kavraminin dogusuna zemin

hazirlamistir (Cifci, 2006 ).

Bu degerlendirmelere gore fiyat farklari olan iki tirlinden tiiketicinin ucuz olani
tercih etmesi beklenirken markaya olan baglilig1 sayesinde sevdigi {irlinii tercih etmesi
olarak agiklanmaktadir. Marka baglhiligi pazarlamada 6nemli bir kavramdir ve rakip
markalar i¢in giris engeli yaratip sirketler i¢in ciddi faydalar saglar. Ayrica firmanin
rekabetgi uygulamalara karsilik verebilme kabiliyetini artirarak bu markalarn, daha

yiiksek bir fiyatla pazarda faaliyette bulunabilmelerini saglamaktadir (Anselmsson,

Johansson & Persson, 2007, akt. Turan, 2011). Markalara olan baglik arttik¢a
marka rekabette avantajli bir konuma gelecektir. Markaya bagli miisteriler, belli bir
marka icin yiiksek fiyat 6demeye goniilliilerdir (Giddens, 2002; akt. Cifci, 2006;
Gounaris & Stathakopoulos, 2004, akt. Eren & Erge, 2012).

Marka bagliligi, sirketlerin gelecekte ki gelirlerini garantilemelerinde de
yardimci olurlar (Turan, 2011). Miisteriler baglangigta ya yakin ¢evre tavsiyelerine gore

ya da reklam araciligiyla tamamen denemeye dayali olarak bir marka satin alir. Eger o
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markadan memnun kalir ise ayn1 markay1 giivenilir ve bilindik olarak degerlendirdigi

icin satin almaya devam eder.

Marka agkinin marka bagliligi kavramiyla iligkisini inceleyecek olursak marka
aski belirli kosullar saglandiktan sonra oncelikle tiiketicide duygusal sonuglara daha
sonra ise bagliliga doniliserek en son agamada tiiketici davranist ile sonuglanip iligki
devam ettirilmektedir (Langner vd., 2014, akt. Askin & Ipek, 2016). Buna gore marka
aski ile marka baglilig1 arasinda kuvvetli bir iligski oldugu sdylenebilir (Bagozzi vd.,

2014; Langner vd., 2014; Batra vd., 2012; Carrol & Ahuvia, 2006).

Thomsan vd., 2005; Carrol & Ahuvia, 2006; Batra vd.,2012 ¢alismalar1 marka
askinin marka bagliliginin 6nciisii oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmalarin sonucunda

marka askinin marka bagliligina pozitif yonde etki ettigi ortaya ¢ikmistir.
1.6.2. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM)

Agizdan agiza pazarlama, veya online kanallar aracilifiyla erisilebilen bir iiriin
ya da bir sirket hakkinda miisteriler tarafindan pozitif veya negatif ifadelerle markadan

bahsedilmesi olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Tiiketicilerin, diger tiiketicileri akrabalarini, arkadaslarini deneyim yasadigi
marka ve firma konusunda pozitif ya da negatif geri bildirimlerle bilgilendirmesidir
(Anteplioglu, 2005, s.28; Basgoze, 2000, s.178).

Pozitif agizdan agza pazarlama (WOM-+), tiiketicilerin diger kisilere markay1

O6vme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987).

Tatmin olmus olan tiiketiciler, ask duyduklar1 bir markay1 yeniden satin almaya
isteklidirler ve goniillii olarak markay1 iyi1 kelimelerle diger kisilere 6vmek isteyerek

agizdan pazarlamanin temelini olustururlar (Carrol & Ahuvia, 2006).

Kotler (2005, ss.1-2) belirttigi gibi, firmanin yiiriittiigii hi¢bir pazarlama ¢abasi

tiiketicinin yakin ¢evresindeki kisilerden gelen olumlu mesajlar kadar etkili olamaz.

Tiiketiciler diger tiiketicilerle birlikte bir marka hakkinda konusurlarken
markalar1 kullanarak kendi kimlik yapisin1 insa etmekte ve bunu yaparken de WOM
siirecinin 6nemli bir parcasini olusturmaktadirlar (Holt, 1997, s.98). Sirketler agizdan
agza reklama giderek daha fazla yonelmeye baslamaktadirlar bunu yaparken de

konusmay1 seven, arastirmaci ve genis tiiketici ¢evresi olan bireyleri bulmaya
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calismaktadirlar. Boylece bu tarz sirketler, isi “licret almayan satiggilar” olarak

nitelendirilen gonillii ekiple ticretsiz yapmaktadirlar (Kotler, 2005, ss.1-2).

Son zamanlarda agizdan agza pazarlama reklam ve kisisel satis ¢abalarini geride
birakmistir (Silverman, 2006, s.22). Silverman’na (2006) gore; gliniimiizde tiiketici ¢ok
fazla bilgi kirliligine maruz kalmakta ve bu kirlilikte bilgiyi elimine edecek yeterli vakti
bulamamaktadir. Bu yiizden TV reklamlari, dergiler ve radyolar tiiketiciyi etkilemekte
yetersiz kalmakta ve oldukca yiiksek maliyetleri ile de firmalara kiilfet getirmektedirler.
Bu durumda siiziilmiis bilginin kullanilmas: tiiketicinin isine yarayarak zaman tasarrufu

saglamakta ve agizdan agza pazarlamanin 6nemini artirmaktadir.

Birgok c¢alisma artik tiiketicinin yeniden satin alma davranisini gostermede
reklamlardan degil de agizdan agza pazarlamadan etkilenerek gerceklestirdigini

kanitlamaktadir (Bone, 1995, s.12).

Zorlayici rekabet ortaminda, miisterileri memnun etmek onlar1 elde tutmak ve
birer sadik miisteri haline getirmek artik firmalarin kaginilmaz gorevleri arasinda yer
almaktadir. Firmaya bagli miisteriler uzun siire firmayla iligkisini siirdiirmektedir ve
bunun sonucu olarak da diger kisilere oranla az araliklarla iiriin satin almakta, fiyatlara
kars1 daha az hassasiyet gdstermekte ve pozitif agizdan agza pazarlama ile firmay: karlt
duruma getirmektedirler. Eldeki miisteriyi tutma maliyeti de yeni kazanilan miisterinin
maliyetine gore daha diisiik olacagi i¢in bu durum o6nemli bir gereklilik olmaktadir

(Nasir, 2003, s.214).

Athanassopoulos, Gounaris & Stathakopoulos (2001); Parasurman vd. (1991) ve
Reichheld & Sasser (1990)’in c¢alismalarinda, tiiketicilerin bir firmanin kalitesinden
memnun kalirsa o firmayla ilgili pozitif 6nerilerde bulanacagi ve markay1 dvecegi tespit
edilmistir. Ayrica bu ¢aligmalarda tiiketicilerin markay1 6ven tiiketici ise o firmanin

tiriin/hizmetlerini satin almaya devam edecegini belirtmislerdir.

Bir¢ok caligsma tiiketicinin asir1 derecede memnuniyeti, tiriinler i¢in bagimlilig
ve bir markayla uzun donemli iliskiler gelistirmesinin pozitif agizdan agza pazarlama ve
sadik miisteriler elde etme arasinda kayda deger bir iligki oldugunu ileri siirmiistiir

(Dick & Basu, 1994).

Hizmet sektoriinde, agizdan agza iletisim ile tiiketici baglihigi ve tiikketiciyi elde

tutma, tliketici memnuniyeti arasindaki pozitif iliskiyi teyit eden caligmalar yer
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almaktadir (Anderson, Sullivan, 1993; Rucci vd. 1998; Bansal & Taylor, 1999; Cronin
vd. 2000).

Pazarlamacilar, tiiketicinin zihnine markay1 yerlestirmeyi ve pazarlamanin
bircok 6nemli bilesimini barindiran agizdan agza pazarlamay1 kullanarak marka agkini
tiketicide canli tutmayr amaglamaktadir (Kong, 2015, s.92). Batra vd.(2012)
caligmalarin da pozitif agizdan agza pazarlama ile marka aski arasinda olumlu bir iliski

tespit etmiglerdir.

Bu yilizden agizdan agza pazarlama miisterilerin satin alma davraniginin
tekrarlanmasini etkilemektedir (Marangoz, 2007, s.400) Ayrica ¢aligmalar tiiketicinin
bir markay1 sevmesiyle, marka bagliligi, satin alma niyeti ve agizdan agza pazarlama

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu da gostermistir (Roberts, 2004;

Kudeshia vd., 2016; Carrol & Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012; Fetscherin,2014;
Karjaluoto, Munnukka, Kiuru, 2016).

1.6.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve bilgi akisinin sanal ortamlardaki
smirsizhigi tiiketicilerin bilgiye ulagsma istegini artirmis ve rekabet olgusunu sanal
diinyaya tasimistir. BOylelikle rekabette kayda deger olan agizdan agza pazarlama
(WOM) celektronik pazarlamaya (eWOM) doniiserek tiiketicinin deneyimini sanal

diinyadaki milyonlarca kisiyle paylagmasina ortam hazirlamigtir.

eWOM, markalar konusunda tiiketiciden tiiketiciye online yollarla bilgi
aktarimudir (Sarusik, Ozbay, 2012; Tsiou, 2013; Gruen, Osmonbekov & Czaplewski,
2006; Avcilar, 2005). Bu paylasim, internet kullaniminin, sosyal medya sitelerinin de

artmasiyla olugmustur.

Bir bagka tanimda ise eWOM; {iriin ya da firmayla ilgili daha dnce deneyim
yasamis miisteriler tarafindan ve online yolla sayisiz kisiye iletilebilen pozitif ya da
negatif tavsiyelerdir (Pursiainen, 2010, s.23; Jeong & Jang, 2011, s.357; Rabjohn,
Cheung & Lee, 2008, s.2; Bayraktaroglu & Akyol, 2009, s.61; Jalilvand, Esfahani &
Samiei, 2011, s.43; Akar, 2009, s.122; Dumrongsiri, 2010, s.180; Cheng & Zhou, 2010,
s.1; Peters, 2010, s.21; Hsiao & Chuang, 2009, 5.756).

eWOM, tiketiciyle diger internet kullanicilar1 arasinda sonsuz bir sekilde

iletisime gegme firsat1 sunmaktadir (Heyne, 2009, s. 19; Kiecker & Cowles, 2002, s.72).
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asla bir arada bulunamayacak olan tiiketicileri bir araya toplamasi internetin kiiresel

ozelligidir (Jalilvand vd., 2011, s.42) .

Tiiketiciler artik sosyal aglardaki aciklamalarda aktor goérevi iistlenmekte
yorumlarini ve goriiglerini yaymakta sadece olumsuzlugu azaltmak icin degil aym
zamanda fedakarlik arzusu ile yardim etmek amachida elektronik agizdan agza
faaliyetini yiirlitebilmektedir (Kozinets vd., 2010; akt. Wallace, Buil & Chernotony,
2014, s.35).

Tiiketiciler; riski azaltmak, bilgiye ulasma siiresini kisaltmak, iiriin kullanimin1
O0grenmek, yeni Uriinleri 6grenmek, satin alma eylemi sonrasi olumsuzluklari en aza
indirmek, sosyal kimlik belirlemek ve sanal topluluklara tiyelik gibi sebeplerle eWOM
yapmaktadirlar (Avcilar, 2005, s.343; Kwon, Bae, Phelan, 2011, s. 2).

Sekil 1°’de eWOM uygulamasiin siireci Ozetlenmistir. Sekilden de
anlasilabilecegi gibi, siire¢ trilinlere iliskin tiilketim gerceklestirenlerin deneyimlerini
paylasilmasi ile baglamakta ve potansiyel miisterilerin bu paylasimdan anlam ¢ikararak

satin alma veya almama karar1 ile sona ermektedir.

Sekil 1. WOM aktiviteleri

o Anlam verilen iiriin

Satin alma dncesinde bilgisi ile titketicinin firiin
Satin alma sonrasi bir tilketicinin iiriin degerini tahmin etmesi ve
grup tiketicinin tiriin bilgisinden anlam bir satm alma karart
bilgisini dzetlemesi ¢ikarmast vermesi
Uriin bilgisinin kuramsal Uriin bilgisinden Karar verme siireci
stireci |:> anlam ¢ikarma siireci E:>
Pazar Seviyesinde Arastirma Bireysel Seviyede
e¢WOM ve fiyat, satiglar vb. ArastumacWOM ve gilven, satin
arasindaki iliskive odaklanma alma vb. arasindaki iliskiye

odaklanma

Kaynak: Jalilvand, M. R., Esfahaniand, S. S. & Samiei, N. (2010). “Word-Of-Mouth:
Challenges And Opportunities, Procedia Computer Science, s. 45.” den akt. Sarusik ve
Ozbay, 2012
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Marka agki, aktif olarak markayla mesguliyeti agizdan agza pazarlama (WOM)
ile biinyesine dahil etmektedir. Bu mesguliyette tiiketici aktif olarak sosyal aglari

kullanmaktadir (Lawer & Knox, 2006; akt.Wallace, Buil & Chernotony, 2014, s.35).

Marka agki, ayni zamanda yanlis yapilanin kabul edilmesi dahil her tiirli
durumda markanin savunuculugunun istlenilerek her ortamda online yada ¢evrimdisi
bir sekilde markanin 6zellikle de elektronik ortamlarda bu durumu ortaya ¢ikarttigini

gostermistir (Gambetti vd.,2012; akt.Wallace, Buil & Chernotony, 2014, s.35).

Yapilan ¢alismalar elektronik agizdan agza pazarlama ile marka agki arasinda
pozitif yonli bir iligkinin oldugunu kanitlamistir (Karjaluoto, Munnukka & Kiuru,
2016; Gambetti vd.,2012; akt.Wallace, Buil & Chernotony, 2014, s.35; Pursiainen,
2010, s.23; Jeong & Jang, 2011, s.357; Rabjohn, Cheung & Lee, 2008, s.2;
Bayraktaroglu & Akyol, 2009, s.61; Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011, s.43; Akar,
2009, s.122; Dumrongsiri, 2010, s.180; Cheng & Zhou, 2010, s.1; Peters, 2010, s.21;
Hsiao & Chuang, 2009, s.756).

1.6.4. Marka imaji

Marka imaji, tiiketicinin markay:1 nasil algiladigi ve markaya kars1 gelistirdigi

izlenimlerin tamamini olusturmamaktadir (Diker, Oziipek, 2012, s.101).

Marka imaj1 ile firmalar rekabet istiinliigii saglayabilmektedirler (Peltekoglu,
2004, s.361). Marka imaj1 tiiketicinin gerceginden olusur marka gercegi burada soz
konusu degildir (Diker, Oziipek, 2012, s.103). Bu kavram, markanin gii¢lii ya da zayuf,
olumlu ya da olumsuz gibi kontrol edilebilecek unsurlarindan algilarin zihinde
toplanmasi ile markayla tiiketicinin yasadigi deneyimler sonucunda sekillenmektedir

(Perry ve Wisdom, 2004, ss.15-16).

Marka imajinin temel unsuru gorselliktir. Gorsellik sayesinde marka 6zgiinliige
ve essizlige ulasir ve tiiketici markanin gorsel imajiyla {irinii hafizasina alir (Diker,

Oziipek, 2012, s.104).

Artik son zamanlarda marka unsuru kaliteden ziyade tiiketiciye sagladig1 sosyal-
statii ile konumlandirilmakta ve tiiketici tarafindan bu sekilde anlamlandirilmaktadir.
Tiiketici artik bir iiriinii alirken yalnizca fonksiyonel faydasina degil ayni zamanda

psikolojik ve sosyolojik faydasina da bakmaktadir.
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Pazarda “Vakko” markas1 triinlerinden daha istiin nitelikte tiriinler hem fiyat
hem de kalite agisindan olsa dahi belirli bir kitleye hitap etmesi acisindan belirli bir

grup tarafindan tercih nedeni olabilmektedir

Tiiketiciler markalarla birlikte benlik imajlarina katkida bulunurlar ve markalari
kendilerini ifade etmenin bir yolu olarak gormektedirler. Bilinen markalar iiriinlere
soyut imajlar katarak tiiketicileri belirli bir yasam tarzina ve buna ilave olarak da sosyal

bir smifa aitlik duygusu katmaktadirlar.
1.7. Marka Askinin Onemi

Tiiketici-marka 1iligkisinin en yiiksek seviyesi “marka aski”dir. Tiiketiciler
markalarla sadece gliglii duygusal iliskilerde bulunmazlar ayn1 zamanda bu duygularini
aska doniistiiriirler. Boylece de, tiliketiciler markaya karsi hislerini ilan etmekten
kaginmazlar bunu da “ bu markayi seviyorum” diyerek beyan ederler (Tsiotsou &
Goldsmith, 2013, s.8). Robert (2005), ask markasini insanlarin yasamlar1 siiresince
olmazsa olmaz dedigi ve ask duyduklari marka yok oldugunda ise onun yoklugunu
protesto edecek kadar ileriye gotiirebilecekleri markalar olarak tanimlamaktadir

(http://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlam/ ,erisim tarihi 14.01.2017).

Herhangi bir marka tiiketiciler tarafindan sevilen bir marka secildiginde
rakiplerinden ayrigarak rekabet tstiinliigii elde edebilmektedir (Roberts, 2005, s.18). Bu
yiizden de markalar firmalarin sevilen marka (Lovemark) olmasini istemekte bunun
sonucu olarak da miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmay:1 saglayabilmektedirler
(Ahuvia, 2014, s.5). Bir tiiketicinin firmayla giiglii bir iligkisinin olmasi o markay1

sevmesiyle dogrudan iliskilidir (Fournier, 1998, s.5).

Insanlarin ask markalarina duydugu baglihik mantikdisidir ¢iinkii tiiketicilere
gére o markalar biitiin diger {riinlere kiyasla bir smif Ondendir olmaktadir

(http://www.capital.com.tr/ yonetim/pazarlam/ ,erisim tarihi 14.01.2017).

Her sene Media Cat-Ipsos isbirligi ile Tiirkiye’nin en sevilen markalari
belirlenmektedir(http://www.mediacatonline.com/lovemarks-2016-odullerikazananlari).
Tablo 1.3’de 2016’da kategoride belirlenen Tiirkiye’nin en sevilen markalar

(Lovemark) verilmektedir.
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Tablo 1.3. Tiirkiye’nin En Sevilen Markalar1-2016

Kategori Sevilen Marka
Dondurma Algida

Beyaz Esya Arcelik

Tiras Uriinleri Arko Men
Kredi Kart1 Bonus Card
Ev Temizlik Uriinleri Domestos
Sampuan Elidor
Ambalajli Su Erikli

Bulagik Deterjani Fairy

Sakiz Falim
Stipermarket Migros

Kahve Nescafe
Camagsir Deterjant OMO
Akaryakit OPET
Hijyenik Ped Orkid
Deodorant Rexona
Temizlik Kagitlart Selpak
Otomotiv Volkswagen
Sivi Yag Yudum

Banka Ziraat Bankasi

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/lovemarks-2016-odulleri-kazananlari/(2014)

Robert (2005), tiiketicilerle duygusal baglar kuramayan firmalarin O6liime
mahkum oldugunu belirtmistir. Sirketler ise bu konunun énemini daha fazla anlamak da
ve uygulamalar yapmaktadirlar. Ornegin &nceleri sik sik karsilastigimiz sadece {iriinii
tanitan ve ne kadar kaliteli oldugunu vurgulayan reklamlar artik yerini tiiketicinin tirline
kars1 hissettigi tutkuyu vurgulayan reklamlara birakmaktadir. Boylelikle, pencereden
diismekte olan bir insana yardim etmek yerine, tapti§i otomobilini olay yerinden

uzaklastirmay1 tercih eden kadin orneklerini izlemek de bu durumda kag¢inilmaz

olmaktadir (http://www.capital.com.tr/ yonetim/pazarlam/ ).

28



http://www.mediacatonline.com/lovemarks-2016-odulleri-kazananlari/(2014)
http://www.capital.com.tr/%20yonetim/pazarlam/

Robert (2005)’e gore bu egilim ve diiskiinliiglin ardinda yatan sebep insanlarin
yalnizlagmasidir. Stenberg (1986,1987)’e gore marka ask bazi tiiketici gruplari igin
yiiksek derecede birbirini zihinsel agidan tamamlayan ve destek veren iyi arkadas

arasinda ki en 1iyi iliskiye benzetilmekte ve Robert ise bunu su sekilde anlamaktadir:

“Bugiiniin tiiketicisi, markalarla cesitli sekillerde bag kurmak istiyor. Yeni
duygusal baglar ariyorlar. Yalniz yasayan bir¢ok insan var ve 10 yil i¢inde bunlarin
sayis1 daha da artacak. Ingiltere’de yalniz yasayan 7 milyon yetiskin var. Bu, 40 yil
oncekinin 3 katr. 2020 yilinda, hane halklarinin % 40’1 tek kisiden olusacak.”
(http://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlam/).

Ask markasi kavrami tamda bu durumda devreye girmekte duygusal agidan
bosluga diigmiis olan tiiketici bu a¢ig1 duygusal marka ile kapatmakta ve duygusal bag
kurdugu markay:1 repertuarina almaktadir. Kevin Robert’s, bunu “parayla agki satin
alamazsimiz ama ask size para kazandirabilir” diyerek vurgulaylp marka agkinin

onemini agiklamaktadir (http://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlam/).
1.8. Marka Aski Literatiirii

Arasgtirmacilar ve Akademisyenler yillardir tiiketicilerin markalara karsi
"sevmek-sevmemek" tutumlari {lizerinde c¢aligmislar son birkag yildir da marka aski
kavrami Tlizerinde yogunlasmislardir. Literatirde marka aski kavrami Tiirkge
makalelerde cok fazla calisilmamis ve Tiirkge kaynak bulmada zorlanilmistir. Bu

sebeple bu konu halen ¢ok anlasilabilmis degildir.

Marka agki; tiiketici-marka iliskisi diizleminde arastirilan yeni bir kavramdir ve
markaya karsi duygu ve tutumun pozitif bir oranin1 géstermektedir (Batra vd., 2012;
Carrol & Ahuvia, 2006). Bu pozitif duygu ve tutumlar, “tekrar satin alma niyeti”
(Thomson vd., 2005; Carrol & Ahuvia; Batra vd., 2012; Lourerino vd., 2012), “fiyat
duyarlilig1” (Thomson vd., 2005; Batra vd., 2012), “marka hakkindaki olumsuz bilgiye
kars1 direng” (Batra vd., 2012) ve “pozitif agizdan agza pazarlama”’(WOM) (Carrol &

Ahuvia; Batra vd., 2012) arasindaki iligkiyle biiyiik oranda alakalidir.

Literatiirde marka aski kavramiyla iligkili bir¢cok faktor bulunmaktadir. Bunlar;
“sefkat” (Thomson vd., 2005; Albert vd., 2008; Batra vd., 2012), “markaya kars1 pozitif

duygu” (Thomson vd., 2005, Carrol & Ahuvia), “uzun donemli kullanim” (Thomson
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vd., 2005; Batra vd., 2012; Langner vd., 2016), “fonksiyonel kalite kavram1” ve “giiglii
tutum”lardir (Batra vd., 2012).
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Marka agki, “marka sadakati”, “pozitif agizdan agza pazarlama” (Carrol ve
Ahuvia, 2006; Albert & Merunka, 2013), “giiclii satin alma niyeti”, (Fetscherin, 2014;
Pawle & Cooper, 2006) ve “fazla fiyat 6demeye isteklilik” gibi birkag arzu edilebilir
sonuclara yol agmaktadir (Albert & Merunka, 2013 ; Fedorikhin, Park & Thomson,
2008; Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016; Gambetti vd.,2012; akt.Wallace, Buil &
Chernotony, 2014, s.35; Pursiainen, 2010, s.23; Jeong & Jang, 2011, s.357; Rabjohn,
Cheung & Lee, 2008, s.2; Bayraktaroglu & Akyol, 2009, s.61; Jalilvand, Esfahani &
Samiei, 2011, s.43; Akar, 2009, s.122; Dumrongsiri, 2010, s.180; Cheng & Zhou, 2010,
s.1; Peters, 2010, s.21; Hsiao & Chuang, 2009, s.756).

Marka giiveni uzun donemde tiiketici marka iliskisinin 6n kosuludur (Matzler,
Fiiller ve Hoppe, 2008). Marka giiveni, uzun donemli iliskinin odak noktasini
olusturmakta (Morgan & Hunt, 1994, s.20) ve satin almadaki zihinsel siiregte
belirsizligi azaltmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Moorman, Zaltman &
Deshpande, 1992, s.315). Marka giiveni, tiiketicinin markayla duygusal iligkisi olarak
da tanimlanmaktadir (Chaudri & Holbrook, 2001; Langner vd., 2015).Tiiketicilerin
markayla olumlu yonde iliskileri arttikga memnuniyetleri marka giiveni ve sadakate
doniismektedir ve buda marka askina bir faktor olusturmaktadir (Albert & Merunka,
2008; Horppu vd., 2008; Fournier & Yao, 1997; Eren & Erge, 2012) ¢aligmalarinda
marka memnuniyetinin sirasiyla marka giliveni ve marka sadakatine doniistiigiinii tespit
etmislerdir. Marka giliveni markanin gegmisini ve gelecegini igerir ve bdylelikle de

marka askinin 6ncilii olur (Albert, Merunka & Florence, 2008; s.1072).

Calismalar marka agkinin marka bagliliginin 6nciilii oldugunu tespit etmislerdir
(Thomson vd., 2005; Carroll & Ahuvia, 2006; Batra vd., 2012 ve bu baglamda da marka
askinin marka bagliligina pozitif yonde etki ettigi ortaya c¢ikmustir. Tiiketici-marka
iliskisi, markaya kars1 sergilenen sefkatin derecesine baglh olarak memnuniyet, sadakat
ya da ask olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir tiiketici bir markayla ayni tarzi paylagiyorsa bu
tiiketici bu markayla duygusal olarak baglanti kurabilmektedir (Shimp & Madden,
1988; Thomson vd., 2005; Carrol & Ahuvia, 2006; Keh vd., 2007; Albert vd., 2008;
Whang vd., 2004).
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Pazarlamacilar, tiiketicinin zihnine markay1 yerlestirmeyi ve pazarlamanin
birgok Onemli bilesimini igerisinde barindiran agizdan agiza pazarlamayr kullanarak

marka agkini tiikketiciye hatirlatmay1 bu yolla siirdiirmektedirler (Kong, 2015, 5.92).

Bir¢ok caligma tiiketicinin asir1 derecede memnuniyeti, tiriinler i¢in bagimlilig
ve bir markayla uzun dénemli iligkiler gelistirmesinin pozitif agizdan agza pazarlama ve
sadik miisteriler elde etme arasinda kayda deger bir iliski oldugunu ileri stirmiiglerdir
(Dick & Basu, 1994). Benzer sekilde Batra vd., (2012)’de pozitif agizdan agza

pazarlama ile marka agk1 arasinda olumlu bir iligki oldugunu belirlemislerdir.

Albert vd. (2008) marka aski calismalarinin, ayakkabi, araba, i¢ ¢amasiri, saat
veya parfim gibi irlinler i¢in yapilabilecegini belirtmistir. Fetscherin (2014) ise
calismasinda araba markalarin1 temel almistir. Fetscherin yaptigi calismada marka agki
ile marka sadakati ve satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
belirtmistir. Ayrica marka sadakati ile WOM (Worth of Mouth) arasindaki yakin
iligkiden bahsetmistir.

Colak & Orel (2008) calismalarinda marka iinii ile genglerin markaya hissettigi
giiven iligkisinde pozitif iliski oldugunu savunmuslardir ayn1 zamanda marka imaj1 ile
de genglerin markaya duydugu giiven arasinda olumlu bir iligski oldugunu eklemislerdir.
Genglerin markayr sevmelerinin markaya karsi olumlu c¢agrisimlar yapmalarin1 ve
markaya giivenmelerini sagladigini  belirtmiglerdir. Ayrica, genglerin markadan
memnun olmasi ve markaya kars1 baglilik hissetmelerinin de markayla olan iliskilerini

arttirdigini tespit etmislerdir.

Cabuk & Orel (2008) marka karakteristikleri olan, markanin imaji, marka agk,
marka memnuniyeti, markanin {inii, tutumsal baglilik ve davranigsal baglilik ile marka

ve firmaya duyulan giliven arasinda iligski oldugunu da belirtmislerdir.

Carrol ve Ahuvia, (2006); Loureino vd., (2012), marka askini, markanin kendini
ifade etmesi sonucu tiiketiciyle iliski kurmasi olarak tanimlamaktadir ve bunun sonucu
olarak da kendi kendini ifade edebilen markalarda marka askinin Onciilleri arasinda

yerini almaktadir (Batra vd., 2012).

Turgut (2014); ¢aligmasinda marka giiveni ile marka aski, olumsuz bilgiye karsi

direng, tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde iliski oldugunu tespit etmistir.
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Marka agki ile olumsuz bilgiye kars1 direng ve tekrarli satin alma niyeti arasinda da
pozitif yonde iliski oldugunu belirlemistir. Bu ¢alismada ayrica, marka agkinin; marka
giiveninin olumsuz bilgiye karsi dirence etkisinde ve marka gliveninin tekrar satin

almaya etkisinde araci rol oynadigini ortaya koymustur.
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2. BOLUM

MARKA ASKI VE BIR UYGULAMA

Bu caligmanin konusu ¢ok sinirli sayida ¢alismada ele alinan marka askidir.
Marka agkinin ¢ikis noktasi insanlar arasinda yasanan duygusal iligskinin bilesenleridir.
Tiketicinin isletme ile kurmus oldugu duygusal bagin uzun dénemde siirdiiriilmesi
marka aski kavramini giiniimiiz de hem tiiketiciler hem de iireticiler acisindan oldukca
onemli hale getirmektedir. Markalar, tiiketicilerin satin alma siireglerin de etkin rol
oynamakta ve onlarla kurulan ¢esitli baglar satin alma siireglerine hiz kazandirmaktadir.
Tiiketicilerin markayla kurduklar1 baglar sayesin de iireticiler geri bildirim alirlar ve
isletme bu geri bildirimler sayesin de yeni fikirler saglama olanagina sahip olmus olur.
Markanin varligin1 siirdiirebilmesi ve isletmenin siirekliligi acisindan tiiketicilerin
markayla bag kurmasi sarttir. Bunu da ancak, pazarlama diinyasinda yeni yeni olugsmaya
baslayan marka ask kavramu ile elde edebilmektedirler (Ozyer, 2015). Artik tiiketici bir
markanin {irliniinii  satin alirken sadece {irliniin Ozelliklerine gore satin almak
istememektedir, miisteriler markanin kendisiyle arasinda bag kurmasini, duygusal

olarak ona fayda saglamasini istemektedirler (Ozyer, 2015).

Aragtirmacilar yillardir tiiketicilerin markalara kars1 "sevmek-sevmemek"
tutumlar1 lizerinde caligmiglar son birka¢ yildir da Marka ask kavrami {izerinde
yogunlagmuslardir. Ozellikle profesyoneller arasinda yayginlasmasinda Robert'in (2004)
"LOVEMARKS" kitab1 belirleyici rol iistlenmistir (Ozyer, 2015). Yapilan galismalarda
marka askinin temelinin miisterilerin {rilinlerle yasadigi deneyimlere dayandigi
gorilmektedir ( Batra vd., 2012; Fournier, 1998). Miisterinin iirlinle yasamis oldugu
deneyimini meydana getiren bilesenlerden birisi olan duygusal uyarilma zaman
icerisinde miisteri hazzina (Mano & Oliver, 2013) ve sonugta da marka askina (Roy vd.,
2013) déniisebilecegi ifade edilmistir (Ozyer, 2015). Tiiketiciler sadece rasyonel

aligverisci degildirler, ayn1 zamanda duygusallardir.

Ayn1 markay: siirekli alarak satin alma siirecinde ki riskleri azaltmis, duygusal
yararlar saglamis ve sosyal bag duygusu yaratmis olmaktadirlar (Odabasi, 2012). Marka

askinin yaninda yer alan destekleyici fakat temel konulari olusturan marka sadakati,



marka giliveni, agizdan agza pazarlama kavramlar1 da marka terimi ile birlikte en sik
kullanilan kavramlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiiketiciler son zamanlarda ¢ok
fazla bilgi sahibi oldugu icin ve ya bilgisiz olduklar1 i¢in giiven unsuruna Onem

vermekte ve markaya kars1 duyduklar1 giiveni saglamlastirmaya ¢alismaktadirlar.

Tiiketicilerin bilingli olmasi isletmeleri kimi zaman zorlasa da bunu iyi kullanan

isletmeler glinlimiizde basarili bir sekilde devamliliklarini siirdiirebilmektedirler.
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin esas amaci, tiiketicilerin kullandiklar1 bir marka ile ilgili
gelistirdikleri marka ask, marka sadakati, marka giiveninin belirlenmesi ve tiiketicilerin
bu kavramlarla kurduklari iligkilerin arastirilmasidir. Ayrica bu degiskenler iizerinde
demografik faktorlerin de etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Marka ask kavrami
yerli ve yabanci literatiir de cok az calisilmistir. Bu calisma konunun daha ¢ok
anlasilmasina katki saglayacaktir. Ayrica farkli bir 6rneklem iizerinde yeni gelistirilen

Olcegin test edilmesi saglanacaktir.
2.2. Arastirmanin Sinirlamalari

Bu arastirmada bir takin sinirlandirmalar vardir. Bunlardan baslicasi segilen
ornek kiitle ve arastirmanin kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1
arastirma kapsami sadece bir ilden tliketicilerin secilmesiyle smirlandirilmis ve
arastirma sadece Kayseri ilinde gerceklestirilmistir. Ikinci kisit, olasilik érneklemesinin
yapilmamis olmasidir. Bu nedenle de, bulgularla ilgili genellemeler yaparken olasilik

dis1 6rneklemenin kullanilmis olmas1 gercegi goz oniine alinmalidir
2.3. Arastirma Yontemi

Bu c¢alismada nicel wveriler kullanilarak degiskenler arasindaki iligkiler,
gelistirilen hipotezler cercevesinde aciklanmaya calisilmaktadir. Tez calismasinda
kesifsel ve tanimlayici aragtirma desenleri bir arada kullanilacaktir. Konu hakkinda daha
fazla bilgi olmak ve Onemli degiskenleri belirlemek amaciyla kesifsel arastirma
yapilmistir. Bu asamada literatiir taramasi yapilarak kavramsal ¢ergevenin boyutlari
ayrintilt bir sekilde olusturulmustur. Tanimlayici arastirma tasarimiyla ise, konunun tiim
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkiler tanimlanmis ve bu tanimlamalara

dayanarak ileriye doniik tahminler yapilmistir. Arastirmanin uygulama boliimiinde,
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konuyla ilgili daha dnceden yapilan galigmalar incelenerek hazirlanacak anket formu,

belirlenen 6rnek kiitle lizerinde uygulanmistir.

Anket formunda belirlenen literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda
hipotezlere uygun olarak satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama, marka baglilig1 ve
marka askin1 Slgmeye yonelik Olgekler yer almistir. Anket formunun 2 bdéliimden
olusmas1 planlanmstir. Ilk béliimde cevaplayicilarin  demografik ve ekonomik
ozelliklerini tespit amagl sorular yer almustir. Ikinci boliimde ise satin alma niyeti,
agizdan agiza pazarlama, marka bagliligi, marka imaji, markanin sosyal goriintirliigiinti
ve marka askin1 6lgmeye yonelik olgekler yer almistir. Bu boliimde likert dlgegi ile

hazirlanmis ifadeler yer almistir.

Kayseri’de yasayan tiiketicilerden yiiz yiize anket yontemi ile bilgi toplanmistir.
Anket yontemi ¢ok cesitli bilgilerin toplanabilmesi, hiz ve maliyet avantajlarindan, yiiz
yiize anket yontemi ise cevaplama oraninin yiliksek olmasi ve yanlis anlamalarin
giderilebilmesi avantajlarindan dolayr uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda
ulagilan veriler SPSS paket programi ile analiz edilmistir. Her arastirmada oldugu gibi
bu arastirmada da bir takim sinirlandirmalar bulunmaktadir. Arastirmanin en Oonemli
sinirlamalart secilen ornek kiitle ve arastirmanin kapsamiyla ilgilidir. Ayrica Tiirkge
makale bulunmamasi ve kaynaklarin siirli olmast da c¢alismayr oldukca
smirlandirmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 da Onemli kisitlamalar arasinda yer
almaktadir. Bu kisitlardan dolay1 ¢alisma sadece Kayseri’de ikamet eden tiiketicileri

kapsayacaktir.
2.3.1. Arastirmamn Tiirii

Bu calismada nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki nedensel iligkiler
gelistirilen hipotezler gercevesinde aciklanmaya calisildig1 i¢in pozitivist bir yaklagim
benimsenmektedir. Ayrica aragtirmanin gelistirilen modelin test edilmek istenmesi
sebebiyle tanimlayict nitelikte oldugu da ifade edilebilir. Arastirmada izlenen siire¢ su

sekildedir:

Marka aski ve Arastirma Baglamindaki Degiskenler Arasindaki iliskilere

Yonelik Ayrintili Literatiir Taramasi

Taslak Anket Formunun Gelistirilmesi ve Pilot Calisma
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Saha Calismasi
Verilerin Analizi
Tanimlayic Istatistikler
2.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Kayseri'de yasayan, 17 yas ve iizeri biitiin tiiketiciler
olusturmaktadir. 2015 yil1 Kayseri toplam niifusu 1.341.056’dir. Ancak bu toplam niifus
icindeki 17 yas alti, anket uygulamasindan daha saglikli sonuglar alabilmek igin

arastirma evreni disinda birakilmistir.(www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059)

Calismada anket yontemi kullanilmistir. Veriler, olasilik dis1 6rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda drnekleme yontemiyle toplanmistir. Literatiirde 6rnek
biiytikliigiiyle ilgili belirli bir standart bulunmamasina ragmen, Kurtulus (1998, 236)
ana kiitlenin 500.000 ve tizeri oldugu durumlarda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde, + %5'lik
ornekleme hatasi ile yapilacak bir anket uygulamasi i¢in 6rnegin 322 kisi ve Altunisik,
Coskun, Bayraktaroglu vd., (2005, 127) 100.000 ve {lizeri ana kiitle i¢in Ornek
biiyiikliigiiniin 384 kisi olabilecegini belirtmislerdir.

Omek kitle Kayseri’de yasayan 500 kisiden olusmaktadir. Analize uygun
olmayan ve cevaplanmayan anketlerin 107 tanesinin elenerek ¢ikarilmasi sonucu, analiz
edilebilir anket sayis1 (6rnek biiyiikliigi) 393’e inmistir. Tim bu bilgiler gz Oniine
alinarak bu Ornek biiytlikliigliniin yeterli olduguna karar verilmistir. Uygulanan anket

formu Ek-1’de verilmistir.
2.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin 6l¢iilmesinde kullanilan
ifadeler, hazirlanirken literatiir calismasi yapilmis ve bu ve farkli konularda uluslararasi

literatiirde yayimlanmis makalelerde kullanilan 6lgeklerden yararlanilmigtir.
2.3.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben yazilmis bir 6n bilgi
yazisindan ve iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde ki 5°li Likert tipi Olcege gore
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hazirlanmis toplam 39 ifade yer almaktadir. ilk béliimiinde Likert tipi olgekle
tilkketicilerin marka ask egilimlerinin saptanmasi ise satin alma niyeti, agizdan agiza
pazarlama, elektronik agizdan agza pazarlama, marka bagliligi, kendi kendini ifade
edebilen markalar, markanin sosyal goriiniirligii ve marka askini 6l¢gmeye yoOnelik
olgekler yer alacaktir. ikinci bdliim ise cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
ozelliklerini tespit etmek amacli sorulardan olusmaktadir. Bes soru ise demografik
degiskenler 1ile ilgilidir. Bu bdliimiin amaci ise cevaplayicilarin  demografik

ozelliklerinin belirlenmesidir.
2.3.5. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Ol¢iimii

Arastirma kapsaminda yer alan “marka ask ”, “agizdan agza pazarlama”,
“elektronik agizdan agza pazarlama”, “marka giiveni”, “baglilik”, “markanin sosyal
goriintirliigi” kategorilerinde bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkilerini 6lgmek
amactyla hazirlanan likert tipi ifadeler asagida gorilmektedir. Ayrica, aragtirmada
kullanilan tiim bu oOlgeklerle ilgili kodlamalarin ortalamalari alinarak analizlerde bu

ortalama degerleri kullanilmislardir.
2.3.5.1. Marka Aski Olgegi

Marka asgkinin Olglilmesi amaciyla c¢alismanin ikinci bolimiinde bahsedilen,
Bagozzi, Batra & Ahuvia (2016) tarafindan gelistirilen Marka Aski Olgegi
kullanilmigtir. Anketin birinci bolimiinde yer alan 1 ila 13 numarali ifadeler
tikketicilerin marka askini Olgme amacgli hazirlanmistir. Tiiketiciler tarafindan
cevaplandirma daha rahat olsun diye orjinalin de ki 7°li yerine 5’li likert Olgegi

kullanilmistir. Olgegi olusturan likert tipi ifadeler su sekildedir:

1. X markasin1 kullanmamin kim oldugum hakkinda "dogru" ve "derin" bir

seyler soyledigini hissediyorum.
2. X markas1 olmak istedigim kisi olmami sagliyor.
3. X markas1 yagsamimi daha anlamli kilar.

4. Kendini siklikla X markasini diisiiniirken buluyorum.
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5. X markasindan bir iirlin satin aldiktan sonra iyilestirmek ve daha uygun hale

getirmek i¢in ¢ok fazla para harcamaya goniilliiylim.
6. Siklikla X markasini kullanmay1 arzu ediyorum.
7. Gegmiste X markasi ile etkilesimim oldu.
8. X markasi ile aramizda dogal bir uyum oldugunu hissediyorum.
9. X markasina duygusal agidan bagli oldugumu hissediyorum.
10. X markasini eglenceli buluyorum.
11. X markasini uzun siire daha tercih edecegimi diisliniiyorum.
12. X markasiin olmadigini diisiindiigiimde kaygilanirim.
13. X markasina kars1 hislerim olumludur.

Bu olcegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,889°dur. Ortaya c¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin olduk¢a yiiksek derecede giivenilir bir dlgek

oldugunu gostermektedir.
2.3.5.2. Pozitif Afizdan Agiza Pazarlama Olcegi

Pozitif agizdan agza pazarlamayr Olgmek amaciyla Goyete, |.,Ricard,
L.,Bergeron J., Marticotte F., (2010) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmigtir.
Anketin birinci boliimiinde yer alan 14 ila 18 numarali ifadeler tiiketicilerde marka
askinin pozitif agizdan agza pazarlama iizerinde ki etkisini 6lgme amacli hazirlanmistir.
5’li  likert tipi Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiltyorum)
kullanilmistir. Olgegi olusturan likert tipi ifadeler su sekildedir:

14. X markasin1 bir¢ok kisiye tavsiye ederim.
15. X markasi hakkinda arkadaslarimla konusurum.
16. X markas1 hakkinda baskalarina genellikle olumlu seyler sdylerim.

17. X markas1 hakkinda olumlu goriisiimii yaymaya ¢abalarim.
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18. Bagkalarina X markasi hakkinda, benzer diger markalara nazaran ¢ok daha

fazla konustum.

Bu 0lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,857°dur. Bu sonuca gore

Olcegimizin glivenilir oldugunu soyleyebiliriz.
2.3.5.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi

Elektronik agizdan agza pazarlamay1 6l¢gmek amaciyla Carroll & Ahuvia (2006)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir Anketin birinci boliimiinde yer alan 19 ila 21
numarali ifadeler tiiketicilerde marka askinin elektronik agizdan agza pazarlama
tizerinde ki etkisini 6lgme amaglh hazirlanmistir. 5°1i Likert tipi olgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmustir. Olgegi olusturan Likert tipi
ifadeler su sekildedir:

19. X markasiyla ilgili online ortamlarda konusurum.
20. X markasiyla ilgili internette ¢gok¢a olumlu ifade paylagiyorum
21. X markasi hakkindaki olumlu ifadeleri internette yaymaya calisirim

Bu olcegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,786°dur. Ortaya c¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugunu

gostermektedir.
2.3.5.4. Giiven Olcegi

Giiveni 6lgmek amaciyla Chaudhuri ve Holbrook (2001) ve Ballester, Munuera
ve Guillen (2003), Sahin, tarafindan gelistirilen dlgek kullanilmistir. Anketin birinci
boliimiinde yer alan 22 ila 29 numarali ifadeler tiiketicilerde marka askinin giiven
tizerinde ki etkisini 6lgme amaclh hazirlanmistir. 5’11 likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan likert tipi
ifadeler su sekildedir:

22. X markasi beklentilerimi karsiliyor.
23. X markasina giiven duyarim.

24. X markasinin beni asla hayal kirikligina ugratmaz.
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25. X markasi miisteri memnuniyetini garanti eder.
26. X diirtst bir markadir.
27. Bir sorun ile karsilagirsam, X'in sorunumu ¢ozecegine giivenebilirim.

28. X markasmin beni tatmin etmek i¢in elinden gelen cabayr gosterecegini

distiniirim.

29. Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda, X markasi bu durumu telafi

edecektir.

Bu 06lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,916°dir. Bu sonuca gore

6l¢egimizin giivenilir oldugunu soyleyebiliriz.
2.3.5.5. Baghlik Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 30 ila 34 numaral ifadeler tiiketicilerde

marka askinin marka baglilig1 yaratma iizerinde ki etkisini 6lgme amagli hazirlanmastir.

Beatty & Kahle (1988) ve Yoo, Donthu & Lee (2000); Ahluwalia (2000);
Ahluwalia,

Unnava & Burnkrant (2001); Ailawadi, Neslin & Gedenk (2001)
calismalarindan uyarlanmistir. 5’11 likert tipi olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-
5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan likert tipi ifadeler su
sekildedir:

30. X markasi ilk tercihimdir.

31. X markasi magazada yok ise bagka bir marka iiriin satin almam.

32. Bagka bir rakip marka indirimde oldugunda bile X markasin1 satin alirim.
33. X markasini bulmak igin ¢aba sarf etmeye goniilliiytimdiir.

34. X markasiyla ilgili olumsuz konuganlara kars1 markay1 savunurum.

Bu dlgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,749’dur. Bu sonuca gore

6l¢egimizin giivenilir oldugunu sdyleyebiliriz.
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2.3.5.6. Marka Imaji Ol¢egi

Marka imajimi 6lgmek amaciyla Low & Lamb (2000), Ismail, Spinelli 2012
tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Anketin birinci boliimiinde yer alan 35 ila 39
numarali ifadeler tiiketicilerde marka askinin marka imaji1 tlizerinde ki etkisini 6lgme
amacli hazirlanmigtir. 5°1i likert tipi dlgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle
Katiliyorum) uygulanmstir. Olgegi olusturan likert tipi ifadeler su sekildedir:

35. X markasini arkadaglarimin onayladigindan emin oldugum i¢in satin alirim.
36. Arkadaslarim da kullandig i¢in X markasina olduk¢a sadigim.

37. Arkadaglarim X markasimi aliyor ve ben de sadece onlara benzemek i¢in

satin aliyorum.
38. Arkadaslarimla ayn1 markayi satin alarak aidiyet duygusu elde ediyorum.
39. Siklikla X markasiyla ilgili arkadaglarimla goriisiiyorum.

Bu 0lcegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,857°dir. Bu sonuca gore

6l¢egimizin giivenilir oldugunu soyleyebiliriz.
2.3.5.7. Demografik Degiskenler

Anketin ikinci boliimde tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir ve O0grenim diizeyi,
medeni durumu ile dogum yeri bilgisi olarak belirlenen demografik ozelliklerin

belirlenmesine yonelik tanimlayici sorular yer almaktadir.
2.3.6. Anket Sorularmnin Test Edilmesi

Oncelikle anket formu 30 kisilik bir tiiketici gurubu iizerinde uygulanarak
muhtemel eksiklikler belirlenmeye ¢alisilmistir. Bir hafta kadar siiren bu pilot ¢alisma
sirasinda tiiketicilerin herhangi bir itirazlart olmamis ve anlasilmayan herhangi bir

soruya rastlanmamustir.
2.3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler birinci ve ikinci boliimde yapilan kapsamli literatiir ¢aligmasi

sonucunda ¢aligmanin amacina yonelik olusturulmustur.
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H1: Tiketicilerin marka aski ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin marka aski ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H3: Tiiketicilerin marka agki ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

H4: Tiketicilerin marka aski ile yas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

HS5: Tiiketicilerin marka agki egitim seviyesi arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir.

Hé6: Tiiketicilerin marka aski agizdan agza pazarlama arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iliski vardir.

H7: Tiketicilerin marka aski elektronik agizdan agza pazarlama arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

HS: Tiiketicilerin marka agki giliven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.

HO9:Tiketicilerin Marka agki ile baglilik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H10: Tiiketicilerin Marka agki ile marka imaj1 alma karar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.
2.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calisma sonucunda ulasilan veriler ¢esitli analiz teknikleriyle incelenmistir.
Calismada verilerin analizi iki boliim halinde sunulmaktadir. ilk béliimde tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Ikinci béliimde ise degiskenler arasi iliskiler ve farkliliklar
incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmanin verileri SPSS paket programi

yardimiyla analizlere tabi tutulmustur.
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2.4.1. Tammlayiei Istatistikler

Bu boliimde tanimlayici istatistikler basligr altinda katilimcilarin demografik
Ozellikleri, ortalamalar ve frekans dagilimlar1 ile kullanilan Olgeklerin ortalama ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.
2.4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan 393 denegin demografik &zellikleri Tablo 2.1'de

gorilmektedir.
Tablo 2.1. Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler n %
Kadin 194 49,4

Cinsiyet Erkek 199 50,6
Toplam 393 100
ilkiigretim 19 48
Lise ve Dengi 114 29,00

Egitim Durumu Universite 207 52,7
Y.Lisans-Doktora 53 13,5
Toplam 393 100
Evli 195 49,6

Medeni Durum Bekar 198 50,4
Toplam 393 100
17-27 204 52
28-38 118 30
39-49 35 9

as 50-60 30 7,5
61 ve iistii 6 1,5
Toplam 393 100
1300-3000 127 33
3200-4500 83 21

Gelir 5000-9000 130 33
10000-50000 53 13
Toplam 393 100
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Aragtirmaya katilanlarin 199’unu erkekler 194’iinii ise bayanlar olusturmaktadir.
Egitim durumu acisindan en yiiksek dagilimm 207 kisi ile {iniversite mezunlarindan
olustugu goriilmektedir. ikinci sirada 114 kisilik bir oranla iiniversite diizeyi egitimliler
yer alirken, tiglincii sirada 53 kisi ile yiiksek lisans/doktora diizeyi egitimliler ve son
sirada ise 19 kisilik bir oranla ilkdgretim diizeyinde egitimliler yer almaktadir. Medeni
durum agisindan bakildiginda arastirmaya katilanlarin biiylik ¢cogunlugunu 198 kisi ile
bekarlar olusturmaktadir. Ornek grubunun yas ortalamasi 29,75’dir. Ornek grubun

52’sini 17-27 yaglar1 arasinda, 30°u 28-38 yaslar1 arasinda ve 39-49 yas arasinda 9, 50-

60 yas arasinda 7,5 ve kalan 61 ve {istii arasinda ise ortalama 1,5 tiiketicilerdir.
Ormnek grubunun aylik gelir ortalamas1 5.429,50 TL’dir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu %33’liik bir oranla 1001-3000 TL ve 5000-9000 TL gelir araligindadir.
Ornek grubunun % 54°ii 5000 TL’nin alt1 gelire sahiptir.

2.4.1.2. Marka Askina iliskin Temel Gostergeler

Marka agski ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.2°de goriilmektedir.

Tablo 2.2. Marka Askina Iliskin Temel Gostergeler

Aritmetik Standart
MARKA ASKI n
Ortalama Sapma
X Markasini kullanmamin kim oldugum hakkinda dogru ve derin
393 3,24 1,29

bir seyler sdyledigini hissediyorum
X Markasi olmak istedigim kisi olmami sagliyor. 393 3,18 1,27
X Markast yasamimi daha anlamli kilar 393 3,23 1,27
Kendimi siklikla X markasini diisiiniirken buluyorum 393 2,74 1,22
X Markasindan bir {iriin satin aldiktan sonra iyilestirmek ve daha

) o 393 2,92 1,26
uygun hale getirmek i¢in ¢ok fazla para harcamaya goniillilyim.
Siklikla X markasini kullanmay1 arzu ediyorum 393 3,66 1,15
Gegmiste X markasi ile etkilesimim oldu 393 3,50 1,22
X markasi ile aramizda dogal bir uyum oldugunu hissediyorum 393 3,46 1,16
X markasina duygusal a¢idan bagli oldugumu hissediyorum 393 3,13 1,25
X markasini eglenceli buluyorum 393 3,57 1,23
X markasini uzun siire daha tercih edecegimi diisiiniiyorum 393 4,07 1,08
X markasinin olmadigini distindiigiimde kaygilanirim 393 3,32 1,28
X markasina kars1 hislerim olumludur 393 4,06 1,00

MARKA ASKI GENEL ORTALAMA: 3,39
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Tablo 2.2°de goriildiigii gibi, cevaplayicilar 4,07°1lik ortalama ile “X markasini
uzun siire daha tercih edecegimi diisiiniiyorum.” ve 4,05’lik ortalama ile “X markasina
kars1 hislerim olumludur” ifadelerine daha olumlu bakmaktadirlar. Buna karsin
cevaplayicilar 2,77’lik ortalama ile “Kendimi siklikla X markasin1 diisiiniirken
buluyorum” ve 2,92’la “X markasindan bir iiriin satin aldiktan sonra iyilestirmek ve
daha uygun hale getirmek icin ¢ok fazla para harcamaya goniilliiylim” ifadelerine daha
olumlu bakmaktadir. Buna gore tiiketicilerin marka askina kars1 algilamalarmin

ortalamaya yakin oldugu sdylenebilir. Marka askinin genel ortalamasi da 3,39°dir.
2.4.1.3. Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Temel Gostergeler

Agizdan agza pazarlama ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.3’de

goriilmektedir.

Tablo 2.3. Agizdan Agiza Pazarlamaya lliskin Temel Gostergeler

Aritmetik Standart

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA(WOM) n
Ortalama Sapma
X markasini bir¢ok kisiye tavsiye ederim 392 411 1,04
X markas1 hakkinda arkadaslarimla konusurum 393 401 1,05
X markas1 hakkinda bagkalarina genellikle
‘ 392 4,01 1,03

olumlu seyler sdylerim
X markast hakkinda olumlu gériistimii

393 3,62 1,13
yaymaya c¢abalarim
Bagkalara X markasi hakkinda benzer diger

393 3,49 1,14

markalara nazaran ¢ok daha fazla konustum

WOM GENEL ORTALAMA: 3,84

Tablo 2.3’de goriildiigi gibi, cevaplayicilar 4,11°lik ortalama ile “X markasini
bircok kisiye tavsiye ederim.” Ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar. Buna karsimn
cevaplayicilar 3,49’lik ortalama ile “Baskalarina X markasi hakkinda benzer diger
markalara nazaran ¢ok daha fazla konustum” ifadelerine daha az olumlu bakmaktadir.
Buna gore tiiketicilerin agizdan agza pazarlamasinin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir. Agizdan agza pazarlamanin genel ortalamasi da 3,84°diir.
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2.4.1.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Temel Gostergeler

Elektronik agizdan agza pazarlama ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo

2.4°de goriilmektedir.

Tablo 2.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Temel Gostergeler

ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA Aritmetik Standart
n

PAZARLAMA (EWOM) Ortalama Sapma
X markasiyla ilgili online ortamlarda

393 2,83 1,26
konusurum
X markasi ile ilgili internette cokca olumlu
. 393 2,74 1,21
ifade paylasiyorum
X markas1 hakkinda ki olumlu ifadeleri

393 2,80 1,26

internette yaymaya caligirim
EWOM GENEL ORTALAMA: 2,78

Tablo 2.4’de goriildiigii gibi, cevaplayicilar 2,83°lik ortalama ile “X markasiyla
ilgili online ortamlarda konusurum.” Ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar. Buna karsin
cevaplayicilar 2,74’lik ortalama ile “X markasi ile ilgili internette ¢cokca olumlu ifade
paylasiyorum” ifadelerine daha az olumlu bakmaktadir. Buna gore tiiketicilerin
elektronik agizdan agza pazarlamasinin ortalamaya yakin oldugu sdylenebilir. Agizdan

agza pazarlamanin genel ortalamasi da 2,78 dur.
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2.4.1.5. Marka Giivenine iliskin Temel Gostergeler

Giiven ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.5’de goriilmektedir.

Tablo 2.5.Marka Giivenine Iliskin Temel Gostergeler

. Aritmetik Standart
GUVEN n
Ortalama Sapma
X markasi beklentilerimi karsilar 393 3,98 1,05
X markasina giiven duyarim 393 4,08 1,02
X markas1 beni asla hayal kirikligina ugratmaz 393 3,77 1,07
X markasi1 miisteri memnuniyetini garanti eder 393 3,97 1
X dirist bir markadir 393 3,86 1
Bir sorun ile karsilagirsam x' in sorunumu
) - 393 3,80 1,11
cozecegine giivenebilirim
X Markasinin beni tatmin etmek i¢in elinden
393 3,74 1,08
gelen cabay1 gosterecegini diisliniiriim
Uriin ile ilgili herhangi bir sorun yasadigimda x
s s ] y vadie 393 3,83 1,08
markasi bu durumu telafi edecektir
GUVEN GENEL ORTALAMA: 3,87

Tablo 2.5°de goriildiigi gibi, cevaplayicilar 4,08’liikk ortalama ile “X markasina
giiven duyarim” ve 3,98’lik ortalama ile “X markasi beklentilerimi karsilar” ifadelerine
daha olumlu bakmaktadirlar. Buna karsin cevaplayicilar 3,74’luk ortalama ile “X
Markasinin beni tatmin etmek icin elinden gelen gabay1 gosterecegini diisliniirim” ile
3,77°lik “X markas1 beni asla hayal kirikligina ugratmaz” ifadelerine daha az olumlu
bakmaktadir. Buna gore tiiketicilerin gliven Ol¢eginin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir. Giivenin genel ortalamasi da 3,87 dir.
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2.4.1.6. Baghlik Iliskin Temel Gostergeler

Baglilik ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.6’da goriilmektedir.

Tablo 2.6. Baghliga iliskin Temel Gostergeler

g Aritmetik Standart
BAGLILIK n
Ortalama Sapma

X Markast ilk tercihimdir 393 3,87 1,77
X Markasi magazada yok ise baska bir

393 3,15 1,26
tirlin satin almam
Baska bir rakip marka indirimde

393 3,24 1,28
oldugunda bile X markasini satin alirim
X Markasini satin almak icin ¢aba sarf

393 3,46 1,16
etmeye goniillitylimdiir
X Markastyla ilgili olumsuz konusanlara

393 3,48 1,19
kars1t markay1 savunurum

BAGLILIK GENEL ORTALAMA: 3,44

Tablo 2.6’da goriildiigii gibi, cevaplayicilar 3,87’liik ortalama ile “X Markasi ilk
tercihimdir” ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar. Buna karsmn cevaplayicilar 3,15’lik
ortalama ile “X Markas1 magazada yok ise baska bir liriin satin almam” ifadelerine daha
az olumlu bakmaktadir. Buna gore tiiketicilerin bagliliginin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir ve bagliligin genel ortalamasi da 3,44 dir.
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2.4.1.7. Marka Imajina iliskin Temel Gostergeler

Marka Imaj ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 2.7°de goriilmektedir.

Tablo 2.7. Marka Imajma Iliskin Temel Gostergeler

. Aritmetik Standart
MARKA IMAJI n
Ortalama Sapma
X Markasini arkadaglarimin onayladigindan
. 393 2,89 1,32
emin oldugum i¢in satin alirim
Arkadaslarimda kullandig1 i¢in X markasina
393 2,89 1,29
oldukca sadigim
Arkadaslarim X Markasin1 aliyor ve ben
393 2,22 1,35
sadece onlara benzemek i¢in satin aliyorum
Arkadaslarimla ayn1 markay1 satin alarak
o ] 393 2,39 1,36
aidiyet duygusu elde ediyorum
Siklikla X markasiyla ilgili arkadaslarimla
393 2,94 1,24
gorustiyorum
MARKA IMAJI GENEL ORTALAMA: 2,66

Tablo 2.7°de gorildiigi gibi, cevaplayicilar 2,94°lik ortalama ile “Siklikla X
markasiyla ilgili arkadaslarimla goriisiiyorum” Ifadesine daha olumlu bakmaktadirlar.
Buna karsin cevaplayicilar 2,22’lik ortalama ile “Arkadaslarim X Markasini aliyor ve
ben sadece onlara benzemek icin satin aliyorum” ifadelerine daha az olumlu
bakmaktadir. Buna gore tiiketicilerin marka imajinin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir. Marka imajinin genel ortalamasi da 2,66’dir.
2.4.2. Marka Askinda Bagimsiz Degiskenlerin Etkisi

Bu boliimde, bagimli degiskenimiz olan marka askinda demografik 6zelliklerden
olusan bagimsiz degiskenlerin etkisi incelenecektir. Tiiketicilerin demografik
ozelliklerini olusturan degiskenlerin her birinin, diger bagimsiz degiskenlerin
etkilerinden bagimsiz olarak, marka aski iizerindeki etkisini arastirmak i¢in kurulmus

olan hipotezler test edilecektir.
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2.4.2.1. Medeni Durumun Etkisi

Ikinci boliimde incelenen calismalarin sonuglarma dayandirilarak olusturulan

hipotez H1 bu asamada analiz edilmektedir.

H1:Tiiketicilerin marka aski ile medeni hali arasinda istatistiksel olarak anlamli

iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden medeni hali ile marka aski arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Bu analiz sonucunda ulasilan veriler asagida Tablo 2.8’de goériilmektedir.

Tablo 2.8. Tiiketicilerin Marka Aski ile Medeni Durumu Arasindaki iliskiyi Gsteren

Korelasyon Analizi Sonuglari

Medeni Hal
Pearson Correlation (r) ,043
Marka aski Sig. (p) ,396
n 393

2.4.2.2. Cinsiyetin Etkisi

Ikinci boliimde incelenen calismalarm sonuglara dayandirilarak olusturulan

hipotez H2 bu asamada analiz edilmektedir.

H2:Tiketicilerin marka aski ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlaml iligki

vardir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerinden cinsiyet ile marka aski arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 2.9°da goriilmektedir.
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Tablo 2.9. Tiiketicilerin Marka Aski ile Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Gosteren
Korelasyon Analizi Sonuglari

Cinsiyet
Pearson Correlation (r) | -,040
Marka aski Sig. (p) 428
n 393

Cevaplayicilarin marka aski ile demografik 6zelliklerinden cinsiyet arasindaki
iliskinin tespiti amactyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore cinsiyet ve marka
ask arasinda istatistiksel p >0,05 oldugu i¢in olarak anlamli bir iliski yoktur (r=0,040).

Bu analiz sonucu H2 reddedilmistir.
2.4.2.3. Gelirin etkisi

Ikinci boliimde incelenen calismalarm sonuglarma dayandirilarak olusturulan

hipotez H3 bu asamada analiz edilmektedir.

H3:Tiiketicilerin marka aski ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski

vardir.

Cevaplayicilarin demografik oOzelliklerinden gelir ile marka aski arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki olup olmadigi korelasyon analizi ile
arastirllmistir.  Bu analiz  sonucunda ulasilan veriler asagida Tablo 2.10°da

goriilmektedir.

Tablo 2.10. Tiiketicilerin Marka Aski ile Gelir Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

Gelir
Pearson Correlation (r) ,031
Marka aski Sig. (p) ,542
n 393

Cevaplayicilarin marka aski ile demografik 6zelliklerinden gelir arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore gelir ve marka
aski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=0,031). Bu analiz sonucu H3

reddedilmistir.
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2.4.2.4. Yasin etkisi

Ikinci boliimde incelenen calismalar sonuglarma dayandirilarak olusturulan

hipotez H4 bu asamada analiz edilmektedir.

H4: Tiiketicilerin marka aski ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski

vardir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerinden yas ile marka ask arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iliski olup olmadigi korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz

sonucunda ulasilan veriler asagida Tablo 2.11°da goriilmektedir.

Tablo 2.11. Tiiketicilerin Marka Ask ile Yas Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

Yas

Pearson Correlation (r) -,024
Marka aski Sig. (p) ,641
N 393

Cevaplayicilarin marka aski ile demografik Ozelliklerinden yas arasindaki
iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore yas ve marka agk
arasinda p >0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur (r=0,024). Bu

analiz sonucu H4 reddedilmistir.
2.4.2.5. Egitim Seviyesinin Etkisi

Ikinci béliimde incelenen ¢alismalarin sonuglarina dayandirilarak olusturulan

hipotez H5 bu asamada analiz edilmektedir.
H5:Tiketicilerin marka agki egitim seviyesine gore farklilik gosterir.

Cevaplayicilarin marka agki ile demografik ozelliklerinden egitim seviyeleri
itibariyle marka aski arasindaki farkliliklarin tespiti amaciyla; marka ask bagimli
degisken, egitim seviyeleri bagimsiz degisken alinarak, Tek Yonlii Varyans Analizi
(One Way ANOVA) yapilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo
2.12 ve Tablo 2.13’de goriilmektedir.
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Tablo 2.12.Varyanslarin homojenliginin testi

Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
1,663 3 389 174

Varyans analizi i¢in 6ncelikle grup varyanslart homojen mi diye bakariz p>0.05
olursa grup varyanslar1 benzer demektir ve bu analizin 6n sartin1 yerine getirmis oluruz.
p= 0,174 oldugu i¢in varyanslar homojendir. Grup ortalamalar1 arsinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini anlamak i¢in Anova tablosundan F degerinin anlamlilik

diizeyine bakariz.

Tablo 2.13. Anova tablosu

ANOVA Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Gruplararasi ,011 3 ,004 ,006 ,999
Grup i¢i 247,096 389 ,635

Toplam 247,107 392

Yapilan analiz sonucunda F degerinin sig 0.05 den biiyiikk oldugu i¢in grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Marka askinin egitim seviyesine gore
farklillk  gosterdigi  ortaya (p=,999). Bu analiz H5’1

cikmistir sonucu

desteklememektedir.
2.4.3. Marka Aski ile Diger Degiskenleri Arasi iliskiler

Bu béliimde WOM, EWOM, Baglilik, marka imaj1 ve Gliven degigkenleri ile

marka agk arasindaki iligkiler incelenmistir
2.4.3.1.Marka Aski ile WOM arasi iliski

Marka aski ile WOM arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki olup olmadig1
korelasyon analizi ile arastirilmustir. ikinci béliimde incelenen ¢alismalarin sonuglaria
dayandirilarak olugturulan hipotez H6 bu asamada analiz edilmektedir. Bu analiz

sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 2.14’da gériilmektedir.

H6: Marka agki ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 2.14.Tiiketicilerin Marka Ask1 ile WOM Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

WOM
Pearson Correlation (r) ,561
Marka aski Sig. (p) ,000
n 393

Marka agki ile Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama arasinda (0,01 anlamlilik
diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,561) Bu analiz
sonucu H6’1 desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin marka agk arttikga Pozitif

Agizdan Agiza Pazarlamanin da arttig1 sOylenebilir.
2.4.3.2. Marka aski ile EWOM arasi iligki

Marka aski ile EWOM arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastinlmistir. Ikinci béliimde incelenen caligmalarin
sonuclarina dayandirilarak olusturulan hipotez H7 bu asamada analiz edilmektedir. Bu

analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 2.15’da goriilmektedir.

H7: Marka aski ile elektronik agizdan agiza pazarlama arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

Tablo 2.15. Tiiketicilerin Marka Aski ile EWOM Arasindaki iliskiyi Gosteren

Korelasyon Analizi Sonuglari

E-WOM
Pearson Correlation (r) 410
Marka aski Sig. (p) ,000
n 393

Marka aski ile Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama arasinda (0,01 anlamlilik
diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (=0,410) Bu analiz
sonucu H7’1 desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin marka aski arttikca

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama de arttig1 sdylenebilir.
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2.4.3.3. Marka Aski ile Giiven Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

Sonuclan

Marka agki ile Gliven arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. ikinci boliimde incelenen calismalarin
sonuclarina dayandirilarak olusturulan hipotez H8 bu asamada analiz edilmektedir. Bu

analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 2.16’da goriilmektedir.

HS8: Marka agki ile giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Tablo 2.16. Marka aski ile Giiven arasi iliski

Giiven
Pearson Correlation (r) ,570
Marka aski Sig. (p) ,000
n 393

Marka agki ile Giiven arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonde bir iligki vardir (r=0,570) Bu analiz sonucu H8’i desteklemektedir.

Bu sonuca gore tiiketicilerin marka aski arttik¢a Giivenin de arttig1 sdylenebilir.
HS8: Marka agki ile giiven arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
2.4.3.4. Marka aski ile Baghhik aras iliski

Marka aski ile baghlik arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 2.17’da goriilmektedir.

H9: Marka aski ile marka bagllik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir.
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Tablo 3.17. Marka aski ile Baglilik arasi iligki

Baghhk
Pearson Correlation () 583"
Marka aski Sig. (p) ,000
n 393

Marka aski ile Baglilik arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak
anlaml pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,583) Bu analiz sonucu H9’1 desteklemektedir.

Bu sonuca gore tiiketicilerin marka agki arttikca bagliligin da arttig1 sdylenebilir.
2.4.3.5. Marka aski ile marka imaji arasi iliski

Marka agki ile marka imaj1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmigtir. Bu analiz sonucu eclde edilen veriler

asagida Tablo 2.18’da goriilmektedir.

H10: Marka aski ile marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

vardir .
Tablo 2.18. Marka aski ile Baglilik arasi iligki
Marka imajx
Pearson Correlation (r) 417
Marka aski Sig. (p) ,000
n 393

Marka aski ile marka imaj1 arasinda (0,01 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,417) Bu analiz sonucu H10’1
desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerin marka imaj1 olumluya dogru kaydik¢a

marka askinin de arttig1 sdylenebilir.
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SONUC

Bu c¢alismanin temel amaci, tliketicilerin kullandiklar1 bir marka ile ilgili
gelistirdikleri marka askinin, marka bagliligi, agizdan agiza pazarlama, elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka giiveni, marka imaji ve tekrar satin alma niyeti
tizerinde ki etkilerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin bu kavramlarla kurduklar: iliskilerin
saptanarak sonuglarinin arastirilmasidir. Ayrica marka askinin demografik faktorler ile

arasinda herhangi bir iliskinin var olup olmadiginin arastirilmasi da amaglanmaktadir.

Marka aski kavrami; yerli ve yabanci literatir de az sayida calisilmistir.
Ozellikle de marka askinin demografik degiskenlere anlamli olsun ya da olmasin nasil
bir etki yaptigiyla ilgili literatiirde 6nemli bir bosluk vardir. Bu sebeple bu calisma ile
literatiir de ki bu boslugu doldurmak hedeflenmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, marka kavrami, markanin tarihg¢esi, markanin
ozellikleri, markanin iireticiler ve tiiketiciler icin faydalar1 ve markayla ilgili kavramlara
aciklik getirilmis ve bu kavramlarn tiimii kavramsal acidan da ele alinmustir. ikinci
bolimde ise marka aski kavrami, tanimlari, marka agki ile iligkili olan kavramlar
aciklanmis ve bunlarin birbirleriyle iliskileri belirtilerek ¢alismanin hipotezleri
olusturulmustur. Ugiincii boliimde ise hipotezler ve degiskenlerle olusturulan modelin
testi gergeklestirilmistir. Yapilan anketler ile birlikte analizler ve yorumlara yer

verilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan degiskenlerin cronbach alpha degerleri; marka
aski: 0,889, elektronik agizdan agiza pazarlama: 0,786,pozitif agizdan agiza pazarlama:
0857, baglilik: 0,749, gliven:0,916, , marka imaj1: 0,857 ol¢iilerek yapilan ¢aligmanin
Cronbach Alpha sonuglarina gore o > .9 Miikemmel, 9 > o > .8 Iyi ve 8 > o > .7 Kabul
edilebilir olarak ifade edildigi ve bizim caligmamizin degerleri bu degerler arasinda
oldugu i¢in calismamizin giivenilir oldugu goriilmiis ve c¢alismanin gilivenirligi

kanitlanmustir.

Calismamizda kullanmis oldugumuz hipotezler yapilan calismalar sonucunda

kabul/red edilmis ayrica literatiir ile karsilastirilarak da sonuglarin anlamlilig



karsilagtirilmistir. Asagida ki tablo 2.19°da ¢alismamizin hipotezleri ve bu hipotezlerin

karar durumlar1 gdsterilmistir.

Tablo 2.19. Analiz Sonucuna Gore Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

HIPOTEZ K| R
H1: Tiketicilerin marka agki ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir. X
H2: Tiketicilerin marka aski ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir. X
H3: Tiiketicilerin marka aski ile gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski vardir. X
H4: Tiiketicilerin marka aski ile yas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir. .
H5: Tiiketicilerin marka aski egitim seviyesi arasinda istatistiksel olarak X

anlaml bir iliski vardir.

H6: Tiiketicilerin marka aski agizdan agza pazarlama arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir. %
H7: Tiiketicilerin marka aski elektronik agizdan agza pazarlama arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir. X
H8: Tiiketicilerin marka aski giiven arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir. %
HO9:Tiiketicilerin Marka agki ile baglilik arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir. %
H10: Tiiketicilerin Marka agki ile marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak N

anlamli bir iliski vardir.

Calismamizda arastirilan marka askinin olgiilen demografik degiskenlerden H1
medeni durum, H2 cinsiyet, H3 gelir, H4 yas ve HS5 egitim seviyesi iizerinde ki etkileri

arastirilmistir ve arastirma sonuglarina gore;

Medeni durumda 6lgiilen p degeri 0,396 oldugu ve p>0,05’den biiyiik oldugu
icin marka ask1 ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadigi

tespit edilmistir.
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Cinsiyette oOlgiilen p degeri 0,428 oldugu ve p>0,05’den biiyiik oldugu icin
marka aski ile cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig1 tespit

edilmistir.

Gelirde olgiilen p degeri 0,547 oldugu ve p>0,05’den biiyiik oldugu i¢in marka

aski ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir..

Yas da dlgiilen p degeri 0,641 oldugu ve p>0,05’den biiyiik oldugu i¢in marka

aski ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski olmadig tespit edilmistir.

Ayrica yine demografik 6zelliklerimizden olan egitim seviyesi anova tablosu ile
Olciilmiis ve F degerinin 0,06 oldugu bulunmustur. Bunun sonucunda F degerinin
sigmast 0,05’den biiyiik oldugu i¢in grup ortalamasi arasinda anlamli farlilik olmadigi

ve marka agkinin egitim seviyesine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Tiiketicinin markayla pozitif deneyiminden kaynaklanan iliskisinin en diisiik
oldugu seviye “marka memnuniyeti” asamasidir. Iliskinin yogunlugu arttikca “marka
memnuniyeti”, “marka gilivenine” ve” marka bagliligina” doniismeye baslamakta
“marka agki” kavrami da bu g¢emberin son halkasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Fetscherin, 2014; Ha & Perks, 2005; Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen & Ellonen,
2008; akt. Fetscherin, 2014).

Calismamizda Marka aski ile agizdan agiza pazarlama(WOM) ve elektronik

agizdan agiza pazarlama (Ewom) arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmis ve

H6-H7 onaylanmistir. Literatiirde de bu kavramlar arasindaki iliskinin yoniiniin
pozitif oldugu kabul edilmis ve (Albert & Merunka, 2013 ; Fedorikhin, Park &
Thomson, 2008; Karjaluoto, Munnukka & Kiuru, 2016; Gambetti vd.,2012;
akt.Wallace, Buil & Chernotony, 2014, s.35; Pursiainen, 2010, s.23; Jeong & Jang,
2011, s.357; Rabjohn, Cheung & Lee, 2008, s.2; Bayraktaroglu & Akyol, 2009, s.61;
Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011, s.43; Akar, 2009, s.122; Dumrongsiri, 2010, s.180;
Cheng & Zhou, 2010, s.1; Peters, 2010, s.21; Hsiao & Chuang, 2009, s.756) ¢alismalar1
ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica bir¢cok c¢alisma tiiketicinin asir1 derecede
memnuniyeti, Urlinler i¢in bagimliligi ve bir markayla uzun donemli iligkiler
gelistirmesinin pozitif agizdan agza pazarlama ve sadik miisteriler elde etme arasinda

kayda deger bir iliski oldugunu ileri stirmiistiir (Dick & Basu, 1994). Bunun sonucu bir
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olarak da Batra vd., 2012’e gore pozitif agizdan agza pazarlama ile marka aski arasinda

olumlu bir iliskinin oldugu hipotezi ortaya ¢ikmustir.

Calismamizda marka aski ile giliven arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit
edilmis ve H8 onaylanmistir. Literatiirde de bu kavramlar arasindaki iliskinin yoniiniin
pozitif oldugu kabul edilmistir. Buna paralel olarak tiiketici-marka iligkilerinde de
marka aski ile marka giliveni arasinda tiiketicilerin bir markaya giivenmelerinin o

markay1 sevmelerine bir sebep olusturdugu ¢alismalarda belirtilmistir (Turgut, 2014).

Robert, 2005; Patwardhan & Balasubramanian, 2011; akt.Turgut, 2014; Batra
vd., 2012; Albert & Merunka, 2013; akt. Turgut, 2014’ e gore marka giiveninin marka
askina olumlu etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Bdylece ¢alismamizda elde ettigimiz

sonug literatiirle uyumludur.

Calismamizda marka aski ile marka bagliligi arasinda da anlamli bir iliski
oldugu goriilmiis ve H9 onaylanmustir. Literatiirde de bu kavramlar arasindaki iligkinin
yoniinlin pozitif oldugu kabul edilmistir (Thomsan vd., 2005; Carrol & Ahuvia,
2006;Batra vd.,2012; Langner vd., 2014, akt. Askin & ipek, 2016; Cunnigham 1956;
Frank 1962; Tucker 1964; Chaudhuri & Halbrook 2001; Biong 1993; Solomon, 2006;
Aaker, 1991; Pappu vd., 2005; Ciftci, 2006). Liteariirdeki ¢aligmalar marka askinin
marka bagliliginin 6nciisii oldugunu gostermis ve bu baglamda da marka askinin marka

bagliligina pozitif yonde etki ettigi ortaya ¢ikmustir.

Ayrica son olarak calismamizda marka agki ile marka imaj1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugunu ifade eden H10 onaylanmustir. . Literatiirde de bu
kavramlar arasindaki iliskinin yoniiniin pozitif oldugu kabul edilmistir (Diker, Oziipek,

2012; Peltekoglu, 2004; Perry ve Wisdom).

Ayn1 zamanda literatiir arastirmasinda karsilastigimiz ve ¢alismamiza yon veren
bir diger konu olan kisileraras1 agk ile marka askinin kiyaslanmasi, marka askinin
kisileraras1 asktan ¢ok daha Onemsiz oldugunu gdstermis ve bir¢cok calisma bunun
dogrulugunu kanitlamistir (Ahuvia, 1993a, 2005b; Oliver, 1999; Shimp &
Madden,1988; Batra, 2010).

Sonuglarin  degerlendirilmesinde  atlanmamas1  gereken Onemli  nokta

arastirmanin kisitlaridir. Arastirmanin kisitlar1 altinda ele alinabilecek konulardan ilki
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arastirma konumuzun heniiz yeni c¢alisilmaya baslanmis bir konu olmasi ve bu konuda
yazilan yerli ve yabanci literatiiriin kisith olmasidir Ikinci kisit ise yer ve maliyet
kisitidir. Calismamiz maliyet kisitlarindan dolay1 yalnizca Kayseri’de yasayan tiiketici
gruplarina yapilmistir. Calisma 6rneklemi bu nedenle de oldukg¢a daralmistir. Ugiincii
kisit calismada kullanilan Grnekleme yontemidir. Tesadiifi olmayan yontemlerden
kolayda ornekleme seg¢ilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisiti nedeniyle, elde
edilen ¢alisma sonuclar1 6rneklemdeki kullanicilara aittir, genellestirilmesi pek dogru
olmamaktadir. Bu nedenle yapilan yorumlar kesinlik ve geneli kapsayan yargilar olarak
degerlendirilmemelidir. Besinci kisit olarak ele alinabilecek konu caligmanin analiz
yonetimidir. Calismada sunulan hipotezler korelasyon analizleri ile test edilmistir. Daha
kapsamli analiz yontemleri ve daha biiyiik 6rneklemlerle modelin test edilmesi faydali

olacaktir.

Calismada onerilmis ve gegerliligi kabul edilmis kavramsal ¢ergevenin gelecekte
akademisyenlere, pazarlama yoneticilerine alacaklar1 karalarda 151k tutmasi

beklenmektedir.
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