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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA DENKLIGINE ETKIiLERI:
LUKS MODA MARKASI UZERINE BiR UYGULAMA

Mesut ILDIZ

Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Ocak 2017
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Kumru UYAR

OZET

Bu calisma liikks moda markalarmin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
niteliklerini belirlemek ve bu algilanan niteliklerin, marka denkligi ve satn alma
niyetiyle arasindaki iligkileri incelemek amaciyla, marka denkliginin demografik
ozelliklerden olusan bagimsiz degiskenlerin (Medeni Durumun Etkisi, Yasin Etkisi,
Cinsiyet Etkisi, Egitim Seviyesinin Etkisi, Gelir Etkisi) ile “algilanan kalite”,
“farkindalik”, “cagrisim”, “baghlik” iligkilerini tespit etmek i¢cin 9 ayr1 6lgekten olusan
anket Olgme araci kullanilmistir. Anket Nuh Naci Yazgan Universitesi lisans ve
lisansiistli 6grencilerine, ve sosyal medya iizerinden google formlarda olusturulan anket
formuyla yapilmistir. Anket sonucunda elde edilen bulgular IBM SPSS 16.0 paket
programinda analiz edilmistir. Bu ¢alismanin bulgulari, liks markalarm miisterilerinin
gelecekteki satin alma davranigini tahmin etmesi ve kendi varliklarini ve pazarlama
faaliyetlerini yOnetebilmesi amaciyla kullanilabilir. Marka denkliginin, demografik
ozelliklerden olusan bagimsiz degiskenlere etkilerinin anlamsiz oldugu, “algilanan
kalite”, “farkindalik”, “cagrisim”, “baglilik” arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit

edilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka Denkligi, Sosyal Medya Pazarlamasi, Liiks Moda
Markast.



THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON BRAND EQUITY IS AN
APPLICATION ON LUXURY FASHION BRENDS

Mesut ILDIZ

Nuh Naci Yazgan University, Institute of Social Sciences
Master’s Thesis, January 2017
Advisor: Assoc. Prof. Kumru UYAR

ABSTRACT

This study investigates the relationship between Brand equity ve the
demographic characteristics of the independent variables (Marital Status, Age Effect,
Gender Effect, Effect of Education Level, Income) on social media marketing activities
of luxury fashion Brands ve to examine the relationship between these perceived
qualities, 9 different measurement tools were used to determine the relationships
between “perceived quality”, ‘“awareness”, “association”, ve “commitment”. The
questionnaires were made by the questionnaires formed by Nuh Naci Yazgan University
undergraduate ve graduate students, ve through social media via google forms. The
findings of the survey were analyzed in the IBM SPSS 16.0 package program. Findings
of this study can be used to forecast the future purchasing behavior of luxury Brand
customers ve to manage their own assets ve marketing activities. It has been found that
Brand equity is meaningless for the independent variables of demographic
characteristics, meaning that the effects of “perceived quality”, ‘“awareness”,

“association” ve “commitment” are meaning.

Key words: Brand equity, Social media marketing, Luxury fashion brand.
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GIRIS

Gilintimiizde o6zellikle globallesmenin etkisiyle tiim sektorlerde rekabet c¢ok
siddetlenmistir. Pazara sunulan triinlerin benzerlikler gostermeleri ve teknolojinin iiriin
taklitlerini kolay hale getirmesi, markalarin {riinlerini rakip markalarin {riinlerinden
farklilastirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Markalar, Ozellikle de
maliyeti yiiksek olan liikks iirlin markalar1 piyasaya siirdiikleri {irtinlerinin tanitimini
dogru sekilde yaparak, piyasadaki benzerleri arasindan fark edilmelerini saglamak
durumundadirlar ve miisterilerin bu farkhiliklar1 farkinda oldugunu belirlemeleri
gerekmektedir. Sosyal medya da bu asamada kisa siirede etkin sonu¢ alma yoniinde
markalar agisindan pozitif bir platform olusturmaktadir. Ayrica sosyal medya,
tiikketicilerin satm aldiklar: iiriin ile ilgili kisisel deneyimlerini ve degerlendirmelerini

kamuoyu ile paylasabilmeleri i¢in benzersiz bir platformdur.

Liiks tiiketim sekil degistirdikgce, markalar ve {iriin kategorileri i¢in “yeni liikks”e
uyum saglamaya yonelik kurallar otaya ¢ikmaktadir. Tasarimlar hazirlanirken
miisterilerin markalardan ¢ok daha fazlasini bildigini unutmamak gerekmektedir.
Ayrica, onlarin kalite beklentilerini, zevklerini ve duygularimi tatmin etmek de ¢ok

onemli bir noktadir (Capital Dergisi, 2002).

Markalarin tiiketici goziindeki giic ve yerinin Olgiilebilmesi marka denkligi ile
miimkiindiir. Marka denkligini olusturan dort unsurun ele alinmasi marka denkligini
anlamak ve gerektigi sekilde uygulayabilmek i¢in gerekmektedir. Bu unsurlar; marka
farkindaligi, baghiligi, cagrisimlar1 ve algilanan marka kalitesidir. Bu dort unsur
sayesinde tliketiciler markay fark etmekte, markanin ne anlatmaya calistigini1 anlamakta
ve bu sayede markaya baglilik hissedip satin almaktadirlar. Sosyal medya da tiiketicide
bu unsurlarin olusmasini saglamada tiiketicilerin marka ile ilgili her tiirlii bilgi ve algiya

ulagsmasini saglayan bunu saglarken de kolayliklar sunan bir secenektir.

Bu calisma liiks moda markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
niteliklerini belirlemek ve bu algilanan niteliklerin, marka denkligi ve satn alma
niyetiyle arasindaki iliskileri incelemek amaciyla yapilacaktir. Bu ¢alismanin bulgulari,
liks markalarin miisterilerinin gelecekteki satin alma davranigini tahmin etmesi ve

kendi varliklarini ve pazarlama faaliyetlerini yonetebilmesi amaciyla kullanilabilir.



Bu baglamda, ¢aligmanin birinci boliimiinde, marka ve marka denkligi kavrama,
markanin tarihgesi, markanin 6zellikleri, marka denkliginin iireticiler ve tiiketiciler i¢in
faydalarmma agiklik getirilmis ve bu kavramlarin timii kavramsal a¢idan da ele
almmustir. Ikinci bdliimde ise liikksiin tanimi ve liikks marka kavramu ile liiks iiriinler ve
tilketim egilimi aciklanmis ve marka denkliginin degiskenlerle olan iliskileri belirtilerek
calismanm hipotezleri olusturulmustur. Ugiincii béliimde ise hipotezler ve degiskenlerle
olusturulan modelin testi ger¢eklestirilmistir. Yapilan anketler ile birlikte analizler ve

yorumlara yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA VE MARKA DENKLIGI KAVRAMI

1.1. Marka Kavramm

Markay1 tanimlarken ¢esitli felsefeler (liriin-art1 ve biitlinsel marka gibi) ve
markanimn tanimimi yapanlar farkli yaklagimlarda bulunmaktadir. Bir marka tiiketicilerin
veya marka sahibinin bakis agistyla tanimlanmig olabilir. Ayrica, marka bazen amaci

veya Ozellikleri agisindan da tanimlanabilir.

Marka; konusu itibariyle yillardir giindemde olan en 6nemli tartisma konularindan
birisidir. Yogun rekabet icerisindeki pazarlarda siireklilik olusturabilmenin en 6nemli
yolunun basarili bir marka olusturmak ve bu markanmn devamliligmi saglamak
oldugunu anlayan firmalar, marka olusturma c¢abalarina daha fazla agirlik
vermektedirler. Ozellikle de saglayabilecegi muhtemel faydalardan dolayi, giiglii bir
marka olusturmak bir¢ok firmanin temel amaglarindan biri haline gelmistir. Pazarlama
karmasmdaki 6nemli bilesenlerden biri olan marka stratejileri siirdiiriilebilir rekabetci
avantajlar elde etmek, mevcut kaynaklardan tam manasiyla yararlanmak ve fiyat
rekabetlerini Onlemek konusunda Onemi her gecen gilin artan bir etken olarak

goriilmektedir (Aaker ve Keller, 1990).

Marka kavrami, ticaretin baslamasi ile es zamanli olarak, treticilerin kendi
irtinlerini rakip {irtinlerden ayristirmasi ihtiyacindan dogmustur (Kaplan ve Baltacioglu,

2009, 5.297).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) isletme odakli tanimima gore (1960),
marka; bir saticinin ya da bir satict grubunun iriin ve hizmetlerini tanimlayan ve
rakiplerinin iirlin ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim ya da tim bunlarin birlesiminden olusur. Watkins (1986), Bennett (1988),
Aaker (1991), Kotler (1997), Stanton (1997), Kotler ve Armstrong (2007) ve Keller
(1993, 2008), iilkemizde de Firlar (2000) ve Mucuk (2007) bu tanimi benimseyerek
kullanmiglardir. Bu tanimda; marka ismi ve marka sembolii olmak {izere markaya

iliskin iki ayr1 kavram ortaya c¢ikar. Marka ismi, markanin harf, numara ve kelime



iceren, sozle soylenebilen kismmdan olusur. Marka sembolii ise, sekil, sembol veya
farkli harflerden olusup, markanin sozle sdylenemeyen kisimlaridir. (Uyar, 2016,

ss.111-112).

Marka, kelime anlami olarak Resim veya harfle yapilan isaret olarak ifade
edilebilecegi gibi; bilet, para yerine kullanilan metal veya benzeri bir maddeden yapilan
bir parca olarak da tanimlanabilir. Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden aymrmaya yarayan Ozel ad veya isaret olarak da ifade edilmektedir.
(http://www.tdk.gov.tr/). Konusu itibariyle yillardir glindemde olan en 6nemli tartigsma
konularindan birisidir. Basarili bir marka olusturup, bu markanin devamliligini
saglamak yogun rekabet igerisindeki pazarlarda siireklilik olusturabilmenin en 6nemli
yoludur. Bunu fark eden firmalar, “marka” olusturma cabalarma daha fazla agirhk
vermektedirler. Ozellikle giicli markalar olusturmak bircok firmanmn en Onemli
amaglar1 arasina girmeyi basarmistir. Pazarlama karmasinda yer alan Onemli
bilesenlerden biri olan marka stratejileri siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlar elde edip,
mevcut kaynaklardan yararlanmak ve fiyat rekabetlerini onleyerek konusunda giin

gectikce Onemi artan en 6nemli etken olarak goriilmektedir (Aaker ve Keller, 1990).

Kotler’e (2007, s.77) gore her sey “marka”dir. Porsche, New York sehri,
Madonna, hatta bizzat siz, kisinin kendisi. Bir anlam ve ¢agrisim olusturan her etiket bir
marka’dir. Biiyiik markalarsa, bundan daha fazlasini1 yapabilmektedir. Doyle (2001, s.4)
ise basarili markay1 onemser ve; “basarili marka, belirli bir kurulusun stirdiiriilebilen
farklilasmis avantajma sahip olan “iirlin’linii tanimlayan bir isim, simge, tasarim ya da

bunlar1 da asan bir kavramdir” der.

Tiiketiciler bir liriin satin alimmda {iiriiniin somut bilgilerine dikkat ederlerken
soyut kavramlar olan {iriin ile ilgili yasanan sosyolojik, psikolojik ve ekonomik
olaylarin da diisiiniilmesi markaya sahip olma kararlarin1 etkilemektedir. Tiiketicilerin
marka tercihleri, sosyal bir grubun dogal iiyesi olmak, begenilmek, adindan séz
ettirmek, farkli bir imaja, stile sahip olmak, farklilagsmak da olabilir (Ar, 2007). Aktuglu
(2004, s.16) markayr soyle tanimlamaktadir; “Mal veya hizmetlerin kimligini
belirleyen, iirlinii rakiplerinden aymran, pazarlama ve reklam yonetimi uygulamalarmin
odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasmi kolayca saglayan, lretici ve
tiikketicilere yasal bir takim avantajlar saglayarak, kisaca iirtinii farkhilastirp isim,

sembol veya bunlarin bilesiminden olusan varliklardir”.
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Gilinlimiizde yasanan kiiresellesme siireci etkilerini ekonomiden, sanata,
bilimden siyasete her alvea ve tiim diinya iilkelerinde hissettirmektedir. Ticaret ve
endiistrideki c¢alismalar wuluslararasi diizeyde yapilarak, bilisim teknolojilerindeki
gelismelerle mesafeler azalmakta, tiiketim olgusu evrensel boyuta ulasmaktadir (Ar,

2003).
1.2. Markamn Ozellikleri

Literatiirde bir¢cok ornekte oldugu gibi (Pepsi, Coca Cola) asil (¢ekirdek) iiriinii
diger iirtinlerden ayiran tek 6zellik markadir. Buna verilebilecek en bilinen 6rnek Pepsi
Cola ve Coca Cola arasindaki rekabettir. Tiiketicilere yapilan lezzet testlerinde gozleri
kapali olarak markayr bilmeden katilimcilarin biiyiik bir kismi Pepsi’nin tadmni
seviyorken, diinya piyasasinda pazarin hakim markasi Coca Cola’dir. Ayni tiiketicilerin
gozleri acikken yapilan lezzet testlerinde ise Coca Cola yine tercih edilen marka
olmaktadir. Bu farkliligmm agiklanmasi Coca Cola’nin marka imaj1 ile miimkiindiir.
Markalama yoluyla farklilik yaratmak sahte gibi goriinse de tiiketicilere getirileri
gergektir. Prestijli bir araba kullanan kisi, arabasi daha ucuz rakiplerinden daha iyi
olmasa bile sayg1 ve digerlerinin hayranligin1 kazanma gibi gercek yararlar elde ederler.
Kimyasal bileseni ayn1 olmasina ragmen markali agr1 kesicilerin marka olmayan agr1
kesicilere oranla agriy1 gecirmekte daha etkili oldugu deneylerle ispatlanmistir. Bu fark
markanm psikosomatik giiciinden kaynaklanmaktadir. (Blythe, 2001, ss.140-141).
Glinlimiizde marka, {irliniin kalitesiyle birlikte tiiketicilerin sosyal sinif ve yasam tarzim
gosteren bir etiket halini almistir. Giiniimiizde tiiketiciler; tercih ettikleri {irlinlerden
sadece fonksiyonel fayda beklememektedirler. Bunun yaninda duygusal fayda
saglayarak psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini da tatmin edebilmeyi beklemektedirler.
Ornegin, diinyaca iinlii markalarin, giyim esyalarinin benzer veya daha iistiin nitelikleri
daha ucuz fiyata pazarlarda mevcutken, belli bir yasam tarzin1 ve belli sosyal yasam
kalitesini gosterdigi icin, belirli bir grup tarafindan Ozellikle tercih edilmektedir.
Bocock’a gore satin alinan iiriinlerin yalnizca faydaci bir kullanimi yoktur. Bu {iriinler
ayn1 zamvea bir anlam ileterek tiiketicilerde kimlik yaratmay1 amacladigini da gdsterir
(Bocock’tan aktaran Uyar, 2016, ss.118-119). Tiiketiciler kullveiklar1 markalar ile
kendilerine anlam katmak isterler. Taninmis markalar liriine manevi bir imaj ekleyerek
tiikketicilere belli bir hayat tarzin1 ve bununla birlikte sosyal bir katmani da sunarlar.

(Uyar, 2016, ss.118-119).



1.3. Markanin Onemi

Glinlimiizde asil rekabet {riinler arasinda degil, markalar arasinda
gerceklesmektedir. Markalar tiiketicilerin zihninde yer alma miicadelesi iginde
isletmelerin en 6nemli varligidir. Markalama, pazarlamanin sanatsal yani ve temel tasi
oldugundan; rekabet avantajin1 ve miisteri bagliligini saglamanin da nerdeyse tek yolu
haline gelmistir. Marka, tiiketicilerin iirlinii rakip triinlerden aywrarak ¢ok sayida marka
arasindan taninmasini ve tekrar satin alinmasini saglamayi1 amaglar. Firmalar, farklh
veya Ustiin olduklar1 yoOnlerini vurgulamak i¢in, kendilerine ait ‘“marka”
olusturmalidirlar. Ciinkii ancak bu sekilde tiiketiciler tarafindan fark edilebilirler. Artik
fiyatla rekabet donemi giincelligini bitirmistir. Vazgecilmez olabilmek icin marka
olmak ve marka olarak miisterilerin yasantisinda vazgecilmez bir deneyime, bunun daha
da Gtesinde miisterilerin zihninde unutulmaz bir aniya doniisebilmek gereklidir. Ciinkii
markalasma siireci somutla birlikte soyuta da hiikkmedebilmeyi gerektirir. Markalama,
rasyonel degerlerle birlikte duygusal degerleri de kullanarak baglhiliklar kurarak bir
sirketin iirlinlerini, hizmetlerini ve gelecegini giivence altina alir. Markalama, aslinda
farklilastirma stratejisidir. Firmalara pazar tutma, biiylitme ve fiyat avantaji
saglamasinin yani swra; markaya baglilik saglamasindan dolayr pazara yeni giren
firmalar1 tirkiiterek, firmanin gelecekteki kazanciin da giivenligini saglar (Gilmore’den

aktaran Uyar, 2016, ss.121-122).

Marka bir defa olustugu zaman artik ait oldugu isletmeyi, bu isletmenin sahibini,
yoneticilerini ve ¢alisanlarini asarak, onlarm {iistiinde ve disinda var olmay1 siirdiiriir,
ayr1 bir kimlik ve varolus kazanarak isletmelerden bagimsizlasir ve tiiketicilere ait
olurlar. Tiiketicilere ait olmus bir marka da rakipleri ne kars1 6nemli bir avantaj elde

etmis olmaktadir (www.markam.biz).
1.4. Markanin Yararlan

Rekabetin giderek arttigi giinlimiizde marka tiiketicilere ve iireticilere cesitli
yararlar saglar. Markalar, tiiketicilerin iirlinleri birbirinden ayirabilmesi i¢in dnemli bir
etkendir. Ureticilerin ise iiriinlerini diger {iriinlerden farklilastirip rekabet yetenegi

kazveirir. Asagida markanin tiiketicilere ve iireticilere olan yararlar1 anlatilacaktir.



1.4.1. Marka Kullaniminin Uretici isletmeler Acisindan Yararlarn

Ureticiler agisindan marka, talep yaratmada, mali alicilara ¢ekmede, iiriine
baghlik yaratmada, iireticilerin piyasaya yeni mallar siirerken kolaylik saglamasinda
etkilidir. Markanm ireticiler agisindan en 6nemli fonksiyonu rakiplerden farklilagsmay1

saglamasidir. Farklilagma sayesinde treticilere pek ¢ok yarar saglar.

I. Isletmenin sahip oldugu mamullerin tek tek fiziki tanimlamalari, gayr1 mamul
ve mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve ¢esitli mamullerin

envanterlerini olusturmada onemlidir.

2. Marka baglilig1 satislarda istikrar1 saglayarak talebin kolayca tahminini saglar.
Talebi tahmin edebilmek, isletmelerin dogru yonetim kararlar1 almalarinda ¢ok
onemli bir 6neme sahiptir. Ayrica, talep istikrari ile siparisler de belirli bir

diizene girer, siparisleri karsilama maliyeti de diiser (Yiikselen, 1998, s.132).

3. Markalar artik isletmelerin en onemli aktifleri arasindadir. Marka degeri sirket

degerinin ¢ok daha biiyiik bir kismini olusturan 6rnekler bulunabilmektedir.

4. Ticari marka ve marka ismi; trtin Ozellikleri ile marka ve markanin

cagristirdigi tiim degerleri yasalar tarafindan korunmasini saglar.

5. Marka sahibi firmaya biiylime potansiyeli saglar. Gliclii markalara sahip olan
sirketler, yeni pazarlara daha kolay ve daha ucuza girebilirler. Uriin hattmn
genislemesini saglar. Iyi taninmis marka tiiketicilere bir giivence sagladig1 igin
aynt marka altinda pazara sunulan yeni iriinlerin tiiketiciler tarafindan

kolaylikla benimsenmesini saglayarak {iriin hattim1 gelistirmeye avantaj saglar.

6. Markanin etkin kullanilmasi, iirinli araci isletmelere dogru c¢eker.
Tiiketicilerden gelen talepler dogrultusunda aracilar isim yapmis marka

iiriinleri tercih ederler.
7. Birbirine ikame olacak mallar sebebiyle satis kaybi tehlikesi onlenir.

8. Tutundurmaya destek olur. Reklamla desteklenip pazara siirillen markalar
kolaylikla hatirlanir ve markali triinler, 6zellikle sec-al yontemiyle satista,

kolaylikla tanmnip satin alinir.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Uriin fiyatlarm1 birbiriyle kiyaslamay1 azaltarak satis fiyat1 belirlemede
isletmeye bagimsizlik saglar. Marka ismi ile {iretici; fiyati rakiplerden daha
yiiksek ya da daha diisiik belirleyebilir. Miisterilerin fiyat artiglarin1 kabul

etmesinde istekli olmasina neden olmaktadir.

Fiyat istikrar1 saglar. Marka, sahibi oldugu firmaya, araci kuruluglarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarmi, degisik aracilarin Uriinii farkli fiyatlardan

satmamalarini saglamada yardimci olur.

Marka, satin alma tercihlerinin yoniiniin belirlenmesine ve marka bagimlilig
yaratilmasina olanak tanir. Markali irlinler tiiketicide giiven duygusunu
sagladig1 i¢in Uriinlere baglilik olusmasini saglar ve isletmenin karini artirir.
Tiiketicisine, tercih edilmek i¢in iyl nedenler sunan ve giiclii baglar olusturan
markalardan vazgecmek kolay degildir. Marka bagimliligi olusturabilmis

isletmeler 6zellikle kriz donemlerinden minimum zararla ¢ikarlar.

Marka bagliliginin artmasi isletmenin pazarlama planlamasimi kolaylastirarak,
pazarm bdoliimlere ayrilmasi kolaylasir, isletme imaj1 ve tutundurma gibi temel
stratejilere yol gosterip yardimcit olmaktadwr. Herhangi bir marka ismi
tiikketicinin kafasinda bir yer edinmisse iiriin i¢in diizenlenen satis kampanyalar1

da daha etkili ve daha diisiik maliyetli olacaktir.
Ureticinin pazar ve arac1 kurumlarin satis ¢abalari iizerindeki denetimi artirir.
Gli¢lii markalar sirketlerinin kurumsal degerini yiikseltir.

Taninmis markaya sahip triinleri olan iiretici, yeni liriinlerini pazara sunarken

karsilacagi zorluklar azalir.

Marka, irlinlin piyasada Oonemli bir yere sahip olmasma yardimci olarak

pazarlik giiclinii arttirir.

Isletmelere dnemli rekabet avantaji saglar ve rakip isletmeler iiriinlerini pazara

stirerken zorlanir.

Ihracatta da kolaylik saglamaktadir.



19.

Marka ismi, mamul kalitesi hakkinda yaratilmaya c¢aligilan hikayenin ana

dayanagini olusturur. Tiiketici algisini yonetir. (Uyar, 2016, ss.123-125).

Markanin, iretici ve aracilar basta olmak {lizere kurumlara cesitli faydalari

bulunmaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir.(Karafakioglu, 2005, s.121).

1. Markanm en 6nemli iglevlerinden biri, {irlinii, hizmeti ve kurumu korumaktir.
Tescil edilmis marka, kurumu; taklit edilerek, haksiz rekabet ortamindan
korumakta ve giiven altina almaktadir.

2. Markalar, pazarin daha kolay boliimlendirilmesini saglamaktadir. Mesela Coca-
Cola Klasik ve DietCoke markalar1 ile Coca-Cola kendisine farkli bir pazar
saglamistir.

3. Tutundurmaya yardimci olmakta ve talep yaratmada etkili olmaktadir.

4. Tiiketici baglilig1 saglayarak, isletme degeri olusturmaktadir.

5. Ikame mallar sebebiyle gergeklesebilecek satis tehlikesi kaybini dnlemektedir.

6. Marka kullanilmasi, mali, pazarlama kanallarina dogru ¢ekmektedir. Bu sebeple
marka, aracikuruluslar tarafindan aranmaktadir.

7. Aracilar, marka ad1 olan mallari tercih etmektedirler.

8. Marka sayesinde kurum, siparisleri kolayca islemekte ve takibini
yapabilmektedir.

1.4.2. Marka Kullaniminin Tiiketiciler A¢isindan Yararlarn
Mevcut rekabet ortamimda “marka” kullanimmin tiiketicilere sagladigi pek ¢ok
fayda vardir.

1. Marka, tiiketicilerin {iiriinleri kolayca tanimasini ve aymrt etmesini saglayarak
aligveris etkinligi arttirir.

2. Tiketiciler markali tiriin hakkinda bilgi sahibi oldugu i¢in satin alma kararlarinda
daha diisiik risk almis olacaktir.

3. Markali idriinler giivenilirligi Olcilistinde tiiketicinin  satin alma kararini
kolaylastirmasina yardimci olacaktir.

4. Onceden kullanilmis bilinen markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglar

etkiler.



5. Markali tiriinlerin iadesi kolay olur.

6. Marka, tiiketiciye siirekli olarak ayni ozelliklerde iirliniin sunulacagi, belirli bir
kalite ve garanti giivencesini sunar. Tiketicinin ayni iirlinii tekrar kolayca satin

almasina yardimcei olur.
7. Marka, standartlara uyulmasini saglayarak tiiketicilerin haklarmn korur,

8. Statii belirten markalara sahip olmak alicilara psikolojik 6diil saglayabilir. Marka
belirli bir statii gostergesi gibi algilveiginda, tiiketicinin satin alma davranisina
bagl olarak algilayacagi, psikolojik ya da ekonomik kaynakli risk en diisiik
diizeyde tutulabilir. Marka yaratma konusunda énde gelen Ingiliz teorisyen Jeremy
Bullmore bu anlamda “ BMW sahibi olmanin en harika yani, ona sahip olamayan
diger biitiin insanlarin, o otomobile sahip olmanin nasil bir sey oldugunu

bilmeleridir” demistir (Pringle ve Thompson, 2000, ss.51-52).

9. Tiiketici, tireticiyi tanir. Satis sonrasi servis hizmetlerine ulasabilme kolaylig1
saglar. Malin onarmm i¢in yedek parcaya ihtiyaci oldugunda veya ayni iirlini

tekrar almak istediginde, iirlin markali ise kolayca ulasabilir.

10. “Marka” iriinlerin kalitesi her gecen giin artar. Rekabet iireticileri ve aracilar1 bu

yola iter, mallarin farkli tiretilmesine ¢aligilir. (Uyar, 2016, ss.126-127).

Marka, tiiketicilere de olduk¢a Onemli faydalar saglamaktadir. Bu faydalarin
hemen hepsi “marka denkligi” algilamas: ile ilgili olup, tiiketicinin markay1 degerli
algilamasi, markanin, tiiketici i¢in saglayacagi faydalar1 da beraberinde getirmektedir.
Bir markanin tiiketiciler i¢in saglayacagi faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2004, s.177).

1. Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu friinleri kolaylikla tanir ve diger tiriinlerden ayirt
etmesini saglamaktadir.
2. “Marka” kullanilan {iriinler, tiiketiciye yiiksek kalite, servis destegi ve garanti

gilivencesi sunmaktadir.

3. “Marka” giivenilirligi 6lciislinde tiiketicinin, satin alma kararini kolaylastirmada
biiyiik fayda saglar.
4. “Marka”, kalitenin gostergesi olarak algilanmaktadir.
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1.5. Marka Denkligi Kavramm

Marka denkligi, ingilizce’de “brand equity” kavrammin karsilig1 olup, Tiirkce
yazinda “Marka sermayesi”, “Marka ederi” ve “marka varliklar1” seklinde ifade edildigi

terciimeleri de bulunmaktadir (Kaplan ve Baltacioglu, 2009, s.299).

Marka denkligi, 1980’lerde dogan bir kavramdwr. Marka denkligi, marka
baghlig1 ve marka uzantilartyla yakindan iligkili oldugu icin, is stratejistleri arasinda
cok cesitli sektorlerle birlikte, basarili markalar, sirketlerin basarist i¢in kritik olan
rekabet avantaji saglayabilmek adina yogun ilgi gosterdiler. Ancak, marka denkliginin
icerigi ve Ol¢imii konusunda ortak bir bakis agis1 ortaya ¢ikmamistir (Fayrene ve Lee,
2011). Marka denkligi kavrami 1980’li yillarda reklamcilik uygulayicilar: tarafindan
yaygin olarak kullanilmaya basland1 (Barwise 1993). Aaker (1991), Srivastava ve
Shocker (1991), Kapferer (1992), ve Keller (1993, 1998) literatiire dnemli akademik
katkilar saglamislardir. Bununla birlikte, evrensel olarak kabul edilmis bir marka
denkliginin igerigi ve anlami (Vazquez vd. 2002, Keller, 2003). ve oOlcekleri heniiz
ortaya c¢ikmustir. (Washburn, 2002). “On kisiden marka denkligini tanimlamalarmi
isteyecek olsaniz, bunun ne anlama geldigini sdyleyen belki de muhtemel on bir farkl

cevap alirsiniz” Winters, (1991, s.70).

Marka denkliginin hemen hemen tiim kavramsallagtirmalari, marka denkliginin
tiikketici kuruluslar tarafindan bir tirtinde katma degeri ve belirli bir markanin algilarim
icerdigini kabul etmektedir (Winters, 1991; Chaudhuri, 1995). Pazarlama yonetiminin
en kritik alanlarindan biri oldugu anlasilmis. Ancak konuyla ilgilenilmis olmasina
ragmen, marka denkliginin nasil yaratildig1 ve bunun kesin etkileri hakkinda deneysel
kanit ¢cok azdiwr. Marka denkliginin bir firmaya birka¢ avantaj getirmesi beklenir.
Ornegin, yiiksek marka denkligi seviyelerinin daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve satin
alma niyetlerine yol actig1 bilinmektedir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu 1995). Diger
bir tanima gore marka denkligi, tiiketicinin aymi tirlin 6zelliklerine sahip markali {iriin
ile markasiz {iriin arasinda yaptig1 secimlerde ortaya ¢ikan farkliliklardir (Yoo vd.,
2000, s.196; Yoo ve Donthu, 2001, s.1).Marka denkligi, kilit 6neme sahip bir pazarlama
varligidir (Ambler, 2003; Davis, 2000).

Marka denkligi, tiiketicinin zihninde var olan, sozli aktarim sayesinde

miisterinin ve miisterinin toplumsal c¢evresinin gelecekteki satin alma davranisini

11



etkilemeye devam eden, bu nedenle siirekli bir deger tasiyan pazarlama varligidir
(Ambler ve Barwise, 1998, s.367). Baska bir tanima gore marka denkligi, tiiketicinin
ayn1 lrtin 6zelliklerine sahip markali iiriin 1le markasiz {iriin arasinda yaptig1 se¢cimlerde
ortaya ¢ikan farkliliktir (Yoo vd., 2000, s.196; Yoo ve Donthu, 2001, s.1). Bu kavramlar
iyl niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Herhangi bir markanin
satilmasi, el degistirmesi halinde onun isim hakkinin finansal karsiligi olarak
degerlendirebilmek miimkiin olsa da, tiiketici agisindan bakildiginda durum ¢ok daha
karmagiktir. Bir marka ayn1 zamvea tirline de deger katar. Dolayisiyla markanim finansal
karsiligini1 olusturan marka degeri hem finansal hem de tiiketici esasli bir olusumu ifade

etmektedir (Kayali vd. 2004, s.182; Odabas1 ve Oyman, 2007, ss. 372-373).
Marka denkligi kavramu ti¢ farkli sekilde de ifade edilebilir:

1. Markanin satildiginda ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir

varlig1 olarak toplam degerini belirtir.
2. Tiiketicinin marka ile baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢timdiir.
3. Tiketicinin marka hakkindaki inan¢larinin tanimidir (Meral, 2011).

Pek cok calismada marka denkliginin ¢esitli finansal tekniklerle 6l¢iilmesine
odaklanilmigtir.  (Farquhar vd. 1991; Simon ve Sullivan, 1990; Swait vd. 1993;
Kapferer, 1997). Son yillarda yapilan calismalarda ise, marka denkligi, giderek daha
fazla miisteri temelli olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993). Literatiirde konu marka
tercihleri, satin alma niyeti lizerindeki etkileri kapsayacak sekilde genisletilerek (Cobb-
Walgren vd. 1995; van Osselaer ve Alba 2000). ve marka c¢agrisimlari ile ¢alisilmistir
(Rao vd. 1994).

Marka denkligi, bir irlinlin veya hizmetin bir firmaya ve firmanin
miisterilerine sagladig1r degere eklenen veya bu degerden ¢ikarilmig bir markaya ait
marka varliklarmi, ylikiimliiliiklerini, adim1 ve simgesini belirtir. Marka denkliginin
altinda yatan varlik ve yiikiimliliikleri, markanin adi veya semboliiyle baglantili
olmalar1 gerekir. Markanin adi1 veya sembolii degisecek ise, varliklarin veya
yiikiimliilikklerin bir kism1 veya tamami etkilenebilir, hatta bazilar1 kaybolabilir. Ancak
bazilar1 yeni bir isim ve sembol haline getirilebilir, marka denkliginin dayveigi varlik ve

yiikiimliiliikler bu yiizden; marka farkindaligi, marka baghligi, algilanan kalite, marka
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cagrisimlar: ve diger marka varliklar1 olarak bes kategoriye ayrilir (Aaker, 1991). Diger

marka varliklar1 tanimdaki eksikliklerin tamamlanmasi i¢in kullanilmastir.

Marka Bagliligi/Baghliki

Marka Farkindaligi \

Miisteriye deger katar:
e Bilginin
yorumlanmasy/
islenmesi

e Satinalma
kararinda giiven

e Kullananlarin
tatminini

Gelistirerek
miisteriye deger
sunar.

Sekil 1.1: Marka denkligi unsurlar1

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlari

MARKA
DENKLIGI

//
T

Diger Marka Varliklar

v

Firmaya deger katar:

Pazarlama
programlarinin
etkinligi ve
verimliligini
Marka Baglhilikini
Fiyatlar1/ Marjlar
Marka Uzantilarini
Ticaret Avantaji
Rekabet Avantajini

Gelistirerek firmaya
deger sunar.

Kaynak: Managing Brand Equity. David A.Aaker, 1991

Bazi arastirmacilar,

markalarin  bir sirketin sahip oldugu en degerli

varliklardan biri olduguna karar verdiklerinden, marka denkliginin ¢aligmasi giderek

daha popiiler hale gelmektedir. Yiiksek marka denkligi seviyelerinin yiiksek tiiketici

tercihlerine ve satin alma niyetlerine yol actig1 bilinmektedir (Cobb-Walgren, Ruble ve

Donthu, 1995). Ayn1 zamvea yiiksek hisse senedi getirisi saglarlar (Aaker ve Jacobson,

1994). Ustelik, yiiksek marka denkligi; basarili genislemeler, rakiplerin tanitim
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baskilarina kars1 esneklik ve rekabete giris engellerini yaratma firsat1 saglar (Farquhar,

1989).
1.5.1. Marka Denkliginin Onemi ve Faydalar

Marka denkliginin temelini olusturan varliklar, hem miisteri hem de firma i¢in

deger yaratmaktadir.
Miisteriye Deger Katar ;

Marka denkligi genellikle miisteriler i¢in deger ekler veya ¢ikarir. Miisterilerin
driinler ve markalar hakkinda bir ¢ok bilgiyl yorumlamalari, isleyip depolamalari
konusunda yardimci olabilir. Ayrica, satin alma kararindaki miisterilerin giivenini de
etkileyebilir (gecmis deneyim, markaya asinalik ve 6zelliklerinden dolayr). Daha da
onemlisi, algilanan kalite ve marka birlikteligi miisterilerin kullanim tecriibelerinden
duyduklar1 memnuniyeti artirabilmektedir. Miicevherin tiffany’den geldigini bilmek,

onu kullanma deneyimini etkileyebilir. Tiiketici bu iirtinii kullanirken farkl hissedebilir.

Marka denkligi, tanidik olmayan bircok marka ile karsilasan tiiketicilerin ¢ikar
yol bulmaya calisirken ve karar verme siirecini kisaltirken birlikte almis olduklari
kararlardan duyulabilecek endiseleri de azaltma gorevi tstlenir. Marka denkligi
tiikketicilere herhangi bir karisikliga yol agmadan mesajlarin ayirt edilebilmesi, satin
alma kararlarindaki giiven duygusunun artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin en
yiiksek seviyeye cikarilmasi gibi avantajlar sunar (Keegan, Moriarty, Duncan, 1995,

s.324).

Bunlarin yani sira, marka denkliginin sagladig: faydalar sunlardir.(Keller, 1998,
s.124).

v" Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligini arttirmak.
v' Tiketicilerin bilgi islemelerini kolaylagtirmak.
Firmaya Deger Katar ;

Miisteriye deger katma roliiniin bir parcasi olarak marka denkligi, ¢esitli yollarla
nakit akisi tireterek firma i¢in deger katma potansiyeline de sahiptir. Bu yollardan ilki,

yeni miisterileri kazanmak veya eskilerini geri almak i¢in gelistirilecek programlardir.
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Diger bir yol, marka denkligi bileseni olan marka baghiligmi artirabilmesidir.
Gelistirilmis marka bagliligi, rakipler yenilik getirdiginde ve iriin avantajlar1 elde
ettiginde tepki vermek i¢in satin alma siiresinde Ozellikle 6nemlidir. Promosyonlara
olan bagimlilig1 azaltarak ayni {iriin veya hizmeti daha az maliyetle daha ytliksek fiyata
satilmasini saglayabilmesidir. Ayrica, marka genisletmeleri yoluyla biiylime igin yeni
bir platform saglayabilir. Firmanin dagitim kanallarinda kaldirag saglayabilir. Son
olarak, marka denkligi varliklari, firmanin rakiplerine karsi ciddi bir rekabet avantaji

saglar.

Saticilara da pazarlama etkinliginin artirilmasi, marka bagliligmin olusturulmas,
karlihgn artirilmasi ve rakiplerden farklilasma gibi katkilarda bulunmaktadir (Keegan,

Moriarty, Duncan, 1995, s.324).

Bunlarin yani1 sira, marka denkliginin sagladigi faydalar sunlardir.(Keller, 1998,
s.124).

v' Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme firsati

saglamak.
v Uriinlerin farkindaligimni siirdiirmek ve korumak.
v Firmanin pazarlama programlarinin etkinligini artirmak.
v’ Kalite gostergesi olarak yorumlanmak.

v' Marka denkligi yiiksek {iriinlerin, tiiketicilerin dikkate aldiklar1 markalar

smifinda yer almalarina olanak saglamak.

v Yeni tirtinler ve yeni rakiplere kars1 gii¢lii bir savunma mekanizmasi olusturarak

pazardaki yerini korumak.
v' Giigli marka isimleri, fiyat1 az olan irtinlerin satin alim kararini kolaylastirmak.

v' Marka bagliligmi olusturup artirmak. Markanin pazara derinlemesine niifuz

etmesine olanak saglamak.
v Maliyetleri diisiirmek.

v Kar oranlarinin artirilmasinda 6nemli etkiye sahip olmak.
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1.5.2. Marka Denkligi Olusum Siireci

Pazarda gii¢lii markalar olusturabilmek icin, pazar 6zellikleri ile birlikte pazar ve
miisterilere olusturalacak cagrisimlar ¢ok Onemlidir ve dogru algilanmasi
gerekmektedir. Miisterilerin zihinlerinde olusan iiriin konumunun, olumlu olabilmesi
icin bu cagrisimlarin olumlu, giiclii ve benzersiz olmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple
olusturulacak giiclii markalar iki asamali bir siirecle ortaya g¢ikar (Campbell, 2002,

s.212).
1) Belirlenen hedef kitlede marka i¢in farkindalik olusturmak.

2) Miisterinin zihninde olusan {iriin konumunu farkli sekilde elde edebilmek

amaciyla giiclii, olumlu ve benzersiz ¢agrisimlarin olusturulmasi.

En az basarili markalarin olusturulmasi kadar 6nemli olan bir diger nokta,
markalarin  tutarhiligmi saglamak ayrica degisen kosullara ayak uydurmasimni
saglamaktir. Bu ylizden marka {izerindeki ¢alismalar siirekli olarak devam etmelidir.

(Karacan, 2006).
1.5.3. Marka Denkligi Tiirleri

Akademisyenlere gore marka denkligini - finansal ve miisteri temelli -
incelemek i¢in alinan iki temel ve farkl perspektif vardir. Marka denkliginin ilk bakis
acist, bir markanin varlik degerinin degerlendigi bir finansal piyasanin bakis acisidir
(Farquhar vd., 1991; Simon ve Sullivan, 1990). Miisteri temelli marka denkligi ise
tiikketicinin bir markaya verdigi tepkiyi degerlendirmektedir (Keller, 1993; Shocker vd.,

1994). Bu ¢alismada da miisteri temelli marka denkligi esas alinmastir.
1.5.3.1. Miisteri Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi ile ilgili mevcut literatiir gdzden gecirildiginde, bol miktarda
birbirine benzer marka denkligi tanimlar1 ve boyutlar1 vardir. Asagidaki tabloda mevcut

tanimlarin ¢esitliligi ve marka denkligi kavrami gosterilmektedir.
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Tablo 1.1: Miisteri Temelli Marka Denkligi Tanimlar1

Arastirma Kavarim Tanim

Markanin tiiketicileri, kanal tiyeleri ve ana sirketleri arasinda, markanin adi
Pazarlama Bilimleri
) olmaksizin rakipler karsisinda daha fazla hacim veya daha fazla marj
Enstitiisti (Leuthesser o
kazanmasina izin veren ve markaya giiclii, stirdiiriilebilir ve farkli avantajlar

1988). saglayan bir takim ¢agrisimlar ve davraniglar seti.
Tiiketicilerin marka bilinirligi/farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan
Aaker (1991). kalite, marka baglilig1 ve diger marka marka varlik boyutlarma yansidigi gibi
bir markayla iliskilendirdigi deger.
Kamakura ve Russell Miisteri temelli marka denkligi, tiikketici markay1 tanidik¢a ve zihninde bazi

1993, (Lassar vd. 1995). | olumlu, giiglii ve benzersiz marka ¢agrisimlari olustugunda ortaya cikar.

Marka bilinirligin markanin pazarlamasinda tiiketici tepkisi tizerindeki farkli
Keller (1993). etkisi. Marka bilinirligi, tiiketici zihninde uzun siireli markaya bagimli marka

cagrisimlar1 grubu.

Tiketiciler, marka adini1 diger markalarla karsilastirdiklarinda tiriiniin tagidigt
genel ustiinliiklerin tam anlamiyla algilanmasina neden olurlar. Marka

Lassar vd.(1995). o o o
denkliginin bes algilama boyutu, performans, sosyal imaj, deger, giivenilirlik

ve bagliliktir.

Marka denkligi; (1) Baglilik (markanin gergek veya potansiyel fiyat primi),
(2) Miisteri memnuniyeti temelli baglilik, (3) Algilanan karsilagtirmali kalite,
(4) Algilanan marka liderligi, (5) algilanan marka degeri (markanin

Aaker (1996). islevselligi (6) markanin kisiligi, (7) tiiketicilerin organizasyon algisi
(glivenilen, takdir edilen veya inanilir), (8) rekabet eden markalara farkli
hisleri, (9) marka bilinirligi (tanima ve hatirlama), (10) pazar konumu ( Pazar

pay1), fiyatlar ve dagitim kapsami.

Acikcasi, yillar boyunca marka denkli§inde yapilan ¢esitli arastirmalar, bir
markaya bagli olabilen marka denkliginin ¢esitli boyutlar1 farkli sonuglanir. Bununla
birlikte, tiim modellerde ortak payda, Aaker modelinin bir veya daha fazla boyutunun
kullanilmasidir (Keller, 1993; Motameni ve Shahrokhi, 1998; Yoo ve Donthu, 2001;
Bendixen vd., 2003; Kim vd., 2003). Bu nedenle, tiiketici temelli marka denkligi, marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi olan dort boyutta bir

varliktir.

Marka denkligi, tiiketicilerin bir markayla iliskilendirdigi degerler olarak

tanimlanir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin, diger markalara kiyasla markay1 tasiyan bir
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iirliniin genel tstlinliiglinii algilamasidir. Marka denkligi, objektif gostergelerden ziyade

tiiketicilerin algismi ifade eder (Lassar vd., 1995).

Marka denkliginin tanimi; bir markayla baglantily, bir iirlin ya da hizmetin bir
firmaya veya firmanin miisterilerine sagladigi degere, eklenen ya da ¢ikarilan varlik ve
yiikiimliilikler kiimesidir (Aaker 1991, s.15 ). Marka denkligini, benzer, ancak daha
cok sonu¢ odakli “Bir markanin tiiketicileri, kanal {iyeleri ve iist kuruluslar1 arasinda,
bir markanin marka adi olmaksizin daha fazla hacim veya daha fazla pay kazanmasini
saglayan ayrica giiclli, siirdiiriilebilir ve farkli avantajlari olan bir marka olmasini
saglayan bir dizi ¢agrisim ve davranislar” olarak tanimlamislardir (Srivastava ve
Shocker, 1991). Baz1 arastirmacilar, marka denkliginin finansal perspektifine (Farquhar
vd., 1991; Simon ve Sullivan, 1993; Haigh, 1999) baz1 arastirmacilar da miisteri temelli
perspektife odaklanmislardir (Aaker, 1991; You ve Donthu, 2001; Vazquez vd., 2002;
Keller, 1993; Chernatony vd., 2004; Pappu vd., 2005; Christodoulides vd., 2006).
Miisteri temelli marka denkligi boyutlarini fiyat primine dayali miisteri temelli marka
denkliginin sonuglarini iceren marka degerine baglamaya calismistir. Yiiksek seviyede
bir marka denkligi talebinde bulunmalar1 durumunda, markalarm finansal c¢ikarlar

iretmesi gereklidir (Kapferer, 2004).

Miisteri temelli marka denkligi kavramsallastirmalari esas olarak biligsel
psikoloji ve bilgi ekonomisinden tiiretilmistir. Arastirmalarin ¢ogu, bellek yapisina
odaklanarak biligsel psikolojiye dayanmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Aaker
(1991), marka bilinirligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite, marka baglilig1 ve patent,
ticari marka ve kanal iligkileri gibi diger marka varliklar1 olarak marka denkliginin

kavramsal boyutlarini belirlemistir.

Keller (1993, s.2) miisteri temelli marka denkligini tam anlamiyla bir tiiketici
psikolojisi perspektifinden incelemis ve “marka bilinirliginin, markanin miisteriye
pazarlanmasina tepkisi lizerindeki farkl etkileri” olarak tanimlamustir. Keller’a (1993)
gore, marka bilinirligini, miisteri temelli marka denkliginin Onciisii ve ayni zamvea,
cesitli cagrisimlarin baglant1 kurdugu bir marka diigimii olarak kavramsallastirimistir.
Marka bilinirligi daha sonra iki ayr1 yapi, marka bilinci ve marka imajina (¢agrisimlar)
ayristirilir. Erdem ve Swait (1998), Miisteri temelli marka denkligini, tiiketicilere, bir
markanin en goze ¢arpan degeri olarak tanimlamistir. Christodoulides ve Chernatony

(2009, s.9), Miisteri temelli marka denkligini, marka adi olmadan olabildigince daha
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fazla hacim veya daha fazla kazang elde etmesini saglayarak faydali sonug¢ veren

tiikketicilerin algilari, tutumlari, bilgi ve davranis kiimesi olarak tanimlada.

Tablo 1.2: Miisteri Temelli Marka Denkliginin Kavramsal Arastirmasi

Arastirma Miisteri Temelli Marka Denkligi Boyutlar

Aaker (1991, 1996) Marka Bilinirligi

Marka Cagrisimlari

Algilanan Kalite

Marka Bagliligi
Blackston (1992) Marka iliskisi (giiven, markayla miisteri memnuniyeti)
Keller (1993) Marka Bilgisi (Marka Bilinirligi, Marka Cagrigimlari)
Sharp (1995) Sirket / marka farkindaligi

Marka imajt

Miisterilerle Olan Iliskiler / Mevcut Miisteri Ayricaliklar:
Berry (2000) Marka Farkindalig

Marka Anlami

Burmann vd. (2009) | Markanin Ag¢ik Avantajlar
Algilanan Marka Kalitesi
Markanin Benzersiz Avantajlari
Marka Sempatisi

Marka Giiveni

Kaynak: Christodoulides ve Chernatony(2009, s.34)

Onceki arastirmalarda, marka denkliginin (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu,
1995). Ayrica; Pazar paymin (Agarwal ve Rao, 1996); Uriin Kkalitesinin tiiketici
algilamalarinin (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991); Hissedar degerinin (Kerin ve
Sethuraman, 1998); Marka uzantilarimin tiiketici degerlendirmelerinin (Aaker ve Keller
1990; Bottomley ve Doyle, 1996; Rangaswamy, Burke ve Oliva, 1993); Tiiketici fiyat
duyarsizliginin (Erdem, Swait ve Louviere, 2002) ve {iriiniin zarar krizine direng
gostermesinde (Dawar ve Pillutla, 2000) tiiketici tercihi ve satin alma niyeti tlizerinde

olumlu bir etki yarattigini belirtmislerdir.

Miisteri temelli marka denkligi, tiiketicilerin bir markaya verdigi tepkiyi
degerlendirmektedir (Keller, 1993; Shocker vd., 1994). Marka denkligi, tiiketicilerin bir
markayla iligkilendirdigi deger olarak tanimlanir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin, diger

markalara kiyasla bu markay1 tasiyan bir {iriiniin genel iistiinliigiinii algilamasi, marka
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denkligi, objektif gostergelerden ziyade tiiketicilerin algisini ifade eder (Lassar vd.,

1995).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, miisteri ihtiyaclarmin ¢esitliligini ve
arzunun ortaya c¢ikmasma neden oldu. Misterilerin yaptig1 bu ihtiya¢ ve arzular,
sirketlerin c¢esitli rekabet stratejileri olusturmalarma neden olmakta ve hatta
zorlanmasina sebep olmaktadir. Etkili rekabet stratejileri siirdiiriilebilir olmali.
Stirdiiriilebilir rekabet¢iligin temel yolu, bir markanin miisteri temelli marka denkligi
olarak tanimlanan miisteri perspektifi tanimmi anlamasidir (Taskin ve Akat, 2010).
Marka denkligi bir¢ok farkli sekilde tanimlanmistir (Keller, 1993). Bazi1 arastirmacilar
marka denkligini markanin iirline ekledigi katma deger olarak tanimlar (Aaker, 1991,
Kamakura ve Russell, 1993; Farquhar, 1989). Marka denkligi arastirmalarinda iki genel
motivasyon vardir. Birincisi, bir markanin degerini muhasebe amaglar1 i¢in daha kesin
bir bicimde tahmin etmek i¢in finansal olarak dayanan bir motivasyondur. Marka
denkligini arastrmanin ikinci bir nedeni, pazarlama verimliligini artirmaya dayali
stratejilerden kaynaklanmaktadir. Miisteri temelli marka denkligi, marka bilgisinin
markanin pazarlamasma olan tiiketici tepkisi tizerindeki etkileri olarak tanimlanir

(Keller, 1993).
Miisteri Temelli Marka Denkliginin Kavramsallastiriimasi

Marka dekligi, gegmis marka olusturma faaliyetlerinden kaynaklanan énemli bir
maddi olmayan duran varliktir ve markanin iirtine kazveirdigi1 katma degeri kapsar
(Farquhar, 1989). Aaker ve Keller (1990) arastirmalarinda, simdiye kadar bir markanin
genisleme potansiyeli dahil olmak iizere marka denkligi ve istenen ticari sonuglar
arasinda bir baglant1 kurdu. Agizdan agza iletisim Onerisi (Vazquez, Del Rio ve Iglesias,
2002). Fiyat getirisi (Ailawadi, Lehmann ve Neslin, 2003). Tutumlar ve satin alma
niyetleri (Yoo ve Donthu, 2001). Marka denkliginin ilk ve en yaygin kullanilan
tanimlarindan biri Aaker (1991) tarafindan kullanilmistir. Bir markaya veya bir markaya
bagl olan iiriin veya hizmetin bir firmaya veya firmanin miisterilerine sagladig1 degere
eklenen veya bu degerden ¢ikarilan adi1 ve sembolii ile baglantili bir dizi varlik ve
yiikiimliilikler kiimesidir (Aaker, 1991, s.15). Bu tanim, hangi iki arastirma akisinin
gelistirildigine dayanan, iki temel alict marka degerini ortaya koyan, miisteri temelli ve
firmaya dayali marka denkligidir. Marka denkligine iligkin arastirmalarm c¢ogunlugu

firma ya da miisteri perspektifinden marka denkligine yaklasirken, bazi arastirmacilar
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(King ve Grace, 2010) markanin diger igeriklerini de incelemislerdir. Bununla birlikte

dis paydas gruplar1 Nyadzayo, Matvea ve Ewing ( 2011) tarafindan caligilmistir.

Literatiir taramasinda, Christodoulides ve de Chernatony (2010), arastirmacilarin
kullveigi, miisteri temelli marka denkliginin cesitli boyutlarini, bunlara ek olarak, sosyal
imaj1 (Lassar, Mittal ve Sharma, 2005), performansi (Lassar vd., 2005), finansal
performanst (Kim, Gon Kim, ve An, 2003), giiveni (Burmann, Hegner ve Riley, 2009;
Christodoulides vd., 2006), iliskileri (Blackston, 1992; Sharp, 1995), farkindalig1
(Aaker, 1991; Keller, 1993; Berry, 2000; Im vd., 2012), Algilanan kaliteyi (Aaker,
1991; Kamakura ve Russell, 1993; Netemeyer vd., 2004; Pappu, Quester ve Cooksey,
2005; Yoo ve Donthu, 2001), baglilig1 (Aaker 1991; Al., 2004; Im vd., 2012; Pappu vd.
2005; Washburn ve Plank, 2002; Yoo ve Donthu, 2001), imaj1 (Im vd., 2012; Keller,
1993; Sharp, 1995), cagrisimlar1 (Aaker, 1991; Im ve Al, 2012; Keller, 1993;
Netemeyer vd., 2004; Pappu, Quester ve Cooksey, 2005; Yoo ve Donthu, 2001), marka
anlamni (Berry, 2000), marka avantaji1 benzersizligini / berraklig1 (Burmann, Hegner ve
Riley, 2009; Netemeyer vd., 2004), tatmini (Blackston, 1992; Chernatony, Harris ve
Christodoulides, 2004; Ha, Jvea ve Muthaly, 2010), itibar1 (de Chernatony vd., 2004),
daha fazla 6deme istegini (Govindasamy ve Italia, 1999; Netemeyer vd., 2004), degeri
(Shankar, Azar ve Fuller, 2008) ve sembolik ve fonksiyonel faydalar1 (Kocak,
Abimbola ve Ozer, 2007; Vazquez vd., 2002) tanimladilar.

Birka¢ kavramsallastrma olmasina ragmen, Aaker’in (1991) miisteri temelli
marka denkligi boyutlar1 arastirmasinda aslinda en ¢ok kullanilan, Aaker (1991, 1996),
marka bilinirligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve marka bagliligi olarak miisteri
temelli marka Oznitelik boyutlarmi tanimlamaktadir. Marka bilinirligi “potansiyel bir
alicinm, bir markanin belli bir iirlin kategorisine ait oldugunu kabul veya hatirlama
yetenegi olarak tanimlveigr seklidir (Aaker, 1991, s. 61). Marka g¢agrisimlari, “bir
markani kisinin hafizasindaki yerine bagl herseyi” (ibid, s. 109) ifade eder. Algilanan
kalite, “bir Uriinlin milkkemmellik ya da istlinliigli hakkinda tiiketicinin yargisidir”
(Zeithaml, 1988, s.3). Marka baglilig1 “bir miisterinin markaya gdstermis oldugu ilgi”
iken (Aaker, 1991, s.39). Aaker, marka denkligini 6lgmek icin hicbir 0Olgek
kullanmamakta ancak diger arastirmacilar bunu yapmaktadirlar (Atilgan, Aksoy ve
Akinci, 2005; Bravo, Fraj ve Martinez, 2007; Buil vd, 2008; Jung ve Sung, 2008; Kim
ve Hyun, 2011; Konecnik ve Gartner, 2007; Lee vd., 2010; Pappu vd., 2005; Pike vd.,
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2010; Tong ve Hawley, 2009; Washburn ve Plank, 2002; Yasin, Noor ve Mohamad,
2007; Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Yoo ve Donthu, 2001).

Yoo, Donthu, Lee (2000) calismalarinda, secilen pazarlama karmasi unsurlari ile
marka denkligi yaratimi arasindaki iligkileri aragtirmiglar. Sonug olarak, fiyat firsatlar
gibi sik sik yapilan fiyat promosyonlarmin diisiik marka denkligiyle iliskili oldugunu
gosterirken, yiiksek reklam harcamasi, yiiksek fiyat, iyi magaza imaj1 ve yiiksek dagitim

yogunlugu, yliksek marka denkligiyle iliskili oldugu anlasilmaistir.

Odabas (2011) marka denkliginin liiks kozmetik marka tercihine etkilerini
incelemis ve marka denkligi unsurlar1 arasinda bir etki ve iligkinin oldugu ortaya

cikmustir.

Karacan (2006) calismasinda, miisteri odakli marka denkligi ve marka denkligi
unsurlarina yonelik tiiketici tutumlarini otel isletmeleri iizerinde Slgmeye ¢alismis,
yiiksek ve disilik finansal performans gosteren otel miisterilerinin marka farkindaligi,
marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesine yonelik tutumlar1 arasinda
farkliliklar oldugu, yiiksek diizey finansal performans gdsteren otel miisterilerinin
marka farkindaligi, marka baghligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesine dair
ortalamalarinin, diigiik diizey finansal performans gosteren otel miisterilerinin

ortalamalarina gore daha diistik seviyede oldugu anlasilmistir.

Saglam (2014) calismasinda miisteri temelli marka dekligi unsurlarmin ve marka

denkliginin tiiketici satin alma niyeti tizerine etkili oldugunu tespit etmistir.

Yigit (2011) arastrmasinda, marka denkliginin havayolu sektoriinde tiiketicinin
hizmet algis1 ve bu alginin bagliliga etkisini incelemistir. Tiiketici hizmet algisinin
baghilik iizerine anlamli etkileri oldugu anlasilmistir. Ozellikle marka denkligi
bilesenlerinden marka imajinin, algilanan kalite calisan alt bileseninin ve algilanan
genel kalitenin diger bilesenlere gore etkisi daha fazla gbze carpmaktadir. Baglilik
iizerine marka denkligi bilesenlerinin toplam etkisi yiiksek seviyede oldugu

gOriilmiistiir.

Kim, Schuckert (2016) calismalarinda, Hong Kong’ta Cinli turistler {izerinde

Isvigre ve Avusturya’nmn marka denkligini dlgmeyi hedeflemislerdir. Bu ¢alismada
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marka imajinin ve ¢agrisimlarinin marka bagliligimi énemli dlgiide etkiledigini tespit

etmislerdir.

Giiler (2015) arastirmasinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi algist ve iletisim
araglarmin, marka denkligi boyutlar1 tizerine etkileri ile marka marka denkligi
boyutlarinin kendi aralarinda iligkileri ve genel marka denkligi {izerindeki etkileri, son
olarakta genel marka denkliginin tiiketici davranis ve tutumlar1 iizerindeki etkilerini
incelemistir. Literatiir taramas1 kisminda kavramsal olarak detayl aktarilan bilgiler ile
calisma sonuglari karsilastirildiginda firmalarin genel marka denkligine; algilanan kalite
(Kim ve Hyun, 2011; Oh, 2000; Teas ve Laczniak, 2004), marka imaj1 (Blain vd., 2005;
Konecnik ve Gartner, 2007; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) ve marka
baghligmimn (Yoo vd., 2000; Atilgan vd., 2005; Yasin vd, 2007; Buil, Martinez ve de
Chernatony, 2013) olumlu yonde etki gdsterdigi sonucuna ulasilmistir. Genel marka
denkligi algis1 ¢alisma sonuglar1 ve yazin taramasinda desteklenen calismalar ile
uyumlu sonuglar vermektedir. Genel marka denkligi tiiketicilerde markaya iliskin daha
fazla para 6deme istekliligi (Lassar vd., 1995; Netemeyer vd., 2004) olusturabilir,
marka tercihini (Hoeffler ve Keller, 2003) etkileyebilir ve tiiketicide satin alma niyeti

(Tolba ve Hassan, 2009; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) olusturabilmektedir.

Cebeci (2012) marka denkligine etkisi goriilen pazarlama faaliyetlerinin igerik
markasinin marka denkligini nasil etkiledigi incelenmis, sonug¢ olarak bu caligmada
basaril1 bir icerik markasi olan intel’in tiiketicilerce algilanan pazarlama faaliyetleri ile

intel’in marka denkligi arasinda olumlu bir iligki bulunamamustir.

Kim ve Ko (2012) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin likks moda
markalarinda tiiketici temelli marka denkligi tlizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Arastirmalarinda, markalarin ve miisterilerin zaman, mekan ve ortamdan bagimsiz
olarak birbirleriyle iletisim kurmasini, bdylece eski moda tek yonlii iletisim yontemi
yerine dogrudan, interaktif ve iki yonlii iletisim kullanilmasmi gerektigini tespit ettiler.
Ayrica, Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bes ana bashk altinda (katilim,
etkilesim, trend, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim) Olclilmesini Onerdiler.
Calismalarinda, marka denkliginin, satin alma niyeti ile olumlu etkilendigine
ulagmiglardir. Ayrica, sosyal medya pazarlama faaliyetlernin, marka denkligi iizerinde

olumlu etkileri vardir.
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Marka denkligi yliksek oldgunda tiiketiciler iirline daha yiiksek bir bedel
O0demeye razi olurlar ve muhtemel alternatif {irlinlere ihtiya¢ duymayabilirler
(Chaudhuri, 1995; Seitz, Razzouk ve Wells, 2010). (Buil, Martinez ve de Chernatony,
2013) arastirmalarinda da genel marka denkliginin daha fazla 6deme istegi iizerinde

olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmiglardir.

Arastirmalarda genel marka denkliginin yiiksek bulunmasi tiiketicilerin markay1
degerli hissetmeleri ile agiklanabilir. Tiiketici tarafindan degerli olarak algilanan marka,
tiikketicilerin markaya olan gliven duygusunu gelistirir ve isletme ile tiiketiciler arasinda
kurulacak iletisime olumlu etkiler saglar. Tiiketicilerin markaya kars1 gelistirdikleri
olumlu tutum ve davraniglar artarak miisterilerde marka tercihlerinin olusmasini saglar

(Erdil ve Uzun, 2009).

Tercih edilen marka, marka denkligi kavraminda olumlu bir etkiye sahiptir.
Literatiirdeki ¢alismalar gilicli markalarin genel marka tercihinin yiiksek oldugunu
gosterir (Hoeffler ve Keller, 2003). Benzer sekilde tiliketicide olusan algi ne kadar
yiiksekse tiiketicinin ilgili tirlinii almas1 o kadar muhtemel duruma gelir (Aaker, 1991).
Arastirmacilar tiiketicilerin tercih ettikleri marka ve satin alma niyetleri lizerinde marka
denkliginin etkisinin 6nemli oldugunu bulmuslardir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu ,

1995; Tolba ve Hassan, 2009; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013).

Liks iirlinler, somut anlamda tiiketilmezler, iirliniin kendisi degil, kisiye
sagladig1 imaj tiketilir. Bu imaj st diizey gelir gruplarmin sahip olduklar1 seckinlik
imaj1 olmakla birlikte, dahil olunan sosyal sinifin ifadesidir. Bu anlamda iirin ve
markalar birer sembol niteligine biirlinmektedirler (Bernard ve Duquesne, 1993, s.35).
Ozetle, markanin sadece bir gdrsel kimlik veya etiketten ¢ok daha fazlas1 oldugu
alkolsiiz igecekler lizerinde yapilan kor deney ve markali deneyler ile ortaya ¢ikmistir.
Kor deneylerde Pepsi, Coca-Cola’dan daha i1yi performans gostermistir. Kullanilan
markalar miisteriler tarafindan bilindigi durumda tercihleri degisiklik gostermistir.
Kullanilan bu 6rnekte de oldugu gibi, bir markanm diger bir markaya tercih edilmesi,

markanin algisal unsurlarina dayandirilmaktadir (ilgiiner, 2009, s. 168).
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Tablo 1.3. Marka denkliginin kavramlar literatiir

Arastirmaci

Ulkeler

Uriin Kategorileri

Marka Denkliginin Kavramsallastiriimasi

Orneklem Cinsi

Orneklem Boyutu

Onceden segilmis atlet

Aaker’in belirli 6l¢ekleri sonuglart:

Yoo ve Donthu . . . Marka baghilig . - oo Amerika -196,
(2001) Amerika ve Giiney Kore ayatlzlf:\ll)ilzlaglr,l fr'lrll;r; 12]:1 ;flnkh Algilanan kalite Lisans Ogrencileri Giiney Kore - 218
Y ) Farkindalik / Cagrisimlar
Avustralya, Belgika,
Brezilya, Kanada, Cin,
Fransa, ALY, H1nd1.stan, - .2l . Cok uluslu bir arastirma firmast olan MORPACE ‘a ait Her ullgmp gesitli Her bir tilkede 44 - 189
. Italya, Japonya, Meksika, Onceden se¢ilmis otomobil ; . . o sehirlerinde
Hsieh (2004) . bir veri setinden elde edilen veriler: Marka tanima, arasinda toplam 2828
Hollvea, Rusya, Giiney markalar. Marka Baglhilig1, Piyasa biiyiikligii yasayan genel katilimer
Kore, Ispanya, Tayvan, giigl, 11y gt halk. '
Taylve, Tiirkiye, ingiltere ve
Amerika.
Onceden segilmis alkolsiiz Aaker’1n belirli 6l¢ekleri: Marka bilinirligi, Algilanan B(llr:;lrllgl :)m
Buil vd. (2008) ingiltere ve Ispanya icecekler, spor giyim, kah:[e, Marka baghhugl ile Ma?ka (;agrls.lr.n!e}r.l algilanan Zaragoza ingiltere - 411
arabalar ve tiiketici deger ile Marka cagrisimlari: marka kisiligi ile Marka . .
(Ispanya) Ispanya - 411

elektronigi markalari.

¢agrisimlari: organizasyonlari.

kota drneklemesi.

Jung ve Sung

Cok boyutlu marka denkligi (MBE) ve

ABD’de Amerikalilar
100, ABD’de Giiney

(2008) Amerika Gliney Kore Onc;din sgﬁ;l;n IE 3 ﬁlarka Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen genel Universite Koreliler 100, Giiney
(Polo, » Levis) marka denkligi (OBE) ogrencileri. Kore’de Giiney
Koreliler 100
Marka performansmin 27 boyutu kullanildi. Bunlar,
Aaker (1996), Fournier (1998), Ambler (2003), Keller
Lehmann vd,, . . Onceden segilmis Alkolsiiz (2002, 2.008) ,V ¢ Keller ve L?.hﬁn?mn (2003) ve Young ve Chicago,(ABD) ABD -100
(2008) calisma Amerika ve Cin i K Markal Rubicam’in Marka Oykiisii ile Valuator (BAV), S (Cin) Cin - 100
1 gecex Markalatl. Millward Brown’un uluslararasi aragtirmalarimi igeren angay,
ticari marka izleme yaklagimlarindan raporlar da dahil
olmak iizere literatiirden tiretildi.
o e | oo AR | G i bt bt b sy | Chicsgo(ABD) | ABD 13
5 Food Markalart. olgilmiistiir. Sangay, (Cin) Cin - 150
Broyles vd., Amerika ve Cin Onceden secilmis : KFC Bl;l;?arrlif;llrllrcllgllZ\Ilslesluzlolr\l/}le;riglfzrirel;gz:;si(e\l/lelte Universite ABD - 278
(2010) ' ) ogrencileri. Cin - 300

goriintlisiinden olusan deneyimli bilegen.




1.5.3.2. Miisteri Temelli Marka Denkliginin Olg¢iilmesi

Aaker’mn marka denkliginin bes boyutunun kavramsallastirilmasini kullanarak
miisteri temelli marka denkligini 6lgmek icin kavramsal bir ¢erceve gelistirildi (Fayrene

ve Lee, 2011).

Marka denkligine iliskin caligmalara yonelik arastirmalar artmaktadir. Bu
calismalarin neredeyse tamami Aaker (1991) ve Keller (1993)’in tiiketici tabanli marka
denkligi kavramlastirmasina dayaniyor. Arastirmalar, hangi kavramin marka denkligini
Olgmenin en 1yi yolu olduguna dair bir sonu¢ bulunmadigini gosteriyor (Uslu, Durmus

ve Kolivar, 2013).

Yoo ve Donthu (2001), Aaker ve Keller’in marka degerinin
kavramsallastirilmasiyla ¢izilen ¢ok boyutlu bir tiiketici merkezli marka 6z kaynak
Olcegini gelistirerek kullandilar. Calismalarinda, Amerikali, Koreli ve Koreli
Amerikalilarin markalar iizerindeki sonucglarini, ii¢ farkl tiriin kategorisi ile 12 marka
arasindan degerlendirdiler; Marka bagliligi, algilanan kalite, marka bilinirligi olmak
iizere Olgegin gegerliligini gelistirmek ve saglamak i¢in ii¢ boyutlu marka denkligini
kullveilar. Sonug¢ olarak, ¢aligmalarinda herhangi bir kiiltiirde ve farkl bireysel tiiketici

diizeyindeki tiriin kategorilerinde marka denkliginin gecerliligini tasidigina ulastilar.

Dogru marka kimligini, marka anlamini, marka tepkilerini ve marka iliskilerini
yaratmak i¢in sayilan bu dort adimi (Marka Kimligi, Marka Anlami, Marka Tepkilert,
Marka iliskileri) uygulamak karmasik ve zor bir siirectir. Baz1 yapilar1 saglamak igin,
gliclii marka olusturabilmek adina gerekli dort adimi gergeklestirmek icin sekil 1°de
belirtilen alt1 adimin diisiiniilmesi yararli olacaktir. S6z konusu siralamay1 anlamak i¢in
bu yap1 taslar1 bir marka piramidi seklinde birlestirilebilir. Onemli marka denkligi
yaratmak, piramidin tepesine ulasmayi gerektirir ve yalnizca dogru marka olusturma
bloklar1 yerinde oldugunda ortaya ¢ikar. ilgili marka basamaklari, sekil 1°de gosterildigi
gibi piramidin farkli seviyelerini temsil eder (Keller, 2001).
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Sekil 1.2: Miisteri Temelli Marka Denkligi Piramidi (Keller, 2001)

Iliski, Bag= Yogun ve Aktif (bag)
Mliski

Sen ve ben ne yapacagiz?

1 )

Tuketici

Markasi Tepki= Olumlu ve Erisilebilir
Rezonansi Tepkiler
Ne yapacaksin?
Tiiketici Tiiketici
Kararlari Hisleri Giiglii ve Benzersiz Anlam=
Markalar
Marka Mar'ka Senin i¢in ne anlami var?
Performansi Imaj
Marka Belirtileri
Kimlik= Derin ve Genis Marka
Bilinirligi

Senin i¢in kimlik ne ?

Marka denkliginin 6lcililmesi ile birlikte marka denkligi unsurlarinin anlasilmasi
ve bu unsurlarin tiiketicileri nasil etkilediginin goriilmesi, bu etkinin satiglara nasil
yansidiginin belirlenmesi ve tiim etkilerin hangi yonde degistiginin saptanmast olanakli

hale gelmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, s.80).

Marka denkligi unsurlar1 marka denkligini O6lgmek i¢cin daha ayrintili
incelenmelidir. Marka bagliliginda alisgkanlik davranisi saptanmaktadir. Kullanilan
Olciimler ise; yeniden satin alma oranlari, satin alma yiizdeleri ve satin alinan markanin
sayisidir (Aaker, 2009, s.63). Marka farkindaligi markanm hatirlama giicti ile ilgilidir
(Yiksel ve Mermod, 2005, s.88). Kullanilan dl¢iimler ise; tanima, hatirlama, mezar
markalar, marka hakimiyeti, 1y taninan marka ve marka bilgisidir (Erdil ve Uzun, 2009,
s.300). Algilanan kalite marka denkliginin temel boyutlarindan biridir. Algilanan
kalitede kullanilan dl¢iimler ise; diisiik kalite ile yiiksek kalitenin karsilagtirilmasi, en
1yi kategori ile en kotii kategorilerinin karsilastirilmasi, tutarh kaliteye karsi tutarsiz
kalitenin karsilastirilmast ve en yiliksek kaliteye karsi orta veya diisiik kalitenin
karsilagtirilmasidir (Aaker, 2010, s.344). Marka cagrisimlarini 6lgmek i¢in en gilivenilir
yol, tiiketiciye direkt olarak markay1 nasil bulduklar1 yoniindeki soruyu yoneltmektir.

Marka ¢agrisimi; markanin finansal olarak iy1 deger yaratip yaratmadigi ve bu markay1
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veya diger markalar1 anlamak i¢in bir sebep olup olmadig arastirilarak dlciilebilir (Erdil

ve Uzun, 2009, s.294).
1.6. Marka Denkligi Unsurlar

Bu arastirma, tiiketici algilamalarina dayanarak Aaker (1991) ve Keller (1993)’e
gore marka denkligini kavramsallastirmaktadir. Asagidaki boliimlerde, calismamizda

incelenen tiiketici temelli marka denkliginin bes boyutunun ag¢iklamasi sunulmaktadir.
1.6.1. Marka Baghhg:

Baglhilik, marka denkliginin temel bir boyutudur. Aaker (1991, s.39) marka
bagliligmi bir miisterinin bir markaya katmis oldugu ekler olarak tanimlar. Grembler ve
Brown (1996) baghligin farkli diizeylerini tanimlamislardir. Davramigsal baglilik,
tekrarlanan satin alimlari sayisiyla gosterilebilen tiiketici davraniglariyla baglantilidir
(Keller 1998). veya Markay1 birincil tercih olarak yeniden satma kararliligi (Oliver,
1997, 1999). Biligsel baglilik, bir markanin tiiketicinin aklinda ilk geldiginde, bir satin
alma karar1 verme ihtiyact dogdugunda tiiketicilerin ilk tercihidir. Biligsel baglilik,
tiikketicilerin once hatirladig1 belirli bir kategoride, ilgi konusu da marka oldugu en
yiiksek farkindalik diizeyiyle yakindan iliskilidir. Dolayisiyla, bir marka, katilimcilarin
ilk tercihleri (biligsel baglilik) haline gelebilir ve bu nedenle tekrar tekrar satin alinir

(davranissal baglilik) (Keller 1998).

Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka bagliliginin dogrudan markanin fiyatiyla
iligkili oldugunu belirtmektedir. Aaker (1996) fiyat primini bagliligm temel gostergesi
olarak tanimlar. Fiyat primi, bir miisterinin benzer avantajlar1 sunan baska bir markayla
karsilastirildiginda marka i¢cin 6demeyi kabul edecegi tutar olarak tanimlanir ve
karsilagtirmaya katilan iki markaya bagli olarak yiiksek veya diisiik olabilir ya da pozitif

veya negatif olabilir.

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 baglilik diizeyi marka denkliginin 6nemli
bir bilesenidir. Aaker (1991, s.39) Baglilik seviyesi yliksek miisteri temeline sahip olan
markalarin marka degeri de yliksektir (Kotler, 1994, s.444). Marka baglilig1, herhangi
bir markaya karsi tiiketici zihninde olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli
olarak belirledigi bir markay1 satin alma niyeti tasimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu

vd., 2005, s.145). Marka bagliligi, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirledigi bir
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markay1 planli sekilde satin almas1 ve daha sonraki zamanlarda da alimlarina devam
etmesi gibi markaya kars1 davranigsal tepki ve marka hakkinda karar verme ve markay1
degerlendirmek gibi bir siiregtir (Knox ve Walker, 2001, s.114). Marka baghligi,

tiiketicinin sadece belirli bir markay1 satin alma niyetidir (Odin vd., 2001, s.77).

Aaker (1991, s.62) Tiiketicinin, bir markaya olan diigkiinliigiiniin ve begenisinin
Olgiisii olarak tanimlamis ve baglilik 6l¢cliimii i¢in fiyat odakli degerlendirmelerin temel
olacagin1 belirtmistir. Bu temel, tiiketicilerin fiyat farklarina gore markay1
degerlendirmesini, daha ucuz olan bir markaya ragmen sadik oldugu markayr satin
almasi olarak agiklanir. Boylesi bir degerlendirme ayni zamvea rakiplere gére markanin
degerini de gostermektedir. Bu baglamda marka baghliginin en Onemli oOlgiiti,
tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da pahali degerlendirmelerine basvurmadan markay1

satin almaya devam etmesi olarak da tanimlanabilir oldugunu belirtmistir.

Kotler (2000)’e gore de, giiclii markalar; tiiketici tercihleri ve marka baglilig ile
belirlenir. Giicli markalarmm en Onemli Ozelliklerinden biri de sadik miisteriler
yaratilmasidir. Bir markanin uzun vadedeki basarisi, iiriinii sadece bir kez satin alan
miisterilerin sayisina degil, {iriiniin siirekli alicilar1 haline gelen miisterilerin toplam
sayisia baglidir. Konunun arastirmacilarit marka bagliliginin, marka degerinin temelini

olusturdugu konusunda fikir birligine varmiglardir.

Literatiirde, Marka baglilig1 iizerindeki ilk arastirmalar davranig bilimleriyle
baslamistir. Pek ¢ok arastirmaci marka bagliligmi davranigsal boyutuyla, tiiketicilerin
daha Onceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almay1 devam ettirme egilimi,
seklinde tanimlanmistir (Cunnigham, 1956; Frank vd., 1962; Tucker, 1964; Chaudhuri
ve Halbrook, 2001). Bir iiriinden vazge¢ip diger bir {iriinii tercih etme nedeninin ise
reklam ve tutundurma faaliyetleri olabilecegi degerlendirilmistir. Fakat bu tanimlar da
marka bagliligin1 sadece tekrarlanan satin almalar olarak degerlendirdigi icin yeterli

bulunmamaktadir (Oliver, 1999, s.43).

Daha sonraki donemlerde arastrmacilar, marka bagliligmi; markaya baglh
davranis ve tutumlar olarak iki ana baglhiga aywrip incelenmistir (Lau ve Lee, 1999,
s.341). Biong (1993, s.23)’de marka baghiligin1 belirli bir fiyat araligi i¢inde markadan
memnun kalmis olan miisterilerin ayn1 markayi tekrar satin alma niyeti seklinde

tanimlamistir. Tutumsal yaklagim, davranigin tek basma marka baghlhiginin gostergesi
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olamayacagmi, tutumla ilgili bir 6l¢iitiin de davranis 6lgiitii ile beraber degerlendirilip
marka bagliligmin belirlenmesi gerektigini savunmaktadir. Marka bagliligini, Dick ve
Basu (1994, 5.99) markaya kars1 tutum ile davranisi siirdiirme arasindaki iliskinin giicii
seklinde tanimlarken, Solomon. (2006, s.329) marka baghligi, tekrarli satin alimlari
tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giliclii inang ve tutumlar1 olarak tanimlamistir.
Sadece davranigsal boyut kullanildiginda bazi yanlishiklar ortaya cikabilir. Mesela;
tiiketiciler belirli bir markay1 fiyat diisiik oldugu i¢in siirekli satin alabilirler. Ancak
fiyat yiikseldiginde mevcut markadan vazgegip fiyat1 daha uygun baska bir markay1
tercth edebilirler (Bayraktaroglu, 2004, s.71). Marka baghlig1 kavrammin ana
unsurlarindan biri de duygusal baghliktir. Duygusal baglililk marka bagliligmi
tekrarlanan satin almadan aywran bir kavramdir. Tekrar satin alma davranisi, tiiketicinin
belli bir markay1 herhangi bir duygusal yakinlik olmadan siirekli satin almasmi ifade
etmektedir. Marka bagliligi kavrami ise tiiketicinin bir markayr satin almasinda gergek
bir tercihin var oldugunu ifade etmektedir. Bu yiizden de bazi arastirmacilar eger
tiikketicinin bir markaya olan tutumu rakip markalardan daha olumlu ise bunu marka
baghligr olarak tanimlamaktadirlar. Sonug¢ olarak, tliketicinin tekrar satin alma
davranismna ek olarak markaya karst aynt zamvea olumlu bir tutumun da olmasi

gerekmektedir (Ceritoglu, 2004, s.149).

Tekrarli satin alim seklinde marka bagliligi olan tiiketiciler, fiyat indirimleri,
kuponlar, dagitim kanallarmin yapisinin degistirilmesi, promosyon faaliyetleri vb.
uygulamalara karsi kolaylikla markalarin1 degistirebilmektedirler. Marka baglilig
yiiksek olan tiiketici, markaya kars1 duydugu duygusal baglilik nedeniyle, ayn1 markay1
tercih etmeye devam ederken, iirline miikerrer satin alma davranigini gosteren tiiketici
ise markay1 aligveris yaptig1 yerde bir baska alternatifin bulunmamasi, satin alinan
markanin en ucuz olmasi veya tanitim, promosyon gibi nedenlerden dolay1 veya sadece
aliskanliklar1 etkisiyle ayni markay: tercih edip satin alabilir. Baglihigin tiiketicilerde
olusmus olan gii¢clii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamalarda marka bagliligs;
tekrarli sat alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii inan¢ ve tutumlari
olarak ifade edilmistir (Solomon, 2006, s.235). Sonug¢ olarak, i¢sel diirtiilerle ve
tutumsal davraniglarla ilgisi olmayan, sadece durumsal faktorlerden etkilenip

tiikketicilerde olusan baglilik davranisi gergek bir marka baglhiligi anlamina gelmez.
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Pazarlamanin en temel esaslarindan biri olan marka bagliligi, tiiketicilerin {iriiniin,
yani markanin fiyat, etiket, ambalaj ve diger Ozelliklerinde degisiklik oldugunda, bir
baska iirline ge¢gme ihtimalini yansitmaktadwr. Markaya duyulan baghlik arttikga,
markanin rakip faaliyetlere olan zayifligi azalir, marka daha giicli konuma gelir.
Boylece firmanin uzun vade planlarinda marka daha karli duruma gelecektir (Aaker,
1991, s.39). Markaya duyulan baglilik tiiketici tarafindan firmaya tekrarl satin alma ve
markay1 cevreye ve arkadaslara tavsiye ederek beraberinde bir¢cok fayda saglar. Marka
baghligmin devam edebilmesi i¢cin yasanan deneyimlerin olumlu olmasinin rolii ¢ok
biiyliktiir. Olumlu deneyimler tiiketicilere memnuniyet saglayarak satin alma
davranislarinin devam etmesini saglar. Boylece birey baska bir markayi deneme geregi
duymayabilir. Ancak, kisinin bir {iriin ya da hizmetten memnun kalmamasi onun baska
bir marka {riinii tercih etmesine neden olabilir. Pazar yapisinin 6zellikleri de markaya
duyulan baglhilig1 etkileyen faktorlerden biridir. Bir¢ok sayida uygun alternatif markanmn
bulunmasi, fiyatlarm sik degismesi, satin alma sayisinin ve alic1 basina diisen
harcamalarin yiliksek olmasi durumunda marka baglilig1 daha 6nemli hale gelir (Aytug,

1997, s5.38-39).

Marka bagliligi, olusan giiclii duyarlilik sartlar1 altinda gergeklestirilen
miikerrer satin alma davranigi olarak degerlendirilmektedir (Kim, Kim ve An, 2003,
s.345). Yapilan caligmalarda; markaya bagl bir tiiketicinin o markay1 tekrar tercih edip
satin alma ihtimali markadan habersiz olan tiiketicilere gore 10 kat daha fazla olacagi
tespit edilmistir. (Lindstrom ve Seybold 2003, s.50). Marka baglilig1 olan tiiketiciler
markaya sadik, rakip liriin/hizmetlerin markanin verdigi tatmini vermedigini diisiinen ve
bu markay1 devamli alacak olan bir tiiketici grubudur. Bu tiiketici grubu, isletmelere en
cok gelir getiren ve mutlaka korunmasi hatta ddiillendirilmesi ve genisletmek i¢in ¢aba
gosterilmesi gereken kitledir. Tiiketiciler markanin performansindan tatmin olmazlarsa,
marka baglilig1 kazanamaz ve baska arayiglara girerler. Dolayistyla marka bagliligi, bu

nedenle marka denkligi kavrami icerisinde degerlendirilmektedir (Aaker, 1991).

Ayni zamvea rakiplerin benzer hatta daha cazip tekliflerine kars: tiiketicilerin
satin alacaklar1 marka tercihlerini degistirmeyip mevcut marka ile uzun siireli satin
almay1 devam ettirerek marka ile kurduklar1 iligki olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler
tarafindan markaya kars1 olusturulan duygusal yakinlik, giiven, samimiyet ve bagliligi

olusturan o6gelerdir (Holt, 2006, s.198). Tekrarli satin alma davranisi, stirekli ayni
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markay1 tercih etmek, markaya duyulan baglilik ve satin almayir devam ettirme
kavramlariyla ifade edilmektedir (Demir, 2012, s.105). Giiclii markalar olusturabilmek,
marka denkligini iyi yonetip tiiketicilerdeki mevcut marka algisini kontrol etmekle
miimkiin olmaktadir. Marka ¢agrigimlarini kuvvetlendiren, marka farkindaligini arttiran,
markanin algilanan kalitesini ylikselten ve marka baghligini dogrudan ve dolayh
yonlerden etkileyen tiim c¢abalar marka denkligini olumlu yonde etkileyerek
tikketicilerde pozitif marka algis1 olusmasmi saglamaktadir. Tiiketicilerce istekleri
dogrultusunda algilanan marka, basarili farkindalik olusturarak secilen olabilmekte,
cagrisimlarla kalitesini desteklemekte ve tiiketici algilarmi yOneterek siiresiz rekabet
istiinliigii yaratan marka baglilig1 olusturabilmektedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu,

2014).
1.6.2. Marka Farkindahg

Farkindalik, hemen hemen tiim marka denkligi modellerinde (Aaker, 1991;
Keller, 1992; Agarwal ve Rao, 1996; Krishnan, 1996; Na, Marshall ve Keller, 1999;
Mackay, 2001) tarafindan tanimlanan 6nemli bir belirleyici etkendir. Keller (2003, s.76)
farkindalhig1 “miisterilerin farkli kosullar altinda markayi tanimak i¢in marka ismini,
logoyu, sembolii zihnindeki belirli ¢agrisimlarla markay: hatirlama ve tanima yetenegi”
olarak tanimlar”. Aaker (1996) markayr tanimanin ve hatirlamanmn yani sira diger
yiiksek farkindalik diizeylerini tanimlamaktadir (Aaker, 1991). Akilda kalan, marka
istlinliigli, marka bilgisi ve marka goriisiinii icerir. Marka bilinirligi, markayla baglantili

marka cagrisimlarinim tamamidir (Keller, 1993).

Aaker (1996) ‘a gore, yeni veya nis markalar i¢in taninma 6nemlidir. Bilinen
markalar i¢in hatirlama ve zihin daha hassas ve anlamlidir. Marka bilinirligi ve marka
goriisii kismen marka hatirlama Olglistinii  gelistirmek icin kullanilabilir. Marka
bilincinin marka cagrisimlarindan once gelmesi gerektigini kavramaktadir. Bir tiiketici
ilk 6nce bir dizi ¢agrisim gelistirmek i¢in markanin farkinda olmalidir (Washburn ve

Plank, 2002).

Bir markanin; tiiketicilerin akillarindaki varliginm giiciinii ifade eder. Marka
bilinirligi, marka denkliginin énemli bir bilesenidir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Aaker,
markanin sadece taninmasmdan markaya hakim olmaya kadar cesitli marka bilinirligi

seviyelerinden bahsetmis ve bu da markanmn bir tiikketicinin hatirladig1 tek markanin
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olduguna isaret etmektedir. Rossiter ve Percy (1987) tiiketicilerin markay1 belirleme
veya tanilama yetenegi olarak marka bilinirligini tanimlarken, Keller marka
farkindaligin1 marka tanima ve marka hatirlama islevlerinden olusan bir kavram olarak
tanilamistir. Keller’e gore, marka hatirlama, tiiketicilerin markay1 belleklerinden geri
alma yetenegine, Ornegin {iriin kategorisi tarafindan doldurulan ihtiyaclardan
bahsedildiginde gecerlidir. Keller (1993, s.3) “marka tanima Olgililerinin iiriin
kararlarmin magazada yapilmasmin daha onemli olabilecegini” iddia etmistir. Marka
farkindaligi, muhtemel alicilarin markanin hangi {iriin kategorisine ait oldugunu tanima
ve hatirlayabilme kabiliyetidir. Marka farkindalig: tirliniin kategorisi ile marka arasinda
kurulan baglantidir. Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyi, en alt diizeyde bulunan
markanin farkinda olunmamasimdan en st diizeydeki iirlin kategorisi igerisindeki akla
gelen ilk marka olma arasinda degisen tutumlardir (Aaker, 1991, s.63). Tiiketiciler
tarafindan taninan bir marka daha az taninan bir markaya kiyasla daha fazla tercih
edilmektedir. Markanm, tiiketicilerin tercih seti igerisine yeni girmesi durumunda
markanm tercih edilmesi marka farkindaligina baghdir. Taninmayan ve marka
farkindalig1 diisiik markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 daha azdir

(Gilbert, 2003, s.319).

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markanin varhiginin bilinmesi ve haberdar
olunmasi anlamina gelmektedir (Aaker, 1996, s.114). Tiketicilerin bir iirlinii satin
alabilmeleri icin, dncelikle o {iriiniin varligmni bilmeleri gerekmektedir. Herhangi bir
markanin piyasadaki varligindan habersiz olan tiiketici gruplari, firma tarafindan mutlak
surette ve en kisa zamvea ulasilmasi gereken kitle anlamina gelmektedir. Tiiketicilerde
marka farkindalig1 olusturabilmenin yolu kitle iletisim araglarinin basarili bir sekilde

kullanilmasindan gegmektedir (Baldauf, Cravens ve Binder, 2003, s.223).

Tiiketicilere anlamli deger sunan markanin gelistirilmesinden sonraki adim, bu
markanin potansiyel miisterilerce bilinmesini saglamaktir. Tiiketicilerin haberdar
olmadig1 bir markanin ne kadar kaliteli, faydali ya da farkli oldugunun bir anlami
olmayacaktir. Bir sonraki adim ise, olusturulmus olan bu marka i¢in olumlu, giiclii ve
ayirt edici cagrisimlar gelistirmektir (Gordon, Calantone ve di Benedetto, 1993, s.5).
Hedef kitledeki tiiketicilerde olusan herhangi bir ihtiyaci karsisinda aklina gelen
markanm diizeyi, zihinde daha 6nce olusmus olan tek marka diizeyidir (Campbell,

2002, s.212). Daha yiiksek seviyede marka farkindaligi ise herhangi bir yardim almadan
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miisterinin, markanin hangi iiriin grubuna ait oldugunu belirleyebilmesiyle olusmakta ve

yardimsiz hatirlama olarak isimlendirilmektedir (Age, s.53).
1.6.3. Algilanan Kalite

Algilanan kaliteyi, genel marka ¢agrisimlarinin bir parcasi olarak degil, marka
denkliginin bir boyutu olarak belirtmislerdir (Aaker, 1991; Kapferer, 1991; Kamakura
ve Russell, 1991; Martin ve Brown, 1991; Feldwick, 1996) olarak goriiliiyor (Keller,
1992; Gordon, di Benedetto ve Calantone, 1994).

Algilanan kalite, bir {iriiniin nesnel kaliteden farkli olan genel miikemmeliyet

veya ustiinliikle ilgili miisterinin yargisidir (Zeithaml, 1988, ss.3-4).

Amag kalitesi, tiriin / hizmetlerin, siireclerin ve kalite kontrollerinin teknik,
Olgtilebilir ve dogrulanabilir niteliklerini belirtir. Yiiksek objektif kalite, marka degerine
mutlaka katkida bulunmaz (Anselmsson vd., 2007). Tiiketicilerin objektif kalitenin tam
ve dogru kararlarim1 vermeleri imkansiz oldugu i¢in kalite ile iliskilendirdikleri kalite
cagrisimlarini kullanirlar (Olson ve Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988; Ophuis ve Van Trijp
1995; Richardson vd., 1994; Acebro’n ve Dopico, 2000). Dolayisiyla algilanan kalite,
bir iirlinlin / hizmetin genel kalitesini degerlendirmek i¢in olusturulmustur. Boulding ve
diger arastirmacilar (1993), kalitenin dogrudan algilardan etkilendigini savunmuslardir.
Tiiketiciler, bilinmeyen bir iiriiniin kalitesini aci8a c¢ikarmak icin kalite 6zelliklerini
kullanirlar. Bu nedenle, ilgili kalite niteliklerinin marka denkligi ile ilgili oldugunu

anlamak Oonemlidir.

Zeithaml (1988) ve Steenkamp (1997) algilanan kalite kavramini 6z nitelikler ve
digsal nitelikler olmak iizere iki grupta smiflverrmaktadir. Oz nitelikler, bir iiriiniin
fiziksel yonleriyle (6rn. Renk, lezzet, sekil ve goriiniim) iliskilidir; digsal nitelikler ise
irliniin fiziksel kismiyla degil iirlinle iliskilidir (6r. Marka adi, kalite damgasi, fiyat,
magaza, ambalajlama ve Ttretim bilgileri (Bernue’s vd., 2003). Nitelikleri iirlin
kategorilerine 6zgii oldugu i¢in genellemek zordur (Olson ve Jacoby, 1972, Anselmsson

vd., 2007)

Marka denkligini olusturan diger bir boyut da giicli marka cagrisimlaridir.
Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin hafizasinda markayla baglantili olan her sey olarak

tanimlanir (Aaker, 1991, s.109). Diger bir tanimla marka cagrigimlari, tiiketiciler igin

34



markanin anlami igerdigi ve tiiketicinin hafizasinda yer alan markanin bilgi alanlaridir
(Keller, 1993, s.3). Marka c¢agrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler icin oldukca
onemlidir. Pazarlamacilar markay: farklilastirma, konumlveirma ve marka genisletme
uygulamalarinda, markaya karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirli bir
markayr satin alma ve kullanmanin saglayacagi faydalari Onermede marka
cagrisimlarmi kullanirlar. Tiiketiciler ise; hafizalarinda markayla yer alan ilgili bilgileri
islemek, organize etmek, hatwrlamak ve satin alma kararmma yardimci olmasi i¢in

degerlendirip kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000, s.351).

Algilanan kalite, trliniin asil kalitesini degil, tliketicinin iriinii inceledikten
sonraki kararidir (Zeithaml, 1988, s.3). Algilanan kalite, tiiketicilere satin alma ve
markay1 rakip markalardan ayirt etme gerekcesiyle deger katmaktadir (Pappu vd.,

2005).

Algilanan kalite cesitli sebeplerle bir marka varli§i konumuna yiikselmis olan

marka cagrisimidir:

e Tim marka cagrisimlari arasinda finansal performansi yonlendiren algilanan

kalite olmustur.

Finansal performansi herhangi bir maddi olmayan varlikla iligkilendirmek zor
oldugu halde ii¢ ¢alisma (PIMS veritabani kullanan caligmalar, Claes Fornell ve
arkadaslarinin ¢alismalari, EquiTrend yontemiyle olgiilen calismalar) algilanan

kalitenin finansal performans: yonlendirdigini gostermistir.

e Algilanan kalite; bir isin en 6nemli stratejik itici giictidiir.

Algilanan kalite, ¢cogu firma i¢in kilit bir stratejik degiskendir. Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) ya da benzerleri son on yilda ¢cogu firma i¢in merkezde yer

aliyordu ve algilanan kalite de genelde TKY programlarinin hedefiydi.
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Sekil 1.3. ROI (Bir sirketin yatiriminin geri doniisii) ve Algilanan Kalitedeki
Degisikliklere Kars1 Hisse Senedi Piyasasinin Tepkisi
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e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilveigi konusunda diger bilimsel verileri

yonlendirir ve onlarla iligkilendirir.

Kaliteli bir {irliin ya da hizmet tretmek kismi bir basaridir; algilarin da

olusturulmasi gerekir.(Aaker, 2010, ss.31-34)

Algilanan kalite, hedeflenmis amaca odaklanarak bir iirliniin genel kalitesi
veya diger Uriinlerden ustiinligii hakkinda alternatifler karsisinda tiiketicilerde olusan
algis1 olarak ifade edilir (Aaker, 2009, s.106). Miisterinin, isletmenin iirlinlerini
pazardaki rakiplerinden farkli ve daha iistiin olarak algilamasidir. Bu algiy1 olusturmak
amacityla sunulan her iirlinle kalite pekistirilmeli, miisteri memnuniyetini saglayacak ek
hizmetler sunulmali, kalite algisini gelistirmek i¢in mevcut ve yeni pazarlarla iletisim
halinde olunmali, miisteri iliskileri yonetimi daha interaktif kullanilmalidir (Knapp,

2003, 5.228).
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1.6.4. Marka Cagrisimlan

Bir marka cagrisimi, marka denkliginin en ¢ok kabul géren yoniidiir (Aaker,
1992). Marka cagrisimlari, satin alma karar1 ve marka bagliligi i¢in en temel unsurdur

(Aaker, 1991, s.109).

Marka ¢agrisimlari, markayla ilgili diisiinceler, duygular, algilamalar, imgeler,
deneyimler, inanglar, tutumlardan olusur (Kotler ve Keller, 2006, s.188) ve bellekte bir
markayla baglantili olan herhangi bir seydir. Diger arastrmacilar (Farquhar ve Herry,
$.1993; Chen, 1996; Brown ve Dacin, 1997; Biel, 1992), marka denkligine katkida
bulunan farkli iligki tiplerini tanimlar. Chen (2001) Marka c¢agrisimlarini iiriin

cagrisimlar1 ve Orgiitsel cagrisimlar olarak iki sekilde kategorize etmistir.
Uriin Cagrisimlar::

Uriin ¢agrisimlari, islevsel ¢agrisimlar ve islevsel olmayan ¢agrisimlar: igerir
(Chen, 2001). Islevsel dzellikler, bir iiriiniin somut dzelliklerinden biridir (Keller 1993,
Hankinson ve Cowking, 1993; de Chernatony ve McWilliam, 1989). Bir markay1
degerlendirirken, tiiketiciler islevsel 6zelliklerin performansini markaya baglarlar (Pitta
ve Katsanis, 1995; Lassar vd., 1995). Bir marka tasarlveigi islevleri yerine getirmezse,
markanin marka degeri seviyesi diisliktiir. Performans, bir markanm hatasiz ve uzun
stireli fiziksel caligmasi ile iirtiniin fiziki yapisinda kusursuz olmas1 hakkinda tiiketicinin
yargisi olarak tanmmlanir (Lassar vd., 1995). Islevsel olmayan 6zelliklerden, sembolik
ozellikleri (Aaker, 1991; Keller, 1993; Farquhar ve Herr, 1993; Chen, 1996, Park vd.,
1986). Tiiketicilerin sosyal kabul, kisisel ifade veya benlik saygist i¢in ihtiyaglarni
karsilayan maddi olmayan 6zelliklerdir (Keller, 1993; Hankinson ve Cowking, 1993; de
Chernatony ve McWilliam, 1989; Pitta ve Katsanis 1995). Miisteriler, bir markanmn
sosyal imaji, giivenilirligi, algilanan degeri, farklilasmasi ve mensei iilke ile baglanti

kurarlar (Fayrene ve Lee, 2011).
Sosyal Imaj:

Sosyal imajin marka denkligine daha fazla katki saglamasi nedeniyle, sosyal
boyut olarak, imaj boyutunun referansmi smirlvewrir. Sosyal imaj, tiiketicinin sosyal
grubunun markay1 elinde tuttugu saygmnhigin tiiketici algis1 olarak tanimlanir (Lassar

vd., 1995).
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Algilanan Deger:

Deger, bircok marka denkligi modelinde ortaya c¢ikmistir (Feldwick, 1996;
Martin ve Brown, 1991; Lassar vd., 1995). Lassar vd. (1995) Algilanan degeri, tiiketici
tarafindan degerlendirilen ve alinanlarin ve onu almak ic¢in ne verildiginin eszamanl
degerlendirmelerine dayanan, maliyetlerine gore algilanan marka faydasi olarak
tanimlar. Bir tiiketicinin marka se¢imi, bir iirlinlin fiyat1 ile tiim altyapisi arasinda
algilanan bir dengeye baghdir (Lassar vd., 1995). Bir tiiketici, yliksek marka denkligi
nedeniyle yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olur.

Giuivenirlik:

Marka denkligi modellerinde (Martin ve Brown, 1991; Lassar vd., 1995), bir
iirtiniin glivenilirligini bir markanin gii¢lii yonlerini degerlendirmede 6nemli bir 6zellik
olarak gormektedir. Lassar vd. (1995), giivenilirligin bir tiketicinin firmaya
yerlestirdigi giiven ile firmanin iletisimleri ve firmanin eylemlerinin tiiketici ¢ikarina

olup olmayacagi gibi tanimlar. Tiketiciler giivendigi markalara yiiksek deger verir.
Farklilasma:

Pazarlama Bilimi Enstitiisii (Leuthesser 1988), tiiketici temelli marka
denkliginin altinda yatan belirleyicilerin, Uiriinlerin farklilagtirilmasi yoluyla tiiketicilere
faydalar sagladiklarin1 ve bilgi isleme ve geri doniisiimii kolaylastirdiklarini
belirtmektedir (Hoyer ve Brown, 1990). Diger pazarlama literatiirlerinde (Ries ve Trout,
1985; Kapferer, 1991) marka konumlverrmada ayirt edici karakterin bir markanin
basarisima katkida bulunma Onemini vurgulamaktadir. Farklilik, tiiketicinin bir
markanin rakiplerinden farkli oldugunu algiladigi derecedir (Kapferer, 1991). Bir
marka, rakiplerinden farkli olarak algilanirsa miisteriler daha yiiksek fiyat 6demeyi

kabul ederek fiyat primine sahip olabilir.
Mensei Ulke:

Thakor ve Kohli (1996, s.27), markalarin menseilerinin de dikkate alinmasi
gerektigini savunuyorlar. Marka menseini “markanm miisterileri tarafindan ait oldugu
algilanan yer, bolge veya 1ilke” olarak tanimlar. Mense iilkesinin tiiketicilerin

zihinlerinde ¢agrisimlara neden oldugu bilinmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Bir
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iriiniin menge llkesi, markaya benzer sekilde tiiketicilerin algilamalarini etkiledigi

bilinen digsal bir etkendir (Thorelli vd., 1989).

Mengsei iilke, bir firmanin veya bir iirliniin mensei tilkesini veya {iriiniin tiretildigi
veya monte edildigi iilkeyi ifade eder (Johansson vd., 1985, Ozsomer ve Cavusgil,
1991), (Bilkey ve Nes, 1982, Han ve Terpstra, 1988). Thakor ve Kohli (2003),
markalarin iriinlerini tirettikleri yere daha az ilgi gostermesi gerektigini ve daha cok
insanlarim markanin mense iilke olarak algiladiklar1 yere dikkat etmeleri gerektigini

belirtmektedir.
Orgiitsel Cagrisimlar:

Orgiitsel cagrisimlar, sirkete ait giiclii ¢cagrisimlari, iiretimindeki uzmanhg: ile
ilgili ¢agrisimlari, Uretimlerini teslim etme ve kurumsal giivenirlik g¢agrisimlarini,
algilanan toplumsal yiikiimliiliikler ile ilgili Orgiitiin faaliyetlerini icermektedir. (Chen,

2001).

Aaker (1996) ‘a gore, tiiketiciler cagrisimlart markanin arkasinda yatan insanlar,
degerler ve programlar olarak goriirler. orgiitsel olarak marka, 6zellikle niteliklerine
gore benzer olduklarinda, (Dayanikli bir mal veya hizmet isletmesinde oldugu gibi)
orgiit daha acik oldugunda veya bir kurumsal marka s6z konusu oldugunda yararh

olabilir.

Marka cagrisimlari, Tiketicinin zihninde markayla ilgili herhangi bir sey
olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 1991, s.109). Marka cagrisimi, iirliniin niteliklerini,
fiyatini, dagitimini, kullanicilari, ambalaj ve tutundurma karmasini iceren genis bir
yelpazedir. Bu yelpazenin i¢inde kurumsal sosyal sorumluluk projelerinden biitiinlesik
pazarlama iletisimi ¢abalariyla markaya katilan tiim degerler yer almaktadir (Uztug,
2003, s.69).Isletmeler marka ¢agrisimlar: sayesinde tiiketicilerin biling altinda daha iyi
konumlanarak, algilarin1 daha iyi yonetmeye caligmakta; tiiketicinin zihninde olumlu
imajlar olusturarak tutumlar gelistirmekte ve satin alma davranisini yonlendirmeyi

amaclamaktadir.

Giinliikk hayatta imaj olarak kullanilan marka cagrisim agmi, bir marka admnin
kisilerde uyveirdig1 anlam, duygu, ¢agrisim, tutum ve davranis egilimlerinin tamamidir

(Franzen, 2005, ss.48-49). Ornegin, Mercedes dayanikli, saglam, pahali, siirmesi keyif
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verici, mithendisligi miikemmel, orta yasl, ciddi, diizenli ve zengin kisilerin kullveigi
bir otomobili ¢agristirir. Bu zihinsel baglantilar markali tirlinleri potansiyel miisteriler
icin o kadar degerli kilmalidir ki diger alternatifler arasindan secilebilir hale gelsin. Bu
cagrisimlar kiimesinin, satin alma karar1 ve marka bagliliginin olusmasi i¢cin zemin
hazirladigini belirtmektedir (Aaker, 2009, ss.131-132). Markayla ilgili cagrisimlar
olumlu oldugu zaman tiiketicilerin bu markalara karsi olumlu duygular gelistirmesini
saglayarak satin alma kararmi pozitif yonde etkilemektedir. (Franzen ve Aaker’den

aktaran Uyar, 2016, ss.132-133)

Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin somut ve fiziksel 6zellikleri ile birlikte
markanin sunum ve iletisim uygulamalarindan c¢ikarilmaktadwr. Firmalar {rtinlerine
belirledikleri marka ismiyle, sembollerle, ambalajla, renkleri ve tutundurma faaliyetleri
ile arzuladiklar1 marka imaji1 yoniinde algisal cagrisimlar olusturmaya calisirlar.
Tirkcell ‘cellocan’, Arcelik ‘Celik’, Yapikredi ‘Vadaaa’ karakterleriyle zihinsel bir
baglant1 yaratmaya calismaktadir. Marlboro’da ‘Marlboro Adam’ gibi bir karakterle
iligki kurar. Harley Davidson ozgiirlik ve macerayr cagristirir. Cagrisim tiirleri,
dogrudan ve dolayl olarak iirtinle ilgili fiziksel 6zellik ve faydalari igerir. Low ve Lamb
(2000, 350)’ye gore gagrisimlarin giicii, bilginin tiiketicilerin bellegine nasil girdigine

ve bunun nasil marka imajmin bir pargasi olarak kaldig: ile yakindan iliskilidir.

Isletmeler tiiketici iizerinde anlam bakimindan olumlu cagrisim yapabilecek
isimler tercih ederek rakiplerinden farklilasabilirler. Ornegin, Tiirkiye’de ¢ay en ¢ok
ikram edilen ve igilen igceceklerdendir. Eti biskiivileri reklam kampanyalarinda ¢aym
yaninda 1yi gidecegi vurgusunu 6n plana ¢ikararak satislarin artirilmasina olumlu katki
saglamay1 amaglamistir. Marka isminin ¢agrisimlari olumlu, giiclii, kendine 6zgii olmali
ve malin niteliklerini, isletmenin degerlerini, kisilik 6zelliklerini yansitabilmelidir.
Marka cagrisimi markaya olan giliveni arttirirsa marka ¢ok daha giiglii olacaktir. Aaker
(1997)’nin de belirttigi gibi iirlinle ilgili olusan bu cagrisimlarin toplami1 markanin
kimligini belirler ve bu cagrisimlar firmanin miisterilerine verdigi sozleri temsil eder

(Uyar,K.,2016, ss.132-133).
1.6.5. Diger Marka Varhklan

Patent, ticari marka, telif hakki, lisans, kanal iliskileri, ¢alisanlar, miisteri

listeleri gibi etkenler Aaker’in modelindeki marka denkligi unsurlarindan olusur.
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Belirtilen tiim unsurlar marka ile baglantili ve uyumlu olmalidir. Diger marka varliklari
benzer 6zellikler nedeniyle rekabet ortamini ortadan kaldirmada biliyiik 6neme sahiptir
(Aaker,1991). Patent, kanal iliskisi, telif hakki, lisans, ticari marka, ¢alisanlar ve miisteri
listeleri diger marka varliklar1 olarak adlveirilabilir (Elitok, 2003). Aaker’m bilesenleri
miisteriler ile dogrudan baglantili olmadig1 i¢in marka denkliginin 6l¢iim calismalari

disinda brrakilmaktadir (Buil, de Chernatony ve Martinez, 2008).

1.6.5.1. Genel Marka Denkligi

Bu arastirmada, marka denkligi boyutlar1 olan dort bilesene ayr1 ayri
deginilmistir. Fakat calismanin odagi marka denkligi boyutlarmin ayr1 ayri
degerlendirilmesiyle birlikte bir biitiin olarak da tiiketici davranislarina etkisinin
degerlendirilmesidir. Bu nedenle marka denkligi boyutlar1 ayrica, genel marka denkligi
altinda bir biitiin olarak degerlendirilecektir. Literatiirdeki ¢calismalarda (Yoo, Donthu
ve Lee, 2000; Bravo, Fraj ve Martinez, 2007; Yasin, Noor, ve Mohamad, 2007; Jung ve
Sung, 2008) marka denkligi boyutlar1 ve bu boyutlarin tiiketici davraniglarina etkileri
arasinda genel marka denkligi yapisi bulunur. Diger marka denkligi tanimlari
dogrultusunda genel marka denkliginin odak noktas1 marka denkliginin 6l¢iilmesi i¢in
tasarlanmistir. Bu yap1 bize, genel marka denkligine marka denkligi boyutlarinin nasil

katki sagladigim1 anlamamiza yardimei olabilecektir.

Marka denkligi boyutlarinin genel marka denkligi iizerinde dogrudan etkileri
incelenirken en biiyiik etkilerin algilanan kalite, marka imaj1 ve ¢agrisimlar1 ve marka
baglilig1 olmas1 beklenir. Marka denkligi boyutlarindan olan marka farkindaligi, deger
olusturmak icin gerekli fakat tek basina yeterli degildir (Mackay, 2001; Keller, 2003).
Tiiketici markanm farkinda olmali ki marka denkliginin yapist olusabilsin. Bu nedenle
marka farkindalig1 marka denkligi icin bir 6n sarttir. Ancak tiiketiciler piyasadaki belirli
markalarin farkinda oldugunda, marka farkindalig1 ikinci plvea yer alir (Mackay, 2001).
Bu sebeple marka farkindaligi genel marka denkligi iizerinde dolayl olsa da, olumlu bir

etkiye sahip olacaktir.

Marka imaji1 ve marka cagrisimlar1 genel marka denkligine pozitif katk:
saglayabilir. Marka imaj1 ve c¢agrisimi yoluyla, firmalar iiriinlerinde farklilagsmalar1
gelistirir ve markalarina karst olumlu tutum ve inan¢ olusmasini saglayabilirler (Dean,

2004). Marka imaj1 tiiketicinin zihninde marka degerini olusturan Onemli
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faktorlerdendir (Blain, Levy ve Ritchie, 2005; Konecnik ve Gartner, 2007; Kim ve Kim,
2005). Buil, Martinez ve de Chernatony (2013) de arastirmalarinda marka imaji ve
cagrisimlariin genel marka denkligi tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna

varmiglardir.

Tiiketici zihninde marka ile ilgili olumlu bir degerlendirme olusturulmasi
durumunda genel marka denkligi algilanan kaliteye bagli olabilecektir. Algilanan kalite
marka ustlinliigii ve markanin ayrrt edilmesine yol agabilir. Bu nedenle markanin
algilanan kalitesinin yiiksek olmasi yiliksek marka denkligine sahip olmasi anlamina
gelir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Kim ve Hyun, 2011). (Oh, 2000; Teas ve Laczniak,
2004) calismalarinda kalitesi yiiksek olan iirlin ya da hizmetin marka denkliginin de
yiiksek oldugu sonuclarina ulasmislardir. Buil, Martinez ve de Chernatony (2013)
arastirmalarinda algilanan kalitenin genel marka denkligi {izerinde olumlu etkiye sahip

oldugu sonucuna ulagmislardir.

Marka baglhiliginin marka denkligi i¢in 6nemli bir boyut oldugu tespit edilmistir
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005; Yasin, Noor ve
Mohamad, 2007). Calismalarda sadik tiliketicilerin markaya kars1 olumlu tepkiler
gelistirdigi sonucuna ulagilmislardir. Boylece marka baglilig1 biiyliyen marka denkligine
katkida bulunacaktir. Buil, Martinez ve de Chernatony (2013) arastirmalarinda marka
baghligr genel marka denkligi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmuglardir.
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Tablo 1.4.Marka denkligi unsurlar: literatiir

Marka Bilinirligi / Farkindahg:

Genellikle bu markanin farkindayim.

Lehmann vd. (2008); Yoo ve Donthu (2001)

Bu markanin farkindayim.

Bravo vd. (2007); Im vd. (2012); Lehmann vd. (2008);
Washburn ve Plank (2002); Yoo ve Donthu (2001); Yoo
vd. (2000)

Bu markay1 ¢ok iyi biliyorum.

Lehmann vd. (2008); Shah, (2012); Tong ve Hawley
(2009)

Bu markay! duymustum.

Lehmann vd. (2008)

Cogu kisi bu markanin farkindadir.

Lehmann vd. (2008)

Bu markay1 diger markalar arasinda ayirdedebiliyorum.

Atilgan vd. (2005); Bravo vd. (2007); Im vd. (2012); Shah
(2012); Tong ve Hawley (2009); Washburn ve Plank
(2002)

Marka Cagrisimlar:

Bu markanin bazi 6zellikleri hizla aklima geliyor.

Bravo vd., (2007); Washburn ve Plank (2002); Yoo vd.
(2000)

Bu markay: kafamda hayal etmekte giicliik ¢ekiyorum.

Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd. (2000)

Bu markanin giiclii ¢agrisimlari var.

Coleman vd. (2011); Keller (1993)

Bu markanin benzersiz ¢agrisimlar var.

Tong ve Hawley (2009); Shah (2012)

Bu markanin avantajli ¢agrisimlar: var.

Coleman vd. (2011); Keller 1993

Bu markanin semboliinii, logosunu veya rengini hizli bir
sekilde hatirlayabiliyorum.

Kim ve Hyun (2011); Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd.
(2000);

Bu markanin ne anlama geldigi gayet agiktir.

Aaker (1991)

Algilanan Kalite

Bu marka kalitelidir.

Atilgan vd. (2005); Im vd. (2012); Kim ve Hyun (2011);
Lehmann vd. (2008); Pappu vd (2005); Washburn ve
Plank, 2002;

Bu marka her zaman kalitedir.

Kim ve Hyun (2011); Pappu vd. (2005); Tong ve Hawley
(2009)

Bu markanin milkemmel 6zellikleri vardir.

Pappu vd. (2005); Shah (2012)

Bu marka kategorisinde en iyi markadir.

Netemeyer vd. (2004)

Kategorisindeki diger markalara kiyasla, bu marka ¢ok
yiiksek kaliteye sahiptir.

Atilgan vd. (2005); Tong ve Hawley (2009)

Bu marka, kategorisindeki diger markalarin hepsinden
daha iyi performans sergiliyor.

Kim ve Hyun (2011); Netemeyer vd. (2004)

Siirekli yiiksek kalite icin bu markaya her zaman
giivenebilirim.

Lehmann vd. (2008); Netemeyer vd. (2004)

Bu marka iyi performans gosterir.

Lehman vd. (2008)

Bu marka etkili bir markadir.

Lehman vd. (2008)

Bu marka vaatlerini yerine getirir.

Lehman vd. (2008)

Bu marka bana iyi hizmet etti.

Lehman vd. (2008)

Marka Baghhg

Bu markaya kendimi sadik hissediyorum.

Bravo vd. (2007); Im vd. (2012); Pappu vd. (2005); Yoo ve
Donthu (2001)

Bu marka benim ilk tercihimdir.

Im vd. (2012); Pappu vd. (2005); Shah (2012); Tong ve
Hawley (2009); Washburn ve Plank (2002); Yoo ve
Donthu (2001); Yoo vd. (2000)

Bu marka i¢in diger markalara gore daha yiiksek bir fiyat
O6demeye istekli olacagim.

Im vd. (2012); Lehmann vd. (2008); Shah (2012); Sung ve
Kim (2010); Tong ve Hawley (2009); Yasin vd. (2007)

Bu markay! satin almaya / kullanmaya niyetim var.

Sung ve Kim (2010)

Bu markada kararliyim.

Sung ve Kim (2010)

Bu iiriin / hizmete bir daha ihtiya¢ duydugumda bu
markay: alacagim / kullanacagim.

Shah (2012); Sung ve Kim (2010); Yasin vd. (2007)

Kendimi bu markaya sadik gériiyorum.

Bravo vd. (2007); Lehmann vd. (2008); Yoo ve Donthu
(2001); Yoo vd. (2000)

Bu marka mevcut degilse, diger markalari satin
almayacagim / kullanmayacagim.

Washburn ve Plank (2002); Yasin vd. (2007); Yoo ve
Donthu (2001)

Bu marka mevcut degilse ve baska bir marka se¢gmek
zorunda kalirsam, benim i¢in ¢ok fazla fark yaratmaz.

Raju, Unnava ve Montgomery (2009)

Kendimi bu markaya sadik olarak gorebilirim

Raju, Unnava ve Montgomery (2009)

Bu markadan daha ¢ok satilan bir markayr muhtemelen
satin alacagim.

Raju, Unnava ve Montgomery (2009)
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IKINCI BOLUM

LUKS KAVRAMI VE TUKETICI LUKS DEGER ALGISI

2.1. Liiksiin Tanimi ve Yapisi

Kokeni Fransizca olan “luxurie” sozciligiiniin Tirk Dil Kurumu (TDK)
sozliigiindeki isim tanimina gore; “giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris,
satafat”tir.( http://tdkterim.gov.tr). Oxford sozliiglindeki liiks tanimi ise; pahali, elde

edilmesi zor, arzu edilen madde demektir. (http://en.oxforddictionaries.com/).

Hepimiz liikksii tanimakla birlikte, tanimlarin lizerinde anlasmaya varmak zordur.
Bazilar1 bir 6zellik listesi ile liiksti tanimlar; digerlerine gore fiyat, ve yine de digerleri
dagitim ayricaligr ile Liksti tanimlar. Sirketler, bir¢ok lilkks markanin sahipligini aldig1
icin daha karmasik hale geldi, ve daha diisiik fiyat noktalar1 ve daha genis dagilim

kitlelerin eline ¢ok sayida liiks 6genin sahipligini kazvewrda.

Sombart (1998, s.89), nicel anlamda liiksii sayisal asirilikla agiklarken, nitel
anlamda liikksti “incelme” kavramindan yola ¢ikarak a¢iklamaktadir. Burada bahsi gegen
incelme kavramy, tirliniin kendi i¢sel 6zelliklerine iliskin bir degerdir. Diger bir deyisle,
incelmis bir {iriin her ne kadar temel gereksinimin disina ¢ikarsa; bir o kadar Likse
yaklagacaktir denilebilir. Bu noktada, “incelme” gibi yardimci bir kavramla
aciklanmaya calisilan likks kavrammin algis1 acisindan, iirlinlerin  tasarimsal

varoluslarinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Literatiirde kabul edilmis bir tanim bulunmamasmna karsin, farkh
perspektiflerden ele alinan liikks kavramina yonelik en son arastirmalar ise tiiketici algisi
iizerine yogunlagmaktadir (Godey vd., 2008, s.528). Bu baglamda, liiksiin temel
ihtiyaclarin Otesinde yiiksek standartlarm sunumuna yonelik miikemmeliyet¢i bir

cercevede tiiketicilerin algiladiklar: degerle iliskili oldugu diistintilebilir.
2.2. Liiks Marka Tanim

Liiks mallar, yalnizca belirli bir markali tirtiniin kullanilmasi veya

sergilenmesi i¢in mal sahibi olarak prestij getiren {irtinler olarak tanimlanir (Grossman



ve Shapiro 1988). Liiks terimi, farkli insanlar i¢in farkl anlamlara sahip olabilecegi i¢in
bir¢ok farkli tanima sahiptir.
En st diizey prestijli markalar Liksii birkag fiziksel ve psikolojik deger olarak

tanimlarlar (Vigneron ve Johnson, 1999)

Jung ve Shen (2011), Cinli ve Amerikali gen¢ kadin miisteriler arasinda, Liiks
moda markalarm, tiiketici temelli kiiltiirel oryantasyon iligkilerini ve marka degerlerini
Pekin ve Amerika’da oOlgeklendirmis ve kiiltiirel farkliliklarim marka bagliligmmi

etkiledigi anlagilmistir.

Bir marka fiziksel Ozelliklere sahip bir {iriin kategorisinde diger rekabet¢i
markalardan ayr1 olarak kendini belirleyebilir, ancak daha da 6nemlisi, tiiketicilere
sunulan maddi olmayan menfaatlere sahiptir. Bu maddi olmayan yararlar, markalar
aracilifiyla iletilen sembolik anlamlarla iliskilendirilmelidir. McCracken’in (1988),
klasik calismasina gore; Markanin degeri vardir, ¢linkii durum anlami, cinsiyet anlama,
Ozgiinliik ve benzeri gibi tiikketim mallara kiiltiirel anlamlar ekler. Tiiketici mallar1 ve
markalar tiiketicilere, yasamlar1 boyunca sosyal hayati insa etmede veya yeniden

tanimlanmasinda yardimei olur.

Baskalarina genellikle yiliksek kalitede goriinen mal olan moda {iriinleri
(kiyafetler, aksesuarlar ve miicevher), bu silirecte kullanilabilecek en Onemli
ozelliklerden biridir; ¢iinkii kazveirdiklar1 anlamlar {iriin ve markadan satin alma ve
tiketim yoluyla kendine aktarilir. Tiiketiciler cogunlukla ihtiya¢c duyduklar1 degil,
istekleri dogrultusunda moda iiriinleri satin alirlar. Bu nedenle, liiks moda iiriinii olan

markalar ¢ogu kez duygusal ve sembolik goriintiiler uyveirmak i¢in tanitilir.
2.2.1. Liiks Markalar Sektorii ve Pazar

Ekonomik durgunluk nedeniyle tiiketici giiveni azalmis olsa da, liks
perakendecilere kiyasla diinya genelindeki lilks marka talepleri, genel perakendeye
kiyasla hala nispeten daha gii¢lii. Zira tiiketiciler liiks s6z konusu oldugunda daha fazla
0deme yapmaya razi oluyorlar (Gumbel 2008). Tiiketici kimlikleri, liiks iirtinleri satin
almak isteyen sinirli sayida tiiketicinin kullanimima sundugu sembolik anlamlariyla
zenginlestirilebilir. Kapferer’e (2001) gore ;Liiks markalar genellikle uluslararasi bir {in,
fantezi ve arzunun unsurlari, estetik tasarim, miikemmel servis ve smirli dagitimin

bilesimidir. Sosyal sinifin zayif smirmin bulundugu ¢agdas toplumda, bazi tiiketiciler
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icin liks moda markalari, kendilerini baskalarindan seckin smifin iiyeleri olarak

ayirmak i¢in bir arac olarak hizmet ederler.

Liiks pazar son on yilda biiyiik 6l¢iide genisliyor olsa da, liiks marka davraniglari
ve algilamalariyla ilgili hala biiyiik Olclide bilgi eksikligi var. Farkl kiiltiirlerdeki
tiiketiciler, tlkeler, mal ve hizmetler i¢in tutum ve satm alma kararmi verme
bicimlerinde farklilastiklarindan, lilks markalara yonelik tiiketici algilamalar1 ve
davranislari, farkl tilkelerin kiiltiirel ortamlarmi yansitmaktadir. Ne yazik ki, lilks moda
markalarinin algilanmis degeri {izerindeki kiiltiirel etkilerin kapsami hakkinda hicbir

bilgi bulunmamaktadir (Jung ve Shen, 2011).

Gecgen yil diisiik petrol fiyatlar1 nedeniyle, ABD dolarinin degeri, bir¢ok ana
para birimine karsi yiikseldi, ABD ekonomisinin goreli giicii, siki ABD para
politikasinin beklentileri, ve Avrupa ve Japonya’da para politikasinin hafifletilmesi.
Liikks mal iireten sirketler i¢in, Giliclii dolar ile, ABD’li tiiketiciler i¢in satin alma
giicliniin artmas1 ve diger iilkelerdeki tiiketicilerin daha yiiksek ithalat fiyatlar1 anlamina

gelmektedir.

Diinyanin 6nde gelen liiks mal sirketleri i¢in, diisiik petrol fiyatlar1 ¢ogunlukla
iyl bir haber olmustur. Daha diisiik yakit masraflari, tiiketiciler i¢in artan satin alma
giicii ve birgok biiylik pazar daha yiiksek reel (enflasyona goére diizeltilmis) {icretlere
dontstiiriilmiistiir. Diger yvean,Enerji sirketleri tarafindan sermaye harcamalarindaki
keskin diisiis, ABD, Kanada ve diger biiylik petrol iireten iilkelerdeki ticari yatirim
iizerinde olumsuz bir etki yaratmustir. Diisiik petrol fiyatlari, Kanada, Rusya, Venezuela
ve Malezya gibi petrol ihra¢ eden bazi {lilkelerde zayif ekonomik biiyliime ile

sonug¢lanmistir.

Global liks mal sektoriiniin 2016 yilinda daha yavas biiylimesi bekleniyor.
Bir¢ok perakendeci hayal kiriklig1 yasayabilir. Cin ve Rusya gibi 6nemli pazarlarda
bliyime hiz1 yavashyor, ancak bazi pazarlar iyi performans gostermeye devam
etmektedir ve diinya ¢apmnda firsatlar cebinde bulunmaktadir. Ornegin Hindistan ve
Meksika hizli bir sekilde biiyiiyor, Orta Dogu pazarinda daha fazla biiyiime potansiyeli
sunuyor. (Delloitte, 2016)
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Avrupa :

Avrupa liiks mal piyasas1 2012-2014 yillarinin zorlu donemlerinden bu yana geri
dondii, ancak ulusal ekonomiler farkli oranlarda iyilesiyor. Genel olarak, pazarmn
biiylimesi yavas ama istikrarli. Hem yerli aligveris yapan kisiler hem de zengin turistler
harcama konusunda ¢ok daha dikkatli. Pazara girig seviyesi iirlinler ve uygun fiyath
markalar 1yi is ¢ikaracak, ve giyilebilir teknolojinin yeni kategorisi, Apple’in Hermes

akillt gbzetimi gibi tirtinlerle birlikte siiper zengin, ayrica ¢ekis giicii kazanacaktir.
Rusya:

Rusya’daki ekonomik zorluklar nedeniyle,Yaptirimlarin etkisi de dahil olmak
iizere, Tiiketiciler kemerlerini siktigindan, Liks mal satislar1 2015°te onemli Olgilide

diistii.Ongoriilebilir gelecekte,Piyasadaki durgunlugun devam etmesi bekleniyor.
Birlesik Krallik (Ingiltere) :

Orta Dogu, Cin, ABD ve Rusya’dan gelen zengin turistler, Ingiltere’nin liikks mal
pazarmdaki talebin 6nemli bir bolimiinii kullanmaya devam ediyor.Bu nedenle, bu
iilkelerdeki ekonomik ve siyasal gelisme riskine maruz kalan bir piyasa, ve hem gelen
turist akisinda hem de daha sonraki liiks harcamalarinda (6zellikle Rus tiiketicilerinden)
Ingiltere’de belirgin bir hava var. Bununla birlikte, daha genis Ingiliz i¢ ekonomisi i¢in
goriiniim artiyor, ve uygun fiyath liks ve yliksek sokak moda markalar1 iyi performans
gostermektedir. Ozellikle erkek tiiketici iirlinleri piyasasi bilyiiyor. Ingiltere ayrica
piyasadaki dijital gelismeler i¢in bir liderdir, 6rnegin sosyal medya kullanimi yoluyla;

giyilebilir teknolojinin ortaya ¢ikis1 ve 6zel tedarik tarafi yenilikleri.
Cin / Hong Kong :

Cin ve Hong Kong’da lilks mal harcamalarinda yavaslama yasanmaya devam
ediyor,Ekonomik belirsizlik tiiketici giiveni azaltmaktadir.Hong Kong piyasasi, Cin ve
Hong Kong arasindaki gergin iliskilerden etkilenmis; bir¢ok zengin Cinli turist uzak
kalmistir. Basta aligveris i¢in Hong Kong’u ziyaret eden orta sinif tiiketiciler, simdi daha

1yi fiyatlarla yurtdis1 pazarlara veya sinir 6tesi e-perakendecilere yoneliyor.

Cin’de yavasglayan ekonomi diisiik tiikketim harcamasi ile sonug¢lanmistir.

Hiikiimet sektoriindeki liiks hediyelerle ilgili hiikiimet Onlemlerinin de etkisi oldu.
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Ulkenin performansi, hiikiimetin Cin ekonomisinin odagini insaat ve endiistriden

tikketim harcamasina ne kadar hizli kaydirmasina baghdir.
Orta Dogu :

Orta Dogu, liikks markalar i¢in biiyiik bir firsattir. Abu Dabi ve Dubai’deki liiks
aligveris merkezleri bu sehirleri endiistri icin haritaya koymus ve Birlesik Arap

Emirlikleri bir biitiin olarak giiclii biiyiimenin tadin1 ¢ikarmaya devam ediyor.

Kokli taninmig markalar bolgede 1yi performans gosterir ve turizm Dubai’deki
satiglarin 6nemli bir Onciistidiir. Bolge, siyasi huzursuzlugun yani sira kiiresel ekonomik

belirsizliklerin etkisini hissetse de, genel olarak daha fazla biiyiime bekleniyor.
Uzak Dogu :

Oniimiizdeki y1l Hindistan’da biiyiime giiclii kalacak, ancak iilke liikks markalar
icin 6nemli bir pazar haline gelmeden, iistesinden gelmek i¢in hala zorluklar yasiyor.
Japonya, 0zellikle de 2020 Tokyo Olimpiyat Oyunlar1 6ncesi turist sayisini artirdigi i¢in
iyl performans sergiliyor. Bu arada Giliney Kore, pazarin daha da olgunlasmasiyla

birlikte istikrarli bir biiyiimeyi gorecektir.
Amerika Birlesik Devletleri :

Diinyanin en biiyiik lilks mal pazarinda biiyiime 2015 yilinda yavasladi, giiclii
ABD dolari, Cin turizmindeki ticareti bir yavaslamayla engelledi. Bununla birlikte,
yerel tiiketiciler ABD tiiketici harcamalar1 arttik¢a tiiketimlerini artirdi. Hem biiytik
markalar hem de Kate Spade gibi daha ucuz olan isimler 1yi performans gosterdi ve
cevrimigi satislar da hizla biliyiiyor. Dolar deger kazanmaya devam ederse, biiylime hizi

etkilenebilirse de dniimiizdeki y1l piyasada biiyiime devam edecek gibi goriiniiyor.
Latin Amerika :

Meksika Latin Amerika’nin Brezilya tarafindan takip edilen en biiytlik liiks mal
piyasasidir. ABD dolar1, 2015 yilinda Meksika pezosu karsisinda deger kazveiginda, i¢
piyasadaki liikks mallarin fiyati, onlar1 yurtdisindan satin almaktan daha cazip hale
geldi.Ayrica, ABD dolar1 fiyatlarinin yiliksek olmasi nedeniyle yurtdis1 seyahat etme

maliyeti artt1 ve Uiriinlerin genel maliyeti doviz kuruna bagliydi.Liiks mallarin goriintimii
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cok iyimser. Meksika’nin hizli biiyliyen orta smif ve iist-orta sinifi, daha liikks yasam

tarzlar1 arayan ve kendilerini farklilastirmak isteyenlerin ilgisini ¢ekiyor.

Brezilya’daki liiks mal piyasasi, ekonomik belirsizlik nedeniyle 2015°de
yavasladi.Bu, 6zellikle, iilkedeki liiks satiglarin 6nemli bir pargasit olan hediye satis
pazarini etkiledi.Michael Kors gibi uygun fiyath likks markalar pazar pay1 kazanmaya
devam ederken bir¢ok Brezilyali daha pahali markalardan uzak duruyor.Artan fiyat
duyarhiliginin yani sira, tiiketiciler mevcut ekonomik iklim ve daha genis toplumsal

meseleler 15181nda gosteristen kaginmak icin daha belirgin likks 6geler satin aliyor.
Tirkiye :

Tirkiye’de kisi bast harcanabilir gelir seviyelerindeki artis, kadmlarin i giicline
daha fazla katilimi ile artan bir sekilde ekonomik giiclerini kazaniyor olmalar1 (2005:
%24,9, 2014: %30,3), genglerde artan moda bilinci ve marka diiskiinliigii Tiirkiye’de

liiks iirtinler pazarinda saglikli biiylimeyi tetiklemektedir.

Liiks pazar1 Tiirkiye’de 2010-2014 aras1 donemde yilda ortalama %10 oraninda
artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulasmistir. Liiks pazari icinde en biiyiik payr hazir
giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri almaktadir. 2018 yilma kadar ise
toplam liks iirlinlerde yillik ortalama %7’lik bir artis olmasi ve toplam kategori
biiytikligliniin ise 7 milyar TL’ye ¢ikmas1 6ngoriilmektedir. En hizli biiyiimesi beklenen

kategori ise aksesuar, miicevher ve saatlerdir.
Demografik trendler liiks tiriinlerde biliylimeyi tetikliyor;

Liiks kategorilerinde yasanan biiyiimede kuskusuz iist gelir grubunun yaptigi
harcamalar etkiliyken, bu kitlenin yani sira orta gelir grubu da 6zellikle liks iirlinlere
artan bir ilgi ve oOzlem duymakta ve bu da ulasilabilir liks {irtin markalarina
gosterdikleri talebin artmasina yardimci olmaktadir. Bankalar aras1 Kart Merkezi’ndeki
verilere gore 2015 Mayis aymda kredi kart1 sayist 58 milyona ulagmistir. Her ne kadar
yakin zamvea kredi kart1 taksitlerine sinirlama getirilmis olsa da, yaygin kredi karti
kullanimi ve taksit imkanlar1 orta gelir grubunun bu driinlere erisimini

kolaylastirmaktadir.

BDDK verilerine gore bankada 1 milyon lira ve iizerinde hesabi bulunan yurt ici

yerlesik gercek ve tiizel kisi sayisi, son 10 yilda ortalama %22 oraninda artarak 2014
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yilinda milyoner sayis1 77 bin 210’a ulasmustir. ki yiiz elli bin ve 1 milyon lira arasi

hesab1 bulunanlar ise yine benzer orvea artarak 2014 yilinda 334.831’e ulagmustir.

Kadmlar 6zellikle hem is yerlerinde hem sosyal ortamlarda ¢anta ve ayakkab1
kategorilerini statii sembolii olarak gormekte, ayn1 zamvea lilkks markalarin giizellik ve
kisisel bakim {irtinlerini kullanarak gen¢ kalmaya ve kisisel bakimlarma 6zen
gostermektedir. Ayn1 sekilde miicevher iirlin grubunda da, kadmlarin artik agirlikli

olarak kendileri i¢in aligveris yaptiklar1 gézlenmektedir.

Unliilerin medyada oldukg¢a yer bulmasi 6zellikle geng kusaklar arasinda onlarin
satin aldiklar1 markalara ve iriinlere ilgiyi artirmakta ve bu kategorilerden aligveris

yaparak gengler kendilerini linliilerle 6zlestirmektedir.

Talep tarafindaki bu gelismelerin yani swra 6zellikle liikks markalara yonelik
aligveris merkezlerinin basta Istanbul olmak iizere artmasi ve Izmir, Ankara’nm yan
sira Bursa gibi diger sehirlere de yayilmaya baslamasi daha fazla Liks markanin
Tiirkiye’ye girmesine ve bu aligveris merkezlerinde kendi magazalari ile yer almalarina
yol agmaktadir. Benzer sekilde gesitli cok kath lLiks magazalar da Adana, Antalya,
Gaziantep, Mersin gibi Anadolu sehirlerinde yeni noktalarini1 agmakta ve liiks markalari

oradaki tiiketiciler ile bulusturmaktadir.
Artan turizm liiks sektoriinii olumlu etkiliyor;

Tiirkiye’nin Arap diinyast ile gelistirdigi tarihi, politik, kiiltiirel ve ekonomik
iligkiler ozellikle Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilkelerinden gelen turist sayilarina da
yansimistir. Emniyet Genel Miidirliigii’ne ait turizm istatistiklerine gére son 15 yilda
basta Irak, Suudi Arabistan, BAE gibi iilkeler olmak iizere 6zellikle Arap iilkelerinden

ziyarete gelen turist sayilarinda 6nemli bir artis goriilmektedir.

Arap tllkelerinden gelen turistlerin alim giicii yiiksek olup liikks pazarmin
biiyiimesini de olumlu yonde etkilemektedir. Ozellikle diizenlenen moda
festivalleri/haftalar1 yabancilar i¢in Tirkiye’yi bir aligveris destinasyonu haline
getirmistir. Orta Dogu ve Kuzey Afrika’nin yani sira ayn1 zamvea oOzellikle giiney
sahillerini ziyaret eden Rus turistler de liiks kategorisindeki markalara ilgi

gostermektedir.
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2014 itibariyle toplam turizm gelirimiz 34 milyar TL’yi bulmustur. Bu
harcamalarin  %10-11 civar1 ise hazir giyim ve ayakkabi gibi segmentlerde

harcanmaktadir.
Tirk dizilerinin parlayan yildiz1 liiks kategorisini olumlu etkilemekte:

Son on yil igerisinde Tiirk dizileri ¢ekim, senaryo kalitesi ve oyunculuk
alaninda 6nemli gelismeler kaydetmistir. Bu diziler sadece Tiirkiye’de degil Orta Dogu,
Kuzey Afrika ve Dogu Avrupa iilkeleri gibi pek cok iilkede yaymlanmaya baslamistir.
Deloitte’un Tiirkiye Dizi Sektorii raporuna gore Tiirk dizilerinin yaklagik 75 iilkede 400
milyon civarinda izleyiciye ulastigi tahmin edilmektedir. 2013 itibariyle dizi ihracatmin
150 milyon dolara ulastig1, Haziran 2014 itibariyle toplam ihracat hacminin 200 milyon

dolara yaklastig1 ongoriilmektedir.

Tirk dizileri kiiltiirel, tarihi ve dini baglarin yakin oldugu yaki cografya
disindaki pazarlarda da talep gormeye baslamistir. Bunun sebebi, Tiirk dizilerinin Tiirk
kiiltiirlinliin yan1 sira Bat1 hayat tarzin1 da kapsamasi ve izleyicilerin kendilerini yakin

hissedebilecegi bir icerik sunmasidir.

Izleyiciler bu dizilerdeki oyuncularla kendilerini bagdastirmakta ve onlarin
giyim ve aksesuarlarmna ilgi duymaktadir. Dolayisiyla, Tiirk kiiltiirii esintileri tagiyan
ozellikle miicevher gibi liikks kategorisindeki markalar Tirk dizilerinin izlendigi

pazarlarda oldugu gibi Tiirkiye’ye ziyarete gelen turistler tarafindan da ilgi gérmektedir.
E-ticaret biiylimekte ama liikste Tiirkiye diger iilkelerin gerisinde:

2013’e gore %35 biiyiiyerek e-ticaret pazar1 2014°de 18,9 milyar TL biiyiikliige
ulagmustir. Tiirkiye 1,6 penetrasyon orani ile halen hem gelismis iilkeler (%6,5) hem
gelismekte olan tilkeler (%4,5) ortalamasinin altindadir. Bununla birlikte internet, mobil
cthaz ve kredi kart1 penetrasyonunun ve kullanimmnin artmasi ile e-ticaret satislari

biliylimeye devam etmektedir.

Liiks kategorisinde Vakko, Beymen gibi yerel markalar online aligveris siteleri
ile de faaliyet gostermektedir. Ancak liikks tiiketicileri lilkks markalarini ve tiriinlerini
statii sembolii olarak gordiiklerinden magazalara yapilan ziyaretler bile toplam
deneyimin ve statlii gostergesinin bir parcasi olarak gorilmektedir. Bu da, liiks

tilketiminde Tiirkiye segment anlaminda kategori atlamazsa, liiksiin online kanalda
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biiylimesini geciktirecek bir unsur olarak karsimiza ¢ikacaktir. Euromonitor verilerine
gore mevcut durumda liks {iriin kategorilerinde online satislarin paymin %7,6
mertebesinde oldugu tahmin edilmektedir ve buradaki biliylime genel e-ticaretteki artisa

gore daha sinirli seviyede olacaktir.
Tirkiye liiks pazar1 gelisim evresi:

Tirkler gosterisi seviyor Liiks pazarmin gelisimi iilkelerde bes temel fazdan
gecmektedir. Tiirkiye liks pazari, birgok gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi
“Gosteris Zamanr” fazinda bulunmaktadir. Bu fazin en 6nemli 6zelligi ise liksiin

ekonomik statiiniin sembolii olarak goriilmesidir.
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Sekil 2.1: Liiks Pazarinin Gelisim Evreleri

Servet

Gosteris

Icsellestirme

Yasam
Tarz1

Az Gelismis Afrika Ulkeleri

Birikimi Zamani

* Gelir dagilimi * Ekonomik * Servet
dengesizligi gelisim yeterince
vardir. baslamaktadir. birikmistir.

* Yoneticiler ve * Genis kitleler * Orta gelir
limitli sayida gida ve giyim grubu liiks
zengin litkkse dis1 harcama segment pazarini
ulasabilmektedir. yapmaktadirlar. bliylitmektedir.

* Elitler liikkse * Liiks
yoOnelmeye ekonomik statii
baslamaktadir. sembolii olarak
goriilmektedir.
Turkive
BRIC Ulkeleri >

* Liiks hayata
adapte
edilmektedir

* Sofistike bakis

» Liiks yasamin
bir pargasi
olmaktadir.

* Ne aradigini

agis1 bilen, Liksii
gelismektedir yonlendiren
miisteri kitlesi
* Liiks arz1 olusmaktadir.
cesitlenmektedir
* Alternatif
liiks ihtiyact
one
cikmaktadir.
Liiksiin Merkezi Ulkeler>
Uzakdogu Ulkeleri >

Turkiye liiks tiiketicisi genel karakteristiklerini “logo”, “stati” ve “marka

bilinirligi” kelimeleri olusturmaktadir. “Gosteris Zamani” tiiketicileri tilke prestiji

yiiksek global markalar1 tercih ederler, ¢oklu markali magazalardan aligveris yaparlar

ancak bununla birlikte 6nemli derecede indirim odaklidirlar.

“Gosteris Zaman1” tiiketicileri disinda Tiirkiye’de elbette farkli fazlarda bulunan

liks tiiketici segmentleri de bulunmaktadir. Tiiketici profilleri ve ihtiyaclar1 da bu

segmentlere gore Onemli orvea farklilagmaktadwr. Liiks kategorisini hedefleyen

markalarin deger Onerilerini hedef segmentler ve farklilasan talepler g6z Oniinde

bulundurularak gelistirmesi kritik 6nem tasimaktadir. (Delloitte, 2016)
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2.2.2. Liiks, Marka-Uriin Tliskisi

Pazarlamacilar ve perakendeciler, markalarin firmalara siirdiiriilebilir rekabet
avantajlarin1 saglayabilmek icin markalarini, tiiketicilerin akillarina rakip iriinler ve
hizmetlerden daha olumlu olarak yerlestirerek tiiketici pazarlarini giivence altina almaya
amacglamaktadirlar. Gergcekten de, marka stratejisi i¢ piyasalarda rekabet avantajinin
kaynag1 oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu
ylizden markanin 6nemi ve yonetimi iyi belgelenmelidir (Wong ve Merrilees, 2007).
Bununla birlikte, uluslararas1 baglamda markalari, 6zellikle liiks moda markalar1 igin
tiikketici perspektiflerinden en 1yi pazarlama yonteminin nasil yapildigi hakkinda ¢ok az

sey bilinmektedir (Jung ve Shen, 2011).

Aaker (1991, s.7) ‘e gore, bir marka, bir satic1 ya da bir satict grubunun mal ve
hizmetlerini tamimlamay1 amaclayan (ayirt edici isim ve sembol, logo, marka ya da
paket tasarimi gibi) ve bu mallar1 veya hizmetleri rakiplerin {iriinlerinden veya

servislerinden ayirmaktir.

Widemann, Hennigs ve Siebels (2007), liiksii, finansal boyutu (fiyat degeri)
deger algilamasini igeren 6znel ve ¢ok boyutlu bir yapi1 olarak tanimladi; islevsel boyut
(kullanilabilirlik, kalite, benzersizlik); bireysel boyut (6z kimlik, hedonik deger,
materyalistik deger); ve sosyal boyut (géze ¢arpan, prestij). Widemann ve meslektaslari,
liks deger algilamalarinin temel boyutlarinin ulusal sinirlar arasinda degismeyecegini
one siirmekle birlikte, bu heniiz bir ka¢ iilkede ampirik olarak test edilmis, belli bir
ilkenin kiiltiirel 6zelliklerine gore farkli deger boyutlarnin vurgulanmasi ihtimali

yiiksektir.
2.3. Liiks Uriinleri Ve Tiiketim Egilimi

Isin tiim yonlerinin kontrol edilmesine liiks markalar damga vurmustur. Uriin
tasarimindan, hammadde tedariki, dagitim ve pazarlamaya kadar, lilkks markalar siki
kontrol altinda tutarak markaya uygun kalite ve hizmet seviyelerini garanti altina
almiglardir. Toplu kanal hizmet veren sirketler, daha hizli biiylimeyi desteklemek i¢in

dis kaynak {iretimine ve malzemelerin tedarik edilmesine gotiriirken, lilkks mal
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tedarikcileri, belki de kesintiye ugramis gelir biiylimesine ragmen, saglikli kar

marjlarindan memnun olarak eski yontemlerle bunu siirdiirdii.

Internet, yoneticileri liiks markalarin tipik siki kontroliinii yeniden diisiinmeye
zorluyor. Internet, fiyat seffaflig1 saglarken, istedikleri yerde ve zamvea alisveris
yapmalarin1 saglayan bir platformla tiiketici elinde daha fazla gii¢ tutarak hakimiyet
alanin1 diizeltti. Fiyat, deger ve markalarla ilgili tiiketici beklentileri artan bilgi ve
erisimle yiikseltilmis ve bu her yerde erisilen bilgiler, liiksiin ana ilkelerinden biri olan
ayricaliklarin altmi1 oyuyor. Sanal diinyadaki samimiyetsizlik, marka baghligini
azaltabilir ve aligveris karsilastirma kolayligi ve fiyatlamanmn akiskanligi denetim
sorununu daha da kotiilestirir. Asagida, bu dijital devrimin liks markalara sundugu

zorluklara ve firsatlara daha yakindan bakilacaktir.

Kapferer’e (2001) gore, liiks markalar tipik olarak uluslararasi bir {ine, fantezi ve
arzunun unsurlarina, estetik tasarima, milkkemmel hizmete ve kisitl dagilima baghdir.
Sosyal smifin zayif smmirinin bulundugu cagdas toplumda, bazi tiiketiciler i¢in liks
moda markalari, kendilerini seckin bir smifin iiyeleri olarak digerlerinden ayirmak igin
bir arag olarak hizmet etmektedir. Cin’de liiks esya markalar1 i¢in tliketici motivasyonu
cogunlukla sosyal statii, giiven arttirma ve kendini hosgoriisiizlik i¢in goze carpan

tiiketimle baglantilidir (Anonymous, 2004, 2007; Movius, 2008).

Bunun nedeni, temel degerlerden birinin toplumsal iistlinliigiin bir gostergesi
olarak bagskalar1 tarafindan saygi gormesi gereken Konfiigyiisciliigiin etkisinden
kaynaklaniyor olabilir (Lu, 2008). Bununla birlikte, daha yakindan incelendiginde,
Cin’deki farkl pazar boliimlerinde farkliliklar goriiliiyor. Zenginlik géstermek i¢in géze
carpan tiikketim, sliper zenginler arasinda yaygin olarak goriiliir (Anonymous, 2007).
Orta smuf tiiketiciler dncelikle moda trendleri konusunda statii ve itibar prensibinden
kaynaklanmaktadir. Onlara gore, liikks mallara sahip olmak basarili bir yasami
simgelemekte ve giizel tad1 gostermektedir. Geng tiiketim gruplari i¢in lLiikks markalar,
kisiligi yansitan moda unsurunu zenginlestirmek icin hizmet edebilir ve onlari
digerlerinden farkli kilacaktir (Anonymous, 2007). Her ne kadar bir ulus i¢indeki Liks
moda markalar1 i¢cin farkli motivasyonlar ve tutumlar olabilse de, ulusal smirlar
boyunca liikks triinlere yonelik tutumlar, farkliliklar acisindan uluslardakinden daha
biiylik olacaktir, ¢iinkii liiks marka kullanimi iizerindeki bireysel farkliliklarin yerel

kiiltiirlerin ¢evresini yansittigi diistiniilmektedir.
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2.3.1. Liiks Uriinii ve Nitelikleri

Liiks tiiketim tirlinleri zenginligin yaninda bireyin basarisinin da sembolii olarak
degerlendirilebilmektedir. Bir toplumda ekonomik statii farkliliklarina ne kadar cok
odaklanilirsa, bu farkliliklar1 ortaya koyacak sembolik iirlinlere de, o derece onem

verilir (O*Cass, 2002, s.72).

Ekonomiye gore lilks mal, gelir arttikca adi ve normal mallara gore talebin
orantisal olarak daha da arttig1 maldir. Liiks mallarin yiiksek gelir elastikiyetine sahip
olmas1 nedeniyle, insanlar zenginlestikce daha ¢ok lilks mal alma egilimindedirler. Bu
durumun tersi olarak da gelirde bir diislis yasveigi zaman, liikks mallarm talebinde de ani
bir diislis yasanmaktadir. Bu tanimlara gore otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen
elbiseler, diziistii bilgisayar, parfim gibi birim fiyat1 yiiksek olan, tiiketiciyi markasiyla
cezbeden ve ayirict bir 6zelligi bulunan, genelde prestij tasiyan mallar liilks marka

kategorisine girmektedir (T1gh ve Akyazgan, 2003, s.23).

“Yiiksek konumdaki bireyler gosteris tiilketimi dedigimiz tiiketim davraniglarina
girerler. Liiks evler, liikks arabalar ve liikks yasam disaridan bakani etkiler, o kisinin
bunlar1 satin alabilecek konumda oldugunu vurgular. Baska bir deyisle boyle bir
durumda irlinler islevleri nedeniyle degil, simgesel anlamlar1 nedeniyle satin

almmaktadir” (Karalar, 2006, s.155).

Ozellikli yani prestijli olan liiks iiriinler, cok 8zel olmay1 uyverracak, iyi bilinen
marka kimligi olacak, marka haberdarligini ve algilanan kaliteyi yani marka se¢imini ve
satiglar1 arttiracak, belli bir satis seviyesi ve miisteri bagliligin1 devam ettirebilecek

kapasiteye sahip olmay1 temel alarak yarisirlar (Gong, 2001).

Pek cok tiiketicinin, prestijli bir imaja sahip olma istegi bulunmaktadir. Prestij,
liiks iirlinlerin sagladigi sembolik anlamlarm en onde gelenlerinden birisidir. Prestij
gereksinmesi evrenseldir ve prestij duygusu ilgili mal ve hizmetin satin alinmasiyla
doyurulur. Prestij gereksinmesinin ortaya konmasi ve doyurulmasi kiiltiirlere gore
biiyiik farklilik gosterir. Prestij iirlinleri iireten uluslararasi bir isletme, hedefledigi
pazarlar i¢in kiiltiirel olarak uyumlu olan prestij liriinlerini dogru saptayarak basariya

ulasabilir (Karalar, 2006, s.154).
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2.3.2. Liiks Uriinlerinin Siiflveiriimasi

Liiks Esya’nin Global Gtigleri raporu, lilks mal iirtin sektorleri ile cografyaya
gore performansi analiz etmektedir. Analizde bes lilks mal {irtini sektori

kullanilmaktadir:
* Giyim ve ayakkabi
* Cantalar ve aksesuarlar
» Kozmetik ve parfim
* Miicevherler ve saatler
* Coklu liiks mallar

Bir sirket, lilks {riin satiglarinin yliksek bir yiizdesi o fiiriin sektoriinden
tiiretilirse, dort 6zel iirlin sektoriinden birine atanir. Birden fazla liikks mal sirketi, liiks

mal tiriin sektorlerinden birinde ¢ok sayida satisa sahip olanlardir.

Tablo 2.1: Uluslararasi Liiks Uriin Sektorii Profilleri

Ortalama liiks
) Liiks Mal Satislar1 | En iyi 100 liiks
Sirket mal satislart )
Biiyiimesi mal satis1 pay1
Sayisi (USs $
] % %
milyon)
Giyim ve Ayakkabi 38 1.100 6,6 19
Canta ve Aksesuarlar 10 1.618 9,3 7
Kozmetik ve Parfim 12 2.972 1,3 16
Miicevherler ve Saat 29 1.950 -0,4 25
Coklu Liiks Mallar 11 6.524 5,5 32
Toplam 100 14.164 3,6 100

2.3.3 Liiks Tiiketim Egilimi

“Ogzellikli iiriin olarak da tabir edilen liiks tiiketim {iriinleri genellikle birim
degeri ¢cok yliksek olan ve tiiketicinin satin almak i¢in 6zel ¢aba sarf ettigi tiriinlerdir.
Ornegin; miicevher, pahali saat, zel marka giysiler bu gruba girmektedir” (Oyman,

2006, s.284). Liiks markalar, isimleri liksle, yiiksek fiyatla, yiiksek kaliteyle ve nadir
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olmasiyla iligkilendirilen; genel olarak liks tiiketim iirlinlerine dayanan liks ya da

prestij markalaridir, iddialar1 ve 6zleri geregi pahalidirlar (Elliot, 1997, 5.285).

“Liiks, bireylere mutluluk, konfor, tatmin duygusu veya kolaylik algis1 veren,
ihtiya¢ dogrultusunda gerekli olmayveir. Liiksiin kaynagi zengin ve iistiin olmaktir ve
daha zengin goriinmek kisilerin karsilastirma yaptigi cevresi i¢inde, digerlerinden daha
1yil bir goriiniise sahip olmasidir. Liiks kavrami hakkindaki ¢aligmalara ilk olarak 19.
yy.da Avrupa ve Amerika“da baslanmistir. Bu donem sanayilesme ve seri liretimin
tilketim bicimlerini degistirdigi bir zaman dilimine denk gelmektedir (Kiray, 2005,
s.15).

“Liiks tirtinler, dnemli bir alic1 grubunun 6zel bir satin alma ¢abasi gostermeye
hazir oldugu, kendine ozgii karakteristikleri ve/veya marka kimligi olan ve de
tiiketicinin ismen ya da marka olarak israrla istedigi, ikameleri kabul etmedigi ve hatta
sunulursa kizdig1 triinlerdir. Bir Mercedes araba, yiiksek kaliteli fotograf makinesi,
antikalar, pahali elbiseler 6rnek olarak verilebilir. Alic1 bu mallarin satigina erismek i¢in

gerekli zaman ve ¢abaya katlanmaktadir” (Tek, 1999, s.344).

Zenginler olarak belirtilen kesim liiks tiriinlere ulasabilmekte ve bu iiriinleri ¢cok
cesitli sebeplerden Otiirii satin alabilmektedirler. “Maslow Teorisi” ya da “ihtiyaclar
Hiyerarsisi” olarak adlveirilan ¢alisma, liiks tiikketim {riinlerinin tercih edilme
sebeplerini belirlerken faydalanilmasi gereken ilk ¢calismadir. “Maslow® un 1943 yilinda
yayimladigi ve insan dogasi ile ihtiyaglartyla ilgili olan teoride gosterilen ihtiyag
siniflverrmasi, giiniimiiz iirtin siniflverma ¢alismalarina da yon gosterecek niteliktedir.
Maslow*a gore ihtiyaclar; fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ihtiyaci,
saygi ve statii ihtiyac1 ve kendini gergeklestirme ihtiyaci olmak iizere bese ayrilmaktadir

(Montana ve Charnov, 2008, s.239).

Liiks markalar pazarlama calismalarmi dijital olarak almakta yavasladilar;
bircogu, miisterilere sahsen vermek i¢in kullanildigi, internetteki etkileyici tecriibeleri

sunamadiklarindan korkuyorlardu.

Ancak, son yillarda liiks web sitelerinde miisteri hizmetleri giderek 6nem

kazanmaktadir.
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Tablo 2.2. ABD’deki liiks markalari web sitelerinde sundugu 6zellikler,

2013-2015
Olgiilen markalarn yiizdesi (%) 2013 2014 2015
Uriiniin Hizli Goriiniimii 19 64 76
Sik Sorulan Sorular 39 43 71
Cografi Konum 25 28 46
Uriin Sayfasinda Canli Sohbet 6 7 17
Kisisel Aligveris 9 9 14
Sosyal Oturumlar 7 9 12

Mevcut 69 markanin arasinda tiim dijital IQ endeks ¢alismalari.

Kaynak: L2 Think Tank, “ Dyjital IQ endeksi: Moda 2015, Kasim 30,2015
L2 Think Tank’mn yaptig1 bir ankete gore, ABD’de likks markalarinin% 76’s1
2015 yilinda web sitesinde tiriin hizli goriiniim 6zelliklerini sundu. Bu, 2013’te% 19’du.

SSS’ler (Sik Sorulan Sorular) ve cografi konum hizmetleri 2015’ten itibaren
daha da yayginlasmaya basladi. Ornegin 2013’te lilks markalarin% 39’u kendi
sitelerinde SSS’ler yapt1; 2014°te% 43’e, 2015°te ise% 71’e yiikseldi.

Uriin sayfalarindaki canli sohbet, kisisel alisveris yapan kisiler ve sosyal

oturumlar gibi diger miisteri hizmetleri 6zellikleri de her yil biiyltimiistiir.

Miisteri bagliligmi bize gore yonlendiren / artwran dijital kanallar / taktikler

perakende yoneticileri, Agustos, 2015.

Tablo 2.3. Katilimcilarin Yiizdesi (%) :

e-posta Pazarlama 72
Miisteri Hizmetleri / Destek 53
Yeniden Hedefleme 39
Kisisellestirme 32
Sosyal Medya 29
Baglilik / Odiiller Programlari 29
Diger 5

Kaynak: eTail, Akamai, BloomReach, LivePerson ve WBR Digital sponsorlugunda

Miisteri hizmetleri perakendecilerin isletmelerinin 6nemli bir bdlimiinii

olusturur ve bu da miisteri baghligini1 artirabilir. eTail, Akamai, BloomReach,
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LivePerson ve WBR Digital’in Agustos 2015 arastrmasmna goére, ABD perakende
yoneticilerinin yarisindan fazlasi miisteri hizmetleri ve desteginin miisteri tutmasina

neden oldugunu belirtti http://www.emarketer.com
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEYDA PAZARLAMASININ MARKA DENKLIGINE
ETKILERI: BIR UYGULAMA

Gilintimiizde o6zellikle globallesmenin etkisiyle tiim sektorlerde rekabet c¢ok
siddetlenmistir. Pazara sunulan triinlerin benzerlikler gostermeleri ve teknolojinin iiriin
taklitlerini kolay hale getirmesi, markalarin {riinlerini rakip markalarin {riinlerinden
farklilastirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Markalar, o6zellikle de
maliyeti yiiksek olan liikks iirlin markalar1 piyasaya siirdiikleri {irtinlerinin tanitimini
dogru sekilde yaparak, piyasadaki benzerleri arasindan fark edilmelerini saglamak
durumundadirlar ve miisterilerin bu farkhiliklar1 farkinda oldugunu belirlemeleri
gerekmektedir. Sosyal medya da bu asamada kisa siirede etkin sonu¢ alma yoniinde
markalar agisindan pozitif bir platform olusturmaktadir. Ayrica sosyal medya,
tiikketicilerin satm aldiklar1 iiriin ile ilgili kisisel deneyimlerini ve degerlendirmelerini

kamuoyu ile paylasabilmeleri i¢in benzersiz bir platformdur.

Liiks tiiketim sekil degistirdik¢e, markalar ve {iriin kategorileri i¢in “yeni liikks”e
uyum saglamaya yonelik kurallar otaya ¢ikmaktadir. Tasarimlar hazirlanirken
miisterilerin markalardan ¢ok daha fazlasini bildigini unutmamak gerekmektedir.
Ayrica, onlarin kalite beklentilerini, zevklerini ve duygularimi tatmin etmek de ¢ok

onemli bir noktadir (Capital Dergisi, 2002).

Markalarin tiiketici goziindeki gii¢ ve yerinin Olgiilebilmesi marka denkligi ile
miimkiindiir. Marka denkligini olusturan dort unsurun ele alinmasi marka denkligini
anlamak ve gerektigi sekilde uygulayabilmek i¢in gerekmektedir. Bu unsurlar; marka
farkindaligi, baghligi, cagrisimlari ve algilanan marka kalitesidir. Bu dort unsur
sayesinde tliketiciler markay fark etmekte, markanin ne anlatmaya calistigini1 anlamakta
ve bu sayede markaya baglilik hissedip satin almaktadirlar. Sosyal medya da tiiketicide
bu unsurlarin olusmasini saglamada tiiketicilerin marka ile ilgili her tiirli bilgi ve algiya

ulasmasini saglayan bunu saglarken de kolayliklar sunan bir secenektir.

Bu calisma liikks moda markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

niteliklerini belirlemek ve bu algilanan niteliklerin, marka denkligi ve satn alma



niyetiyle arasindaki iliskileri incelemek amaciyla yapilmistir. Bu ¢alismanin bulgulari,
liks markalarin miisterilerinin gelecekteki satin alma davranigini tahmin etmesi ve

kendi varliklarini1 ve pazarlama faaliyetlerini yonetebilmesi amaciyla kullanilabilir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin temel amaci, sosyal medya uygulamalarinin lilks moda
markalarinda marka denkligine etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagla sosyal medya
uygulamalarmin lilks moda markalar1 lizerindeki etkileri incelenecektir. Bu arastirma
liks moda markalarinda sosyal medya kullaniminin marka denkligine etkilerini analiz
etmeyi amaclar. Sosyal medya ile ilgili ¢ok sayida calisma yer almaktadir. Ancak bu
calismalarda marka denkligine etkisi gz ardi edilmistir. Bu ¢alisma literatiirdeki bu

boslugu doldurmay1 amaclamaktadir.
3.2. Arastirmanin Sinirlamalan

Her arastrmada oldugu gibi bu arastrmada da bir takim smirlamalar
bulunmaktadir. Arastirmanin en 6nemli sinirlamalari segilen 6rnek kiitle ve arastirmanin
kapsamiyla ilgilidir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: arastirma kapsami sadece
sosyal medya iizerinden ulasabildigimiz tiiketicilerle sinirlandirilmstir. Ikinci kisit,
olasilik oOrneklemesinin yapilmamis olmasidir. Bu nedenle de, bulgularla 1ilgili
genellemeler yaparken olasilik dis1 6rneklemenin kullanilmis olmasi gercegi gbz oniine
almmalidir. Arastrmanin en onemli sinirlamalar1 secilen 6rnek kiitle ve arastirmanin
kapsamiyla ilgilidir. Ayrica Tiirkge makale bulunmamasi ve kaynaklarin sinirli olmasi
da ¢alismay1 oldukc¢a smirlandirmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 da 6nemli kisitlamalar

arasinda yer almaktadir.
3.3. Arastirma Yontemi

Bu calismada kesifsel ve tanimlayici arastirma yontemleri kullanilmistir. Bu
boliimde ana kiitle ve ornek kiitlenin se¢imi, veri toplama yontemi, anket sorularinin
hazirlanmasi, veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemlerle ilgili bilgiler yer

almaktadir.

Bu c¢alismada nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki iliskiler
gelistirilen hipotezler cercevesinde agiklanmaya calisilmistir. Ayrica arastirmanin

gelistirilen modelin test edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici nitelikte oldugu da
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ifade edilebilir. Tez ¢alismasinda kesifsel ve tanimlayici arastirma dizaynlar1 bir arada
kullanilmistir. Konu hakkinda daha fazla bilgi olmak ve dnemli degiskenleri belirlemek
amaciyla kesifsel arastrma yapilmistir. Bu asamada literatiir taramasi yapilarak
kavramsal ¢er¢cevenin boyutlar1 ayrintili bir sekilde olusturulmustur. Tanimlayici
arastirma tasarimiyla ise, konunun tiim degiskenleri ve bu degiskenler arasinda ki
iligkiler tanimlanmis ve bu tanimlamalara dayanarak ileriye donik tahminler
yapilmistir. Arastirmanin uygulama bolimiinde, konuyla ilgili daha 6nceden yapilan
calismalar incelenerek hazirlanmig anket formu, belirlenen Ornek kiitle {izerinde

uygulanmistir.

Anket formunda belirlenen literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgiler 15131nda
hipotezlere uygun olarak satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama, marka baglhiligi ve
marka askini 6lgmeye yonelik Olgekler yer almistir. Anket formunun 2 bdliimden
olusturulmustur. Ik bdliimde cevaplayicilarin demografik ve ekonomik ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular yer almustir. Ikinci boliimde ise satm alma niyeti, agizdan
agiza pazarlama, marka baglilig1 ve marka askin1 6lgmeye yonelik olgekler yer almistir.

Bu boliimde likert 6lgegi ile hazirlanmis ifadeler yer almistir.

Google formlar iizerinden hazirlanan anket formu sosyal medya sosyal medya
iizerinde farkli platformlardan (Facebook, Instagram vb.) tiiketicilere ulastirilmistir
Anket uygulamasmdan elde edilen veriler SPSS paket programu ile analiz edilmistir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim sinirlverrmalar bulunmaktadir.
3.3.1. Arastirmanin Tiiri

Bu calismada nicel veriler kullanilarak degiskenler arasindaki nedensel iligkiler
gelistirilen hipotezler ¢ergevesinde agiklanmaya calisildigr i¢in pozitivist bir yaklagim
benimsenmektedir. Ayrica arastirmanin gelistirilen modelin test edilmek istenmesi
sebebiyle tanimlayici nitelikte oldugu da ifade edilebilir. Arastirmada izlenen siire¢ su

sekildedir:

e Marka Denkligi ve Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Ayrmtili Literatiir
Taramasi

e Taslak Anket Formunun Gelistirilmesi ve Pilot Calisma

e Saha Caligmasi
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e Verilerin Analizi
e Tanmlayici Istatistikler

3.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastrmanin evrenini Kayseri’de yasayan, 17 yas ve lzeri biitlin tiiketiciler
olusturmaktadir. 2015 yil1 adrese dayali niifus kayit sistemi (ADNKS) verilerine gore
Kayseri ilinin toplam niifusu 1.341.056 kisidir. Ancak bu toplam niifus i¢indeki 17 yas
altl, anket uygulamasindan daha saglikli sonuglar alabilmek i¢in arastirma evreni

disinda brrakilmistir. (http://www.tuik.gov.tr).

Veriler sosyal medya iizerinden anket yontemiyle toplanmistir. Calismada
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Literatiirde 6rnek biiytikliigiliyle ilgili belirli bir standart bulunmamasina ragmen, 6rnek
biiytikligliniin ankette yer alan degisken sayisinin on kati civarinda olmasi gerektigi
onerilmektedir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu vd., 2005, s.128). Bu baglamda
calismanin anketinde 38 Likert tiirii ifade yer aldig1 icin 6rnek biiytlikliigiintin en az 380
olmas1 gerekmektedir. Ayrica Kurtulus (1998, s.236) ana kiitlenin 500.000 ve iizeri
oldugu durumlarda 0=0.05 anlamlilik diizeyinde, £ %S5’lik O6rnekleme hatasi ile
yapilacak bir anket uygulamasi i¢in Orne8in 322 kisi ve Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu vd. (2005, s.127) 100.000 ve iizeri ana kiitle i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin
384 kisi olabilecegini belirtmislerdir.

Calismadaki 6rnek grubu, Kayseri ilinde yasayan tiiketicilerden se¢ilen 500
tikketiciden olusmustur. Analize uygun olmayan ve cevaplanmayan anketlerin 152
tanesinin elenerek c¢ikarilmasi sonucu, analiz edilebilir anket sayis1 (6rnek biiytikliigii)
348’e inmistir. Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir. Tiim bu bilgiler g6z 6niine

alinarak bu 6rnek biiylikliigiiniin yeterli olduguna karar verilmistir.
3.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

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

literatiirde yayinlanmis makalelerde kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir.
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3.3.4. Arastirmada Kullamilan Olcekler

Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben yazilmig bir 6n bilgi
yazisindan ve iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklinde ki 5’li Likert tipi Olgege gore
hazirlanmis toplam 38 ifade yer almaktadir. Ilk boliimiinde Likert tipi olgekle
tiikketicilerin marka denkliginin saptanmasi, algilanan kalitenin belirlenmesi, marka
farkindaliklarinin ~ 6lclilmesi, marka c¢agrisimlarinin  Glgiilmesi, marka baglihigin
Olciilmesi, niyetin Olgiilmesi, fazla fiyat 6deme goniilliiliigiiniin belirlenmesi ve sosyal
medya degiskenlerinin &lciilmesi amaglanmaktadir. Ikinci boliimdeki bes soru ise
demografik degiskenler ile ilgilidir. Bu boliimiin amaci ise cevaplayicilarin demografik

Ozelliklerinin belirlenmesidir.
3.3.5. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Olciimii

Arastirma kapsaminda yer alan “algilanan kalite”, “farkindalik”, “cagrisim”,

“baghilik”, “niyet”, “ask” ,” fazla fiyat 6deme goniillisi”, “OBE”, “sosyal medya”

degiskenlerini 6l¢mek amaciyla hazirlanan Likert tipi ifadeler asagida goriilmektedir.
3.3.5.1. Algilanan Kalite Olcegi

Algilanan kalitenin Olc¢lilmesi amaciyla calismanin  birinci  boliimiinde
bahsedilen, 1-2 ve 3 numarali ifadeler tiiketicilerde algilanan kaliteyi 6lgme amacl
hazirlanmistir. 1 numarali ifade Atilgan vd. (2005); Im vd. (2012); Kim ve Hyun
(2011); Lehmann vd. (2008); Pappu vd (2005); Washburn ve Plank, 2002;
calismalarindan, 2 numarali ifade Lehmann vd. (2008); Netemeyer vd. (2004)
calismalarindan, 3 numarali ifade ise Atilgan vd. (2005); Tong ve Hawley (2009)
calismalarindan ankete uyarlanmistir. Anket formunda yer alan sorular, besli Likert
Olcegi biciminde diizenlenmistir. Bu arastirmada Ol¢egin orijinal hali olan 7°1i Likert
hali degistirilmis ve 5’11 Likert tipi Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-5=Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Bu degisikligin yapilmasmin nedeni, 5’11 Likert tipi 6l¢egin
daha yaygin olarak kullanilmasi ve cevaplayicilar agisindan cevaplanmasinin daha

kolay olmasidir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su sekildedir:
1. “X”Marka tiriinleri yiiksek kalitelidir.

2. “X”Marka iirtinleri glivenilirdir.
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3. “X”Marka diger markalara gore daha yiiksek bir kaliteye sahiptir.

Bu 06lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,843°dir. Ortaya c¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.2. Farkindalik Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 4-5-6 ve 7 numarali ifadeler tiiketicilerin
marka farkindaligimi 6l¢cme amagh hazirlanmistir. 4 numarali ifade Lehmann vd. (2008);
Yoo ve Donthu (2001), 5 numaral1 ifade Lehmann vd. (2008); Shah, (2012); Tong ve
Hawley (2009), 6 numarali ifade Atilgan vd. (2005); Bravo vd. (2007); Im vd. (2012);
Shah (2012); Tong ve Hawley (2009); Washburn ve Plank (2002), 7 numaral: ifade ise
Kim ve Hyun (2011); Yoo ve Donthu (2001); Yoo vd. (2000)’nun ¢aligsmalarindan

anketimize uyarlanmstir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su sekildedir:
4. Genellikle “X”Markanin farkindayim.
5. “X”Marka markasini ¢ok iyi biliyorum.
6. “X”Marka’y1 diger markalar arasinda taniyabiliyorum.
7. “X”Marka’nin semboliinii veya logosunu ¢abucak hatirlayabilirim.

Bu o6l¢egin uygulamadaki Cronbach Alpha 0,782 o6l¢iilmiistiir. Ortaya cikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.3. Cagrisim Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 8-9-10-11-12 ve 13 numarali ifadeler
tiikketicilerin marka cagrisimlarini 6lgme amacli hazirlanmistir. Bu ifadelerden ilk {ici
Yoo ve Donthu (2001) calismasindan, 11 ve 12 numarali ifade Coleman vd. (2011);
Keller (1993) calismalarindan, 13 numarali ifade ise Aaker (1991)’in ¢aligsmalarindan
anketimize uyarlanmistir. 5°li Likert tipt Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-
5=Kesinlikle Katilryorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su
sekildedir:
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8. “X”Marka iiriinleri aldigimda paramin degerinden cok daha fazlasini elde

ederim.
9. “X”Marka triinleri bir kisilige sahiptir.
10. “X”Marka iirtinlerini kullanan kisilerin 6zellikleri hakkinda net bir fikrim var.
11. “X”Marka markasinin giiclii cagrisimlar1 vardir.
12. “X”Marka markasinin olumlu ¢agrisimlari var.
13. “X”Marka markasmin ne anlama geldigi aciktur.

Bu 06lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,808°dir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.4. Baghlik Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 14-15 ve 16 numarali ifadeler baglilig:
O0lecme amagh hazirlanmistir. Bunlardan 14 numarali ifade Washburn ve Plank (2002);
Yasin vd. (2007); Yoo ve Donthu (2001), 15 numaral ifade Im vd. (2012); Pappu vd.
(2005); Shah (2012); Tong ve Hawley (2009); Washburn ve Plank (2002); Yoo ve
Donthu (2001); Yoo vd. (2000), 16 numarali ifade ise Bravo vd. (2007); Im vd. (2012);
Pappu vd. (2005); Yoo ve Donthu (2001); Lehmann vd. (2008); Yoo vd. (2000)’nin
calismalarindan uyarlanmistir. 5’11 Likert tipi olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-
5=Kesinlikle Katilryorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su
sekildedir:

14. “X”Marka da aradigimi bulamazsam Bagka bir marka {iriin satin almam.
15. Moda aligverisinde “X”Marka tiriinleri ilk tercihimdir.
16. “X”Marka tiriinlerinin sadik bir miisterisiyim.

Bu 6lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,831°dir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
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3.3.5.5. Niyet Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 17-18 ve 19 numarali ifadeler niyeti 6lgme
amacl hazirlanmistir. 5’1i Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum- 5=Kesinlikle
Katiltyorum) kullanilmstir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su sekildedir:

17. Biiyiik bir olasilikla gelecekte “X”Marka markali bir tirtin alirim.
18. Ge¢miste “X”’Marka markal1 bir {iriinii bir¢ok kez satin aldim.
19. Arkadaglarima “X”’Marka bir iirlinii tavsiye ederim.

Bu 06lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,816°dir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.6.Fazla Fiyat Odeme Goniilliisii Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 26 ve 27 numarali ifadelerle fazla fiyat
O0deme goniilliisii 6lclilmesi amaglanarak hazirlanmistir. Bu ifadeler Im vd. (2012);
Lehmann vd. (2008); Shah (2012); Sung ve Kim (2010); Tong ve Hawley (2009); Yasin
vd. (2007) ‘in c¢aligmalarindan uyarlanmistir. 5’li Likert tipi Olgek (1=Kesinlikle
Katilmryorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmustir. Olgegi olusturan Likert tipi
ifadeler su sekildedir:

20. “X”Marka tirtinlerinden vazge¢cmem i¢in fiyatlarimin oldukca artmasi lazim.
21. “X”Marka iirtinleri i¢in diger markalara gore daha yiiksek fiyat 6deyebilirim.

Bu 06lgegin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,574°dir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri Olgegin yeterli derecede giivenilir bir dlcek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.7.Genel Marka Denkligi (OBE) Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 28-29 ve 30 numarali ifadelerle OBE’nin
Olgiilmesi amaclanarak hazirlanmistir. Bu ifadeler Jung ve Sung (2008)’un

calismalarindan uyarlanmistir. 5’1 Likert tipi Olgek (1=Kesinlikle Katilmiyorum-

68



5=Kesinlikle Katilryorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan Likert tipi ifadeler su
sekildedir:

22. Tamamen ayni1 olsalar bile, herhangi bir marka yerine “X”Marka {irtinleri satin

almak daha mantikli olur.

23. Baska bir marka “X”Marka ile ayni Ozelliklere sahip olsa bile “X”Marka

irtinleri satin almayi tercih ederim.

24. “X”Marka kadar 1y1 baska bir marka olsa bile “X”Marka iirlinleri satin almay1

tercih ederim.

Bu 06lg¢egin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,884°tir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.8.Sosyal Medya Olcegi

Anketin birinci boliimiinde yer alan 31°’den 38’e kadar olan ifadelerle sosyal
medyanin Olglilmesi amacglanarak hazirlanmistir. 5°1i Likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle
Katilmiyorum-5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Olgegi olusturan Likert tipi
ifadeler su sekildedir:

25. “X”Marka’nin sosyal medya faaliyetleri eglencelidir.

26. “X”Marka’nin sosyal medya faaliyetlerinde gosterilen igerikler ilging

gorunuyor.

27. “X”Marka’nin sosyal medyasi vasitasiyla baskalariyla konusma veya fikir

alisveriginde bulunmak miimkiindiir.
28. “X”Marka’nin sosyal medyasiyla goriis bildirmek kolaydir.
29. “X”Marka’nin sosyal medyasinda gosterilen igerikler en yeni bilgilerdir.
30. “X”Marka’nin sosyal medyasi1 6zellestirilmis bilgi aramasi sunmaktadir.

31. “X”Marka’nin sosyal medyasindaki marka, iiriin veya hizmetler hakkinda

arkadaslarima bilgi vermek istiyorum.
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32. “X”Marka’nin sosyal medyasindaki igerigi blogumda veya mikro bloguma

yiiklemek istiyorum.

Bu 06l¢egin uygulamadaki Cronbach Alpha degeri 0,870°tir. Ortaya ¢ikan
giivenilirlik (reliability) degeri 6lcegin yiiksek derecede giivenilir bir dlgek oldugunu

gostermektedir.
3.3.5.9. Demografik Degiskenler

Anketin ikinci boliimde tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir ve 6grenim diizeyi,
medeni durumu bilgisi olarak belirlenen demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik

tanimlayici sorular yer almaktadir.

Demografik degiskenler belirlenirken 6ncelikle, Sharma, Shimp ve Shin (1995,
35)’in kullveig1 dort degiskenden yararlanilmistir. Bunlar yas, cinsiyet, egitim durumu
ve gelir durumudur. Bunlar disinda yapilan pek ¢ok calismada iligkilendirilen medeni
durum diger demografik degisken olarak belirlenmistir. Bu degiskenlerin etkisini
O0lemek i¢in, gelir, egitim diizeyi, yas, cinsiyet ve medeni durumuyla ilgili sorular

sorulmustur.
3.3.6. Anket Sorularimin Test Edilmesi

Oncelikle anket formu 47 kisilik bir tiiketici gurubu iizerinde uygulanarak
muhtemel eksiklikler belirlenmeye calisilmistir. Bir hafta kadar siiren bu pilot calisma
sirasinda tiiketicilerin herhangi bir itirazlar1 olmamis ve anlasilmayan herhangi bir

soruya rastlanmamastir.
3.3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler birinci ve ikinci boliimde yapilan kapsamli literatiir caligmasi

sonucunda ¢caligmanin amacma yonelik olusturulmustur.

H1: Marka denkligi ile medeni durum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski

vardir.

H2: Marka denkligi ile yas arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
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H3: Marka denkligi ile cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski

vardir.
H4: Marka denkligi ile egitim seviyesine gore farklilik gosterir.
HS: Marka denkligi ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H6: Marka denkligi ile algilanan kalite arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir.

H7: Marka denkligi ile ¢agrisim arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki

vardir.

HS8: Marka denkligi ile marka farkindaligi arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir.

H9: Marka denkligi ile marka baglilig1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir.

H10: Marka denkligi ile sosyal medya arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski

vardir.

HI11: Marka denkligi ile fazla fiyat 6deme goniilliiliigli arasinda istatiski olarak

anlaml bir iligki vardir.
3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Anket calismasi sonucunda elde edilen veriler ¢esitli analiz teknikleriyle
incelenmistir. Calismada verilerin analizi iki bdliim halinde sunulmaktadir. Ilk bdliimde
tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Ikinci boliimde ise arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmanin

verileri SPSS paket programi yardimiyla analizlere tabi tutulmustur.
3.4.1.Tammlayic Istatistikler

Bu boliimde tanimlayict istatistikler basligi altinda katilimcilarm demografik
ozellikleri, ortalamalar ve frekans dagilimlar1 ile kullanilan Olgeklerin ortalama ve

standart sapmalar1 yer almaktadir.
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3.4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 348 denegin demografik oOzellikleri Tablo 3.1°de
goriilmektedir.
Tablo 3.1. Demografik 6zellikler
Demografik ozellikler n %
Kadin 160 45,5
Cinsiyet Erkek 188 54,5
Toplam 348 100
ilkogretim 1 0,3
Lise ve Dengi 27 7,7
Egitim Durumu Universite 270 77,7
Y.Lisans-Doktora 50 14,3
Toplam 348 100
Evli 128 36,5
Medeni Durum Bekar 220 63,5
Toplam 348 100
17-27 193 55,2
28-38 95 27,2
Yas 39-49 48 14,0
50 ve iistii 12 3,6
Toplam 348 100
1000-3000 52 15,0
3001-5000 133 37,9
Gelir 5001-10.000 116 33,5
10.001 ve iistii 47 13,6
Toplam 348 100
Aragtrmaya katilanlarm % 45,5’ini % ise erkekler

olusturmaktadir. Egitim durumu agisindan en yiiksek dagilimin % 77,7 ile iiniversite

mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Ikinci sirada % 14,3’lik bir oranla yiiksek lisans

ve doktora egitimliler yer alirken, ti¢lincii swrada % 7,7 ile lise ve dengi diizeyi

egitimliler ve son swrada ise % 0,3’luk bir oranla ilkogretim diizeyi egitimliler yer

almaktadir. Medeni durum acgisindan bakildiginda arastirmaya katilanlarin biiyiik

cogunlugunu %63,5 ile bekarlar olusturmaktadir. Ornek grubunun yas ortalamasi

31°dir. Ornek grubun % 55,2°si 17-27 yaslar1 arasinda, %27,2’si 28-38 yaslar1 arasinda

ve kalan %17,6’s1 ise 39 yas ve iizeri tiiketicilerdir. Ornek grubunun aylik gelir

ortalamast 7.421,35 TL’dir. Arastirmaya katilanlarin biiyliik ¢cogunlugu %37,9°1 3001-

5000 TL gelir arahigindadir. Ornek grubunun % 47,1’ 5001 TL ve iizeri gelire sahiptir.
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3.4.1.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Mecralar1 Dagilimm

Arastirmaya katilan 348 denegin sosyal medya mecralar1 dagilimi Tablo 3.2°de

goriilmektedir.
Tablo 3.2. Sosyal medya mecralar1 dagilimi
Frekans Yiizde
Twitter 39 11,6
Facebook 130 37,2
Pinterest 14 4.5
instagram 206 59,2
Youtube 25 7,2
Google+ 76 21,8
Foursquare 1 0,3

Arastirmaya katilanlarm biiyiik bir ¢cogunlugu % 59,2’lik oranla lilks moda
markasini sosyal medya mecrasi olarak instagramdan takip etmektedir. % 37,2’lik
oranla facebook takipcilerinin oldugu goriilmektedir.

3.4.1.3. Cevaplayicilarin Liiks Marka Algilanan Kalitesi

Algilanan Kalite 1ile 1lgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.3’te

goriilmektedir.

Tablo 3.3. Algilanan kalite ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Algilanan Kalite n | Ortalama | Standart Sapma
“X”Marka {iriinleri yiiksek kalitelidir. 348 4,129 0,837
“X”Marka iiriinleri giivenilirdir. 348 4,118 0,786
“X”Marka diger markalara gore daha yiiksek bir kaliteye sahiptir. | 348 3,911 0,886
GENEL ORTALAMA: 4,053

Tablo 3.3’te goriildiigii gibi, cevaplayicilar 4,12°lik ortalama ile ““X”Marka
driinleri yiiksek kalitelidir.” ve 4,11 ortalama ile “X”Marka iirlinleri giivenilirdir.”
ifadelerine daha olumlu bakmaktadirlar. Genel olarak algilanan kalitenin ortalamasi
4,05’tir. Buna gore tiiketicilerin yerli marka isimli iirlinlere karsi algilamalarmin
ortalamaya yakm oldugu sOylenebilir. Liiks tiiketimde algilanan kalitenin genel

ortalamasi da 4,053 tiir.
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3.4.1.4. Cevaplayicilarin Liiks Marka Farkindahg:

Marka Farkindaligi ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.4’te
goriilmektedir.

Tablo 3.4. Marka farkindalig1 ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Marka Farkindahgi n | Ortalama | Standart Sapma
Genellikle “X”Markanin farkindayim. 348 4,000 0,849
“X”Marka markasini ¢ok iyi biliyorum. 348 3,704 0,880
“X”Marka’y1 diger markalar arasinda taniyabiliyorum. 348 3,897 0,863
“X”Marka’nin semboliinii veya logosunu ¢abucak hatirlayabilirim. 348 4,106 0,931
GENEL ORTALAMA: 3,927

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi, cevaplayicilar yaklasik 4,11°lik ortalama ile “X
Marka’nim semboliinii veya logosunu ¢abucak hatirlayabilirim.” ve 4,00’lik ortalama
ile Genellikle “X Markanin farkindayim.” ifadelerine daha olumlu bakmaktadirlar.
Genel olarak marka farkindaliginin ortalamasi yaklagik 3,93°tlir. Buna gore
tiiketicilerin yerli marka isimli iirlinlere kars1 algilamalariin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir. Liiks tiiketimde farkindaligin genel ortalamasi da 3,927 dir.

3.4.1.5. Cevaplayicilarin Liiks Marka Cagrisimlan

Marka Cagrisimlar1 ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.5’te

goriilmektedir.

Tablo 3.5. Marka cagrisimlari ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Standart
Marka Cagrisim n |Ortalama Sapma
X Markg iiriinleri aldigimda paramin degerinden gok daha fazlasini 348 3.405 0,993
elde ederim.
“X”Marka tiriinleri bir kisilige sahiptir. 348 3,756 0,930
X .Marka irtinlerini kullanan kigilerin 6zellikleri hakkinda net bir 348 3.385 1,030
fikrim var.
“X”Marka markasinin gii¢lii cagrisimlar1 vardir. 348 3,710 0,901
“X”’Marka markasinin olumlu ¢agrisimlar var. 348 3,825 0,771
“X”Marka markasinin ne anlama geldigi aciktir. 348 3,606 0,925
GENEL ORTALAMA: 3,614

Tablo 3.5’te gorildigii gibi, cevaplayicilar hemen tiim ifadelere birbirine ¢ok yakin
oranlarda ve olumlu bakmaktadir. Yaklasik 3,82’lik ortalama ile “X Marka markasimin
olumlu ¢agrisimlar1 var.” ifadesi en yiiksek iken en diisiik oran da yaklasik 3,40 ile “X
Marka {riinleri aldigimda parammn degerinden ¢ok daha fazlasmi elde ederim.”
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ifadesidir. Genel olarak marka cagrisiminin ortalamasi yaklasik 3,61°dir. Buna gore
tiikketicilerin yerli marka isimli iirlinlere karsi algilamalarmin ortalamaya yakin oldugu

sOylenebilir. Liiks tiiketimde ¢agrisimin genel ortalamasi da 3,614 tiir.

3.4.1.6. Cevaplayicilarin Liiks Marka Baghhg

Marka baghligi ile 1ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.6°da

goriilmektedir.

Tablo 3.6. Marka baglilig1 ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Standart
Marka Baghhg n |Ortalama Sapma
“X”Marka da aradigimi bulamazsam Baska bir marka iiriin satin
almam. 348 2,325 1,291
Moda aligverisinde “X’Marka {iriinleri ilk tercihimdir. 348 3,014 1,180
“X”Marka tiriinlerinin sadik bir miisterisiyim 348 3,003 1,170
GENEL ORTALAMA: 2,780

Tablo 3.6°da gorildiigii gibi, cevaplayicilar yaklasik 3,01°lik ortalama ile Moda
aligverisinde “X Marka {irtinler1 ilk tercihimdir.” ifadesine ortalama yakim algilar
varken ve 2,32’lik ortalama ile “X Marka da aradigimi bulamazsam Bagka bir marka
iriin satin almam.” ifadesine daha olumsuz bakmaktadirlar. Genel olarak marka
baghligmin ortalamasi yaklagik 2,78dir. Buna gore tiiketicilerin yerli marka isimli
irlinlere karsi baglihigmmin ortalamaya yakin oldugu soylenebilir. Liiks tiiketimde

marka bagliliginin genel ortalamasi da 2,780’d1r.
3.4.1.7. Cevaplayicilarin Liiks Marka Niyeti

Marka niyeti ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.7°de goriilmektedir.

Tablo 3.7. Marka niyeti ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Niyet n | Ortalama | Standart Sapma
Biiylik bir olasilikla gelecekte “X”’Marka markali bir tiriin alirim.| 348 3,698 1,020
Gegmiste “X”’Marka markali bir tirtinii bir¢ok kez satn aldim. 348 3,678 1,126
/Arkadaslarima “X’Marka bir iirtinii tavsiye ederim. 348 3,833 0,933
GENEL ORTALAMA: 3,737
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Tablo 3.7°de gorildiigii gibi, cevaplayicilar tiim ifadelere karsi ortalamaya
yakin oldugu soylenebilir. Genel olarak niyet’in ortalamasi yaklasik 3,73’tlir. Buna
gore tiiketicilerin yerli liks marka isimli iirlinlere karsi niyetinin ortalamaya yakin

oldugu soylenebilir. Liiks tiiketimde niyetinin genel ortalamasi da 3,737dir.

3.4.1.8. Cevaplayicilarin Liiks Marka Fazla Fiyat Odeme Goniilliisii

Fazla Fiyat Odeme Goniilliisii ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo
3.8’da goriilmektedir.

Tablo 3.8: Fazla fiyat 6deme goniilliiliigii ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Fazla Fiyat Odeme Géniilliiliigii

Standart
n | Ortalama Sapma
la);rlh/larka iriinlerinden vazgegmenm igin fiyatlarinimn oldukga artmasi 348 3.422 1216
"X Ma.rlfa. iiriinleri i¢in diger markalara gore daha yiiksek fiyat 348 3.204 1,147
O0deyebilirim.

GENEL ORTALAMA: 3,323

Tablo 3.8’de goriildiigli gibi, cevaplayicilar yaklasik 3,42°lik ortalama ile “X
Marka iiriinlerinden vazgegmem igin fiyatlarinin oldukca artmasi lazim.” Ifadesine en
yiiksek oranla bakarken, 3,22’lik ortalama ile “X Marka {irtinleri i¢in diger markalara
gore daha yiiksek fiyat 6deyebilirim.” bakmaktadirlar. Genel olarak liiks markaya fazla
fiyat 6deme goniilliisiiniin ortalamas1 yaklagik 3,3232°dir. Buna gore tiiketicilerin yerli
marka isimli iiriinlere karsi algilamalarinin ortalamaya cok yakm oldugu sdylenebilir.

Liiks tliketimde fazla fiyat 6deme goniilliistiniin genel ortalamasi da 3,323 dir

3.4.1.9. Cevaplayicilarin Liiks Marka Genel Marka Denkligi (OBE)

OBE ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.9°da goriilmektedir.

76



Tablo 3.9. Marka Denkligi ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

OBE
Standart

n | Ortalama Sapma
Tamamen ayni olsalar bile, herhangi bir marka yerine “X”’Marka tiriinleri
satin almak daha mantikli olur. 348 3,399 1,113
Bagka bir marka “X’Marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile “X”’Marka
iiiriinleri satin almayi tercih ederim. 348 3,365 1,127
“X”Marka kadar iyi baska bir marka olsa bile “X”Marka iiriinleri satin
almayi tercih ederim. 348 3,112 1,109
GENEL ORTALAMA: 3,292

Tablo 3.9°da gorildiigii gibi, cevaplayicilara gore tiiketicilerin yerli marka

isimli iriinlere karst OBE’nin ortalamaya olduk¢a yakin oldugu sdylenebilir. Genel

olarak liiks marka genel marka denkligi (OBE) ortalamasi yaklasik 3,292°dir.

3.4.1.10. Cevaplayicilarin Liiks Marka Sosyal Medya Uygulamasi

Sosyal medya uygulamasi ile ilgili standart sapma ve ortalamalar tablo 3.10°da

goriilmektedir.

Tablo 3.10. Sosyal medya ile ilgili standart sapma ve ortalamalar

Sosyal Medya
Standart
n | Ortalama Sapma
“X”Marka’nin sosyal medya faaliyetleri eglencelidir. 348 3,256 0,927
)"( _.I\/Iflrka nin sosyal medya faaliyetlerinde gdsterilen icerikler ilging 348 3.359 0,908
goriiniiyor.
X Mgrlfa nin sosyal mednyamnvas_l.tamyla bagkalariyla konugma veya fikir 348 3313 0,968
aligverisinde bulunmak mimkiindiir.
“X”Marka’nim sosyal medyasiyla goriis bildirmek kolaydir. 348 3,451 0,911
“X”Marka’nin sosyal medyasinda gosterilen igerikler en yeni bilgilerdir. 348 3,532 0,860
“X”Marka’nin sosyal medyasi 6zellestirilmis bilgi aramasi sunmaktadir. 348 3,368 0,900
X’Marka’nin spsyal medya.smdakl marka, iirtin veya hizmetler hakkinda 348 3.066 0,986
arkadaslarima bilgi vermek istiyorum.
?( Marka. nin sosyal medyasindaki i¢erigi blogumda veya mikro bloguma 348 2,710 1,029
yiiklemek istiyorum.

GENEL ORTALAMA: 3,257

Tablo 3.10°da goriildiigii gibi, cevaplayicilar genellkle tiim ifadelere ortalamaya

yakin bakarken 2,70’lik oraniyla “X Marka’nin sosyal medyasindaki igerigi blogumda

veya mikro bloguma yiiklemek istiyorum.” Ifadesi ortalamanin olduk¢a altinda

kalmistir. Genel olarak lilks marka sosyal medya ortalamasi yaklasik 3,25°tir. Buna

gore tliketicilerin yerli marka isimli tiriinlere kars1 sosyal medya ifadeleri ortalamaya
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yakin oldugu soOylenebilir. Liiks tiiketimde sosyal medyanin genel ortalamasi da

3,257tir
3.4.2. Marka denkliginde Bagimsiz Degiskenlerin iliski ve Farklihklar

Bu boliimde, bagimli degiskenimiz olan marka denkliginde demografik
ozelliklerden olusan bagimsiz degiskenlerin etkisi incelenecektir. Tiiketicilerin
demografik Ozelliklerini olusturan degiskenlerin her birinin, diger bagimsiz
degiskenlerin etkilerinden bagimsiz olarak, marka denkligi {tizerindeki etkisini

arastirmak i¢in kurulmus olan hipotezler test edilecektir.
3.4.2.1. Medeni Durumla fliskisi

Birinci béliimde incelenen calismalarin sonuglarina dayveirilarak olusturulan

hipotez H1 bu agsamada analiz edilmektedir (bkz s:33).

H1:Tiiketicilerin marka denkligi ile medeni hali arasinda istatistiki olarak iligkisi

anlamsizdir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerinden medeni hali ile marka denkligi
diizeyi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligski olup olmadig1 korelasyon analizi
ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.11°de

goriilmektedir.

Tablo 3.11. Marka denkligi ile Medeni Durumu Arasmdaki Iliskiyi Gosteren

Korelasyon Analizi Sonuglar1

Medeni Hal
Korelasyon katsayisi(r) 0,014
Marka denkligi p 0,792
n 348

Cevaplayicilarm marka denkligi ile demografik o6zelliklerinden medeni hali
arasindaki iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
medeni hal ve marka denkligi arasinda p >0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli

bir iliski yoktur (r=0,014). Bu analiz sonucu H1 reddedilmistir.
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3.4.2.2. Yasla lliskisi

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuclarina dayveirilarak olusturulan

hipotez H2 bu agamada analiz edilmektedir (bkz s:33).
H2:Marka denkligi ile yas arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik oOzelliklerinden yas ile marka denkligi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadigi korelasyon analizi ile arastirilmastir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.12°de goriilmektedir.

Tablo 3.12. Marka Denkligi ile Yas Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

Sonuglar1
Yas
Korelasyon katsayisi (r) 0,086
Marka denkligi p 0,108
n 348

Cevaplayicilarin marka denkligi ile demografik 6zelliklerinden yas arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore yas ve marka
denkligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=0,086). Bu analiz

sonucu H2 reddedilmistir.
3.4.2.3 Cinsiyetle Iliskisi

Birinci bolimde incelenen calismalarin sonuglarma gore belirlenen H3 bu

asamada analiz edilmektedir (bkz s: 33).
H3:Marka denkligi ile cinsiyet arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ile marka denkligi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.13’te goriilmektedir.
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Tablo 3.13. Marka Denkligi ile Cinsiyet Arasindaki iliskiyi Gosteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

Cinsiyet
Korelasyon katsayisi (1) 0,002
Marka Denkligi p 0,965
n 348

Cevaplayicilarm  marka denkligi ile demografik 06zelliklerinden cinsiyet
arasindaki iligkinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore
cinsiyet ve marka denkligi arasinda p >0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli bir

ilisk1 yoktur (r=-0,028). Bu analiz sonucu H3 reddedilmistir.

3.4.2.4. Egitim Seviyesine Gore Farklihg:

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuclarina dayveirilarak olusturulan

hipotez H4 bu asamada analiz edilmektedir (bkz s:33).
H4:marka denkligi egitim seviyesine gore farklilik gdsterir.

Cevaplayicilarin marka denkligi ile demografik 6zelliklerinden egitim seviyeleri
itibariyle marka denkligi arasindaki farkhliklarin tespiti amaciyla; tiiketicilerin marka
denkligi bagimli degisken, egitim seviyeleri bagimsiz degisken alinarak, Tek Yonli
Varyans Analizi (One Way ANOVA) yapilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler
asagida Tablo 3.14’te goriilmektedir.

Varyan analizi i¢in Oncelikle grup varyanslar1 homojen mi diye bakariz p>0.05

olursa grup varyanslar1 benzer demektir ve bu analizin 6n sartin1 yerine getirmis oluruz.

Tablo 3.14. Tiiketicilerin Egitim Seviyeleri Itibariyla Marka Denkligi Arasindaki Farki

Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic dfl df2 Sig.
1,246 12 335 0,250
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,467 12 0,206 0,891 0,556
Within Groups 77,266 335 0,231
Total 79,733 347
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Yapilan analiz sonucunda F degerinin sig 0.05 den biiyiik oldugu i¢in grup
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Marka denkligi egitim seviyesine gore
farklilik  gostermedigi ortaya cikmustir (p=,556). Bu analiz sonucu H4’i

desteklememektedir.
3.4.2.5. Gelirle iliskisi

Birinci boliimde incelenen calismalarin sonuclarina dayveirilarak olusturulan

hipotez H5 bu agsamada analiz edilmektedir (bkz s:33).
HS5:Marka denkligi ile gelir arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Cevaplayicilarin demografik ozelliklerinden gelir ile marka denkligi arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iligki olup olmadigi korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 3.15°te goriilmektedir.

Tablo 3.15. Marka Denkligi ile Gelir Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi

Sonuglar1
Gelir
Korelasyon katsayist (r) -0,031
Marka Denkligi p 0,568
n 348

Cevaplayicilarin marka denkligi ile demografik 6zelliklerinden gelir arasindaki
iliskinin tespiti amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucuna gore gelir ve marka
denkligi arasinda p >0,05 oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=-
0,031). Bu analiz sonucu H5 reddedilmistir.

3.4.3. Marka Denkligi ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliski

Marka denkligi ile algilanan kalite arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski
olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 3.16’da goriilmektedir.
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Tablo 3.16. Marka Denkligi ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskiyi Gosteren

Korelasyon Analizi Sonuglar1

Algilanan kalite
Korelasyon katsayisi(r) 0,422
Marka denkligi p 0,000
n 348

Marka denkligi ile algilanan kalite arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde)
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,422) Bu analiz sonucu
H6’y1 desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerde algilanan kalite arttikca marka

denkliginin de arttig1 soylenebilir.

3.4.4. Marka Denkligi ile Cagrisim Arasidaki iliski

Marka denkligi ile cagrisim arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olup
olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 3.17’de goriilmektedir.

Tablo 3.17. Marka Denkligi ile Cagrisim Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

Cagrisim
Korelasyon katsayisi(r) 0,524~
Marka denkligi p 0,000
n 348

Marka denkligi ile ¢agrisim arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardr (r=0,524) Bu analiz sonucu H7’yi
desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerde ¢agrisim arttikga marka denkliginin de

artt1ig1 soylenebilir.
3.4.5. Marka Denkligi ile Farkindalik Arasindaki fliski

Marka denkligi ile marka farkindalig1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir
iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen

veriler asagida Tablo 3.18’de goriilmektedir.
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Tablo 3.18. Marka Denkligi ile Farkindalik Arasindaki Iliskiyi Gésteren Korelasyon

Analizi Sonuglari

Farkindahk
Korelasyon katsayisi(r) 0,464"
Marka denkligi p 0,000
n 348

Marka denkligi ile farkindalik arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,464) Bu analiz sonucu HS8’i
desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerde farkindalik arttikgca marka denkliginin

de arttig1 sdylenebilir.
3.4.6. Marka Denkligi ile Baghhk Arasindaki Iliski

Marka denkligi ile marka baglilig1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki
olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler

asagida Tablo 3.19°da goriilmektedir.

Tablo 3.19. Marka denkligi ile baghlik arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizi

sonuglari

Baghhk
Korelasyon katsayisi(r) 0,5117
Marka denkligi p 0,000
n 348

Marka denkligi ile baghlik arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonde bir iliski vardr (r=0,511) Bu analiz sonucu H9u
desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerde baglilik arttikca marka denkliginin de

artt1ig1 soylenebilir.
3.4.7. Marka Denkligi ile Sosyal Medya Degiskenleri Arasindaki iliski

Marka denkligi ile sosyal medya degiskenleri arasinda istatistiki bakimdan
anlamlt bir iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu

elde edilen veriler asagida Tablo 3.20°de goriilmektedir.
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Tablo 3.20. Marka denkligi ile sosyal medya arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon

analizi sonuglar1

Sosyal Medya
Korelasyon katsayisi(r) 0.433"
Marka denkligi p 0.000
. 348

Marka denkligi ile sosyal medya arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde) istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardirr (r=0,433) Bu analiz sonucu HI10’u
desteklemektedir. Bu sonuca gore tiliketicilerde sosyal medya takibi arttikca marka

denkliginin de arttig1 soylenebilir.
3.4.8. Marka Denkligi ile Fazla Fiyat Odeme Goniilliiliigii Arasindaki fliski

Marka denkligi ile fazla fiyat 6deme goniilliiliigii arasinda istatistiki bakimdan
anlaml1 bir iliski olup olmadig: korelasyon analizi ile arastirilmistir. Bu analiz sonucu

elde edilen veriler asagida Tablo 3.21°de goriilmektedir.

Tablo 3.21. Marka denkligi ile fazla fiyat 6deme goniilliiliigii arasindaki iliskiy1

gosteren korelasyon analizi sonuglari

Fazla Fiyat Odeme Goniilliiliigii
Korelasyon katsayisi(r) 0550"
Marka denkligi p 0.000
" 348

Marka denkligi ile fazla fiyat 6deme goniilliiliigii arasinda (0,05 anlamlilik diizeyinde)
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde bir iliski vardir (r=0,550) Bu analiz sonucu
H11’1 desteklemektedir. Bu sonuca gore tiiketicilerde fazla fiyat 6deme goniilliiliigii

arttikga marka denkliginin de arttig1 sdylenebilir.
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3.4.9. Genel Marka Denkligi Uzerinde Diger Degiskenlerin Etkisi

Bagimlhi degisken genel marka denkligindeki degisimin ne kadarmin diger
degiskenlerce aciklandigini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu

amacla yapilan regresyon analizinin sonucu Tablo 3.22°de yer almaktadir.

Tablo 3.22. Genel Marka Denkligi (OBE) ile Diger Degiskenler Arasi1 Regresyon

Analizi Sonuglari

Beta Katsayilan t Degeri Anlamhlik Diizeyi
Algilanan Kalite 0,099 1,638 0,102
Marka Cagrisimi 0,172 2,843 0,005
Marka Farkindaligi 0,150 2,492 0,013
Marka Baglilig 0,290 5,680 0,000
Sosyal Medya 0,117 2,302 0,022
R=0, 633 R?*=0,400 Ayarlanmis R>=0,397 F=45,657 Anlamlilik Diizeyi=,000

*Modelde r*=,400 diir. Modele yas, cinsiyet, medeni durum, gelir ve egitim durumu eklendiginde ise
r?=,421 olmakta ve sadece 2,1 puanlik bir artiy saglamaktadir. Bu sebeple bu degiskenler modele

katilmamugstir.

Tablo 3.22°deki sonucglara gore, satin alma niyeti ile etnosentrizm diizeyi
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Tabloda modelde yer
alan tiiketici etnosentrizminin standart beta katsayisi, t degeri ve Onem diizeyi
verilmistir. Degiskenler arasinda pozitif yonlii nispeten giiclii bir iliski vardir (r=0,633).
Belirlilik katsayis1 (r?) 0,400 olarak hesaplanmis olup satin alma niyetindeki

degisimlerin % 40’min modeldeki degiskenlere bagli oldugu sdylenebilir.

Belirlenen basit dogrusal regresyon modeli su sekildedir:
Y=a+b1x1+b2x2+b3x3+b4x4+b5x5
Y=-0,405+0,136*x1+0,261*x2+0,220*x3+0,278*x4+0,174*x5
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SONUC

Bu ¢aligmanin temel amaci, sosyal medya pazarlamasinin liikks moda markalarinda
marka denkligine etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amacla sosyal medya pazarlamasmin
liks moda markalar1 tlizerindeki etkileri incelenecektir. Bu arastirma Liks moda
markalarinda sosyal medya kullannommin marka denkligine etkilerini analiz etmeyi

amaclar.

Bu baglamda, ¢aligmanin birinci boliimiinde, marka ve marka denkligi kavrama,
markanin tarihgesi, markanin 6zellikleri, marka denkliginin iireticiler ve tiiketiciler i¢in
faydalarmma acgiklik getirilmis ve bu kavramlarin timi kavramsal acgidan da ele
almmustir. Ikinci boliimde ise liikksiin tanimi ve liikks marka kavramu ile liiks iiriinler ve
tilketim egilimi aciklanmis ve marka denkliginin degiskenlerle olan iliskileri belirtilerek
calismanm hipotezleri olusturulmustur. Ugiincii béliimde ise hipotezler ve degiskenlerle
olusturulan modelin testi gergeklestirilmistir. Yapilan anketler ile birlikte analizler ve

yorumlar su sekildedir.

Literatiir taramasinda kavramsal olarak aktarilan bilgiler ile c¢alisma sonuglari
karsilastirildiginda firmalarin genel marka denkliginin; algilanan kaliteye (Kim ve
Hyun, 2011; Oh, 2000; Teas ve Laczniak, 2004), marka imajma (Blain vd., 2005;
Konecnik ve Gartner, 2007; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013) ve marka
baglhiligma (Yoo vd., 2000; Atilgan vd., 2005; Yasin vd, 2007; Buil, Martinez ve de
Chernatony, 2013) olumlu yonde etki gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Miisteri temelli
marka denkligi algis1 ¢alisma sonuglar1 ve literatiir taramasinda desteklenen ¢aligmalar
ile uyumlu sonuglar vermektedir. Miisteri temelli marka denkligi tiiketicilerde markaya
iligkin daha fazla para 6deme istekliligi (Lassar vd., 1995; Netemeyer vd., 2004)
olusturabilir, marka tercihini (Hoeffler ve Keller, 2003) etkileyebilir ve tiiketicide satin
alma niyeti (Tolba ve Hassan, 2009; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013)

olusturabilmektedir.

Marka denkligi yiiksek oldgunda tiiketiciler iirline daha yiiksek bir bedel
O0demeye razi olurlar ve muhtemel alternatif iirlinlere ihtiya¢ duymayabilirler
(Chaudhuri, 1995; Seitz, Razzouk ve Wells, 2010). Buil, Martinez ve de Chernatony,

2013 arastirmalarinda da genel marka denkliginin daha fazla 6deme istegi iizerinde



olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmislardir. Literatiir ile uyumlu olarak bu

calisma da ayn1 sonucu desteklemektedir.

Benzer sekilde tiiketicide olusan alg1 ne kadar yiliksekse tiiketicinin ilgili iirtinii
almasi1 o kadar muhtemel duruma gelir (Aaker, 1991). Arastirmacilar tiiketicilerin tercih
ettikleri marka ve satin alma niyetleri tlizerinde marka denkliginin etkisinin onemli
oldugunu bulmuslardir (Cobb-Walgren, Ruble ve Donthu, 1995; Tolba ve Hassan,
2009; Buil, Martinez ve de Chernatony, 2013).

Arastrma kapsaminda yer alan degiskenlerin cronbach alpha degerleri;
algilanan kalite:0,843, farkindalik:0,782, cagrisim:0,808, baglilik:0,831, niyet:0,816,
fazla fiyat 6deme goniilliliigii:0,574, genel marka denkligi (OBE):0,884, sosyal
medya:0,870 olcililerek yapilan ¢alismanin giivenilir oldugu goriilmiis ve calismanin

gilivenirligi kanitlanmistir.

Marka denkligi ile tiiketicilerin demografik yapisini (cinsiyet, yas, egitim,
medeni durum ve gelir) iceren bagimsiz degiskenler arasinda olusturulan hipotezlerin
tamami reddedilmis, birbirleri arasinda anlamh iliski olmadig1 goriilmiistiir. Ancak
Marka denkligi ile marka denkligi unsurlar1 (algilanan kalite, marka bagliligi, marka
cagrisimlari,, marka farkindaligl) arasinda olusturulan hipotezlerin tamami literaiirle

uyumlu olarak desteklenmis ve aralarinda pozitif bir iliski olduguna ulasilmistir.

Calismada onerilmis ve gecerliligi kabul edilmis kavramsal ¢ercevenin gelecekte

ki caligmalara yon vermesi beklenmektedir.

Calisma sonuglar1 literatiire teorik olarak ii¢ ana katki saglayabilecek
niteliktedir. Bu katkilardan ilki sosyal medyanm, marka denkligi boyutlar: {izerindeki
etkileri, ikincisi marka denkligi boyutlarmin kendi aralarindaki iligkileri, ligiinciisii ise
miisteri temelli marka denkliginin tiiketici davranig ve tutumlar1 lizerindeki etkileridir.
Ilgili literatiirde, sosyal medya ile ilgili ¢ok sayida calisma yer almaktadir. Ancak bu
calismalarda marka denkligine etkisi gz ardi edilmistir. Bu ¢alisma literatiirdeki bu

boslugu doldurabilmek adina amaglanmaistir.

Calisma uygulamaya yonelik lLiiks moda markasi1 sektoriindeki firmalara bazi
oneriler de sunmaktadir. Firmalar i¢in miisteri temelli marka denkligi ¢alismalari

olduk¢a Onemlidir. Firmalar miisteri temelli marka denkligini arttirict ¢aligmalar
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yaparak marka imajmnin, markasma duyulan kalite algismmin ve marka baghliginin
artmasimi saglayabilir. Liiks moda markalar1 miisteri temelli marka denkligi {izerinde
calismalarin1 yogunlastirarak daha bilindik marka haline gelebilir, daha kaliteli
algilanabilir ve tiiketicide marka baglilig1 yaratabilir. Marka denkliginin yiiksek olmasi
tiikketici tutum ve davranislarinda da etkilidir. Marka denkliginin yliksek olmasi ile
tiikketici ilgili markaya daha fazla 6deme yapmaya razi olur, ilgili markayi tercih eder ve
markaya iliskin satin alma niyeti olusturur. Liiks moda markalarinin marka denkligi
boyutlarindan marka farkindalig1 tlizerinde c¢alismalar yapmasi firmasina avantaj
saglayabilmektedir. Farkindalik firmanin daha kaliteli algilanmasmi saglayabilir.
Farkindalik sayesinde markasmin kaliteli algilanmasmi saglayarak tiiketicilerde

markalarina iligkin baglilik ta olusturabilir.

Liiks moda markalar1 icin 6nem verilmesi gereken bir baska konu da sosyal
medya pazarlamisidir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerde marka farkindaligi
yaratir, marka imajmi saglar ve markanin kaliteli algilanmasini saglar. Firmalar bu
sonuclar1 géz Oniinde bulundurarak ¢aligmalar yapabilirler. Sosyal medya kullanim

marka denkligini olumlu yonde etkilemektedir.

Sonucglarin  degerlendirilmesinde  atlanmamasi  gereken Onemli nokta
arastirmanin kisitlaridir. Arastirmanin kisitlar1 altinda ele almabilecek konulardan ilki
calisma kapsami olarak belirlenmis olan sektdr secimidir. Calismada Tiirkiye’de
iiretilen ve yerli liiks moda markalar1 secilmistir. Ikinci kisit sosyal medyadan takip
etme sartidir. Calisma &rneklemi bu nedenle de oldukga daralmistir. Ugiincii kisit
calismada kullanilan 6rnekleme yontemidir. Tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda
ornekleme secilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisiti nedeniyle, elde edilen
calisma sonuglar1t Orneklemdeki kullanicilara aittir, genellestirilmesi pek dogru
olmamaktadir. Bu nedenle yapilan yorumlar kesinlik ve geneli kapsayan yargilar olarak
degerlendirilmemelidir. Besinci kisit olarak ele alinabilecek konu c¢aligmanin analiz
yonetimidir. Calismada sunulan hipotezler korelasyon analizleri ile test edilmistir. Daha
kapsamli analiz yontemleri ve daha biiyiik 6rneklemlerle modelin test edilmesi faydal

olacaktir.

Calisma kapsami ve sonuglari ileride yapilacak c¢alismalara da yol gosterici
olabilmesi amaclanmaktadir. Calismada Tiirkiye i¢in sektdriinde onemli konuma sahip

olan lilks moda markalar1 dikkate almmuistir. ilerde yapilacak c¢alismalarda uluslararas:
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liiks moda markalar1 dikkate alinabilir ve sonuclar degerlendirilebilir. Bu ¢aligmada Liks
sektorii secilmis olup tek sektdrde calisma yapilmistir. Farkl sektorlerde de calisma
yapilarak sektorler aras1 sosyal medyanin marka denkligine, marka denklik boyutlarinin
miisteri temelli marka denkligine ve miisteri temelli marka denkliginin tiiketici
davranislara etkileri degerlendirilebilir. Farkli sektorlerde benzer sonuglar olusup
olugsmayacagi etkilerin ne yonde olacagi da incelenebilir. Ayrica segilen 6rneklem
biliytikligliniin daha genis tutulmasi1 genel yargilar icerebilecek sonuglar elde

edilmesinde etkili olacaktir.
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EKLER

TUKETICi ANKETI

Liiks markalarin sosyal medya faaliyetleri ve marka denkligi ile ilgili tiiketici degerlendirmelerini

Slgmeyi amaglayan bu anket galismasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup,

bilimsel amagch bir calismadir. Vereceginiz bilgiler ¢calismanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiik 6neme

sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar disinda kullamlmayacak ve gizli tutulacaktir.
Katkilarmiz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Do¢. Dr. Kumru Uyar

Nuh Naci Yazgan Universitesi IIBF, Isletme Boliimii

Tiirkiye’nin Liiks Moda Markasi sizce hangisidir (Yerli iiretim yapan marka) ?...........
Yukarida belirlediginiz Liiks Moda Markasindan anket igerisinde ’X’” Marka olarak bahsedilecektir.

A- Yukarida belirlediginiz Liiks Moda Markasu ile ilgili asagidaki sorular: uygun sekilde
cevaplandirimz, liitfen.

1- Orijinal bir “’X”” Marka iiriiniine sahip misiniz? [ Evet O Hayir
2- Sosyal medyada “’X’’ Marka’y1 hangi mecralarda takip ediyorsunuz? Liitfen uygun olanlarin tiimiinii
segin.
[ Twitter [] Facebook [] Pinterest [] Instagram [ YouTube [] Googlet+ | Foursquare
Takip etmiyorsaniz, ankete devam etmeyiniz.
3- Sosyal medyada “*X’” Marka’y1 ne kadar siiredir takip ediyorsunuz?.................ocooooooiiiiiii
B- Liiks moda markasi ile ilgili asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X)
isareti koyarak belirtiniz liitfen.
£
el g |EE
" E| £ |52 & |,¢
LUKS MODA MARKASI é’ é % E % §, 2 i
EE| 2 22| £ |52
D = < Y D < Y =
M| M |ZZ]| X [XX
1- X"’ Marka iiriinleri yiiksek kalitelidir.
2- X’ Marka iiriinleri giivenilirdir.
3-  “*X’* Marka diger markalara gore daha yiiksek bir kaliteye sahiptir.
4-  Genellikle ““X”” Markanin farkindayim.
5-  “X’” Marka markasini ¢ok iyi biliyorum.
6-  ““X’” Marka’y1 diger markalar arasinda tantyabiliyorum.
7- X’ Marka’nin semboliinii veya logosunu ¢abucak hatirlayabilirim.
8- X’ Marka iiriinleri aldigimda paramin degerinden ¢ok daha fazlasini elde ederim.
9-  “*X’” Marka iiriinleri bir kisilige sahiptir.
10- “*X’” Marka iiriinlerini kullanan kisilerin 6zellikleri hakkinda net bir fikrim var.
11- ““X’” Marka markasinin giiclii cagrisimlari vardir.
12- **X’” Marka markasinin olumlu ¢agrisimlari var.
13- “*X”” Marka markasinin ne anlama geldigi aciktir.
14- ““X’” Marka da aradigimi bulamazsam Baska bir marka iiriin satin almam.
15- Moda aligverisinde ‘*X°” Marka iiriinleri ilk tercihimdir.
16- **X” Marka iiriinlerinin sadik bir miisterisiyim
17- Biiyiik bir olasilikla gelecekte *“X’” Marka markal bir iiriin alirim.
18- Gegmiste *“X’” Marka markal1 bir iiriinii bircok kez satin aldim.
19- Arkadaslarima **X’” Marka bir iiriinii tavsiye ederim.
20- **X’” Marka iiriinleri kullandigimda kendimi iyi hissederim.
21- **X’” Marka iiriinleri beni mutlu eder.
22- X’ Marka iiriinleri beni memnun eder.
23- X’ Marka’y1 seviyorum

Arka Sayfada Devami
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*“X’” Marka markasi ile ilgili asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X)

isareti koyarak belirtiniz liitfen.(DEVAMI)
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24- X’ Marka saf bir zevktir
25- “*X’’ Marka harika bir markadir

26-

““X”” Marka iiriinlerinden vazge¢gmem igin fiyatlarinin oldukca artmasi lazim.

27- **X’” Marka iiriinleri i¢in diger markalara gore daha yiiksek fiyat 6deyebilirim.
28- Tamamen ayni olsalar bile, herhangi bir marka yerine **X’’ Marka iirtinleri satin almak daha
mantikli olur.
29- Baska bir marka “*X’” Marka ile ayn1 6zelliklere sahip olsa bile **X”” Marka iiriinleri satin
almayi tercih ederim.
30- **X’” Marka kadar iyi baska bir marka olsa bile **X’* Marka iiriinleri satin almayi tercih
ederim.
31- X’ Marka’nin sosyal medya faaliyetleri eglencelidir.
32- “*X’” Marka’nin sosyal medya faaliyetlerinde gésterilen icerikler ilging goriiniiyor.
33- “*X’” Marka’nin sosyal medyasi vasitasiyla baskalariyla konusma veya fikir aligverisinde
bulunmak miimkiindiir.
34- “*X’” Marka’nin sosyal medyasiyla goriis bildirmek kolaydir.
35- **X’” Marka’nin sosyal medyasinda gésterilen igerikler en yeni bilgilerdir.
36- “*X’” Marka’nin sosyal medyasi 6zellestirilmis bilgi aramasi sunmaktadir.
37- **X’” Marka’nin sosyal medyasindaki marka, iiriin veya hizmetler hakkinda arkadaslarima
bilgi vermek istiyorum.
38- “*X’” Marka’nin sosyal medyasindaki i¢erigi blogumda veya mikro bloguma yiiklemek
istiyorum.
C-KiSIiSEL BILGILER
1. Cinsiyetiniz [OKadin [JErkek
2. Ogrenim durumunuz:
ilkogretim (ilkokul- ortaokul) [Lise ve dengi [JUniversite []Y.Lisans-Doktora
3. Medeni Durumunuz:  [JEvli [0 Bekar
4.
3.

KATKILARINIZ iCIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIZ.
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Adi, Soyadi
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EGITIM

Derece

Yiiksek Lisans
Lisans

Lise
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