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YEMIN METNIi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Tiketici Siipheciligi Ve Marka Giivensizligi
[liskisi: Online Alisveris Siteleri Uzerine Bir Arastirma” baslikli bu calismanin,
bilimsel ahlak ve geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim
eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismanin i¢inde kullanildiklar1 her

yerde bunlara atif yapildigin1 belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

TUKETICI SUPHECILiGI ve MARKA GUVENSIZLIiGI iLiSKiSi: ONLINE
ALISVERIS SITELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hasan CINAR
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali, Isletme Yonetimi Programi
Danmisman: Yrd. Do¢. Dr. Yagmur f)zyer
Nisan, 2017
Bu calismada, tiiketici siipheciligi ile marka giivensizligi kavramlari ele alinmis ve bu
kavramlar arasindaki iliskiler, Tiirkiye’deki bazi online aligveris siteleri baglaminda
incelenmistir. Dikkate alinan kavramlarin literatiirde oldukg¢a az sayida incelendikleri
anlasilmakta iken; s6z konusu iliskinin Ulkemizde neredeyse hi¢ inceleme konusu
olmadig1 dikkat ¢ekmektedir. Ulagsilan sonuglara gore siiphecilik, iki alt boyuta
ayrilmakta; ancak marka gilivensizligi tek bir boyut olmaktadir. Bunun yani sira, iki
kavram birbirleriyle iliskilidir ve tiiketici siipheciliginin boyutlar1 hem tek tek ve hem

de bir biitiin olarak marka giivensizligini etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici siipheciligi, marka giivensizligi, online aligveris siteleri,

Turkiye.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER SCEPTICISM AND BRAND
DISTRUST: A RESEARCH ON ONLINE SHOPPING SITES

Hasan CINAR

Master’s Thesis, Business Administration Department, Business Management
Programme

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Yagmur Ozyer
April, 2017

In this study, consumer scepticism and brand distrust concepts were considered and
relationships between these concepts were investigated by means of some online
shopping sites in Turkey. While the noted concepts are understood to be very rarely
analysed in the literature, the mentioned relationships are pointed to be almost never
research subjects in our Country. According to the results reached, scepticism is
divided into two dimensions, but brand distrust becomes one dimension. Along with
this, the two concepts are related to each other and dimensions of consumer scepticism

affect brand distrust both distinctively and totally.

Keywords: Consumer scepticism, brand distrust, online shopping sites, Turkey



ONSOZ

Pazarlama oldukg¢a genis bir bilim dali olmakta ve sayisiz konuyu igermektedir. Bu
baglamda pazarlama hakkinda ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Diger taraftan bilimsel
katki saglamak amaciyla, s6z konusu caligmalara bir ekleme yapmak yerine,
pazarlamaya yonelik ilgi ¢ekici ve hatta yeni unsurlart aragtirmak daha uygun

olacaktir.

Bu caligmada, bahsi gecen uygunluk dikkate alinmis ve Diinya genelinde olduk¢a az
sayida ele alan, Ulkemizde ise neredeyse hig arastirilmamus olan tiiketici siipheciligi-
marka giivensizligi iliskileri irdelenmistir. Bu iliskilerin incelenmesi oldukca farkl
mecralarda olabilmekteyken, yine Ulkemizde nispeten yeni bir aligveris ortami olan
online aligveris siteleri dikkate alinmis ve bahsi gecen iliski, bu siteler géz oniinde

bulundurularak, incelenmistir.

Sonug olarak tiiketicilerde gercekten de bu sitelere yonelik siipheci egilimlerin
bulundugu ve bu egilimlerin, iki alt baghiga dagildig: ortaya ¢ikmustir. Diger taraftan
marka giivensizligi, tek boyuta dayali bir kavram olarak kendisini gostermektedir.
Ayrica siipheciligin boyutlari tek tek marka gilivensizligini etkilerken; siipheciligin bir

biitiin halinde de marka giivensizligi lizerinde etki yarattig1 ortaya ¢ikmistir.

Calisma, konusunda oOncii niteligi tasimakta ve bu baglamda Onemli destek
gerektirmektedir. Destegini benden esirgemeyen danismanim Yrd. Dog. Dr. Yagmur

Ozyer’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2017 - Hasan CINAR
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GIRIS

Yeni tiiketici ve pazarlama diinyasinda tiiketicilerin markalara kars1 duyduklari
giiven konusu tiiketici marka arasindaki bagi daha da kuvvetlendiren en 6nemli marka
yonetimi konularindan biridir. Ancak tiiketici giiveni bir¢ok arastirmaya konu oldugu
kadar, marka giivensizligi de uluslararasi pazarlama literatiiriinde olduk¢a dnemli bir
arastirma alani olarak teorisyenlerin ve uygulamacilarin karsisinda yer almaktadir. Bir
tiikketici kitlesinin ya da segmentinin marka giivensizligi yasamas1 marka ve tiiketici

arasindaki iliskide saptanmasi gereken birgok faktorii ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka giivensizligi nedenleri, yeni ekonomi kosullarinda ¢ok farkl
siniflandirma bigimlerine bagli olarak degisebilmektedir. Markanin i¢inde bulundugu
kategori, markanin yasam siiresi, markanin onceki iletisim bicimlerinde yasanan
hatalar ya da ritiieller, markanin hedef grubunun temel sosyolojik, kiiltiirel ya da
ekonomik ozellikleri gibi smiflandirma bigimlerine dayali olarak ortaya

¢ikabilmektedir.

Bu arastirmada ise; Tiirkiye’de faaliyette bulunan online aligveris siteleri
markalarina iliskin marka giivensizligine etki eden marka siipheciligi kavrami
incelenmistir. Marka siipheciligi kavrami; markalarin tiiketicilerini herhangi bir mesaj
veya iddia ile ikna etme siirecinde yasanan iletisimsel siirece bagli olarak tiiketicilerde
goriilen bir tutum ve egilim durumudur. Bu negatif tutum ve egilim durumu, genel
olarak reklamlarda gorulen iddialara ya da mesajlara yonelik olarak verilmektedir.
Aragtirmada yaygin olarak web iizerindeki online aligveris ya da mobil cihazlar
lizerinden uygulamalar vasitasiyla kullanilabilecek online perakende aligveris
kanallarina iliskin marka giivensizligi ve marka siipheciligi degiskenleri incelenmistir.
Bu degiskenler arasindaki iligkiler ise regresyon analizi aracilifi ile tespit edilmistir.
Bu calisma, marka siipheciligi ve marka giivensizligine iliskin iliskileri incelemesi

acisindan literatiire katki yapma niteliginde degerlendirilebilecektir.



BOLUM I: TUKETICi SUPHECILIGi KAVRAMSAL YAKLASIMI
1.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigi, miibadele yani alim ve satima bagli olan degis tokus
siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme caligmalar1 olarak
tanimlanmaktadir (Mowen ve Minor, 2004). Pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlart memnun edecek mal ve
hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, sadece tiiketicilerin
isteklerini tespit etmesi Onemli degildir, fakat o isteklerin nedenleri ortaya
cikarilmalidir. Yalnizca yogun bir caba ve alict davraniglarint ayrintili bir sekilde
anlamakla pazarlamanin amagclar1 gergeklesebilmektedir. Boyle bir alict davranigin
anlama tiiketici ve pazarlarin karsilikli avantaj saglamasina olanak verir, hizli ve
verimli bir sekilde pazan tiiketicilerin ihtiyaglarini memnun etmek icin daha iyi
donanima tesvik edecek ve isletmenin {iriinlerine ve markanin imajina yonelik olumlu
alg1 ve tutum olusturarak markaya daha katilimci, markadan memnun hatta markaya

sadik bir tiiketici Kitlesi olusacaktir (Ha, 2004).
1.1.1.Tiiketici Davramslarinda Sosyal Faktorler

Pazarlama literatiiriinde tiiketici  davramiglart  disiplini  tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen sosyal faktorleri temel olarak referans(danigma) gruplari, aile,

roller ve statiiler olmak {izere 3 temel siniflandirma sistemine gore incelemektedir.

Buna gore referans (danigsma) gruplari; giiniimiizdeki bireyin i¢inde bulundugu
temel sosyal ortami ifade etmektedir. Bireyler cesitli sosyal gruplarin {iyesi
durumundadir. Bir sosyal grubun, danigma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranisi
lizerinde etkili olabilmesi gerekir. Ornegin; aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde
mesleki dernekler, iiye olunan sosyal medya gruplari, kuliipler, partiler de birer
danigma grubudur. Danigma gruplari ¢esitli 6lgiitlerden hareketle siniflandirilmaktadir

(Comert ve Durmaz, 2006).

Roller ise tiiketici davranisi etkileyen diger bir sosyal faktordiir. Bir rol, bir
kimsenin yapmasi1 gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir. Bir
yuksek mahkeme tiyesinin statiisii, bir satis danismaninin statiisiinden fazladir ve bir

satig danigsmaninin statiisii de, bir biiro asistaninin statiisiinden fazladir. Bdylece, sirket

2



genel miidiirleri genellikle {ist sinif otomotiv kullanip modaya uygun yiiksek kalite
imajina sahip perakende markalarinin kiyafetlerini giymektedirler. Pazarlamacilar ise,
tirtinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelinin farkindaligina sahiptirler

(Kotler ve Keller, 2006).

Aile kavrami ise 21. yy yeni yasam stilleri ile birlikte tliketici davranisini
etkileyen ve yap1 degistiren bir sosyal faktor olarak incelenmektedir. Yeni ekonomi ve
yeni sosyo-kiiltiirel ¢evre degiskenleri, genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile
kavramina terk etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne baba ve ergenlige erismemis
cocuklar akla gelmektedir. Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve
ebeveynlerden kac¢inin ev diginda ¢alisip biitgeye katkida bulunmalarina baglhidir. Aile
bireyleri yaslandikga veya aile birey sayis1 farklilastikga, tirtin tercihleri ve ihtiyaglar
da farklilik gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha
nitelikli ve o6zelligi olan iirlinlere yonelmesi diislintilebilir. Ayrica ¢ekirdek aile
tiketim harcamalarinda c¢ocuklarin heniiz ¢ocukluk doneminde ebeveynlerinin
elektronikten, eglence harcamalarina kadar genis bir skalada tiiketim harcamalarini
hangi marka ve iiriin kategorisinde yapacaklarina karar vermesi ise yeni yiizyilin aile

faktoriinlin 6nemini gostermektedir (Calik, 2003).

Ailede satin alma karar siirecinde ailedeki bireylerin sahip olduklar1 rollere
bagl olarak gosterdikleri rol davranislar asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir
(Elden v.d. 2005):

e Uyaran-Tesvik Eden: Satin alma i¢in fikir veren, satin alma istegini belirten
kisidir.

e Etkileyen: Son satin alma karari iizerinde dogrudan ya da dolayli olarak
fikirleri ile etkili olan kisidir.

e Uzmanlar: Uriiniin satin alindig1 yerde iiriin 6zellikleri hakkinda bilgilere
katkida  bulunmaktadir. Bu kisiler aligveris yaptiklar1  ¢evreden,
arkadaslarindan bilgiler edinerek aile i¢in bilgi toplamaktadir. Uzmanlar esik
bekgileri olarak adlandirilirlar, karar vericiye ulasan bilginin dogrulugunu
kontrol etmektedirler.

e Karar vericiler: Ailede birkag {iye hangi iiriiniin satin alinacagina, ne kadar, ne

zaman, nereden satin alinacagina ya da alinmayacagina karar vermektedir.



Diger satin alimlarda iiyelerden biri satin alma kararini son satin alim yerinde
verecektir.

e Alici: Aileden bir iiye {iriinii satin alan ve ddemeyi yapan kisidir. Kendi
ihtiyaclari ile ilgili olabilecegi gibi ailedeki diger tiyelerin ihtiyaclar: hakkinda
da alimlar yapabilmektedir. Ancak alicinin karar verici olmadigr durumlarda
bulunmaktadir.

e Tiiketici: Bu kisi ya da kisiler iiriin ya da hizmetleri kullanmaktadirlar. Bir¢ok
iirlin aile liyeleri tarafindan ortak kullanilmaktadir.

e Koruyucu- gozetici: Uriinii saklama gorevini iizerine almus bu kisi ya da kisiler,

tirlinii kullanim i¢in hazirlarlar ve kullanma kosullarini olustururlar.
1.1.2. Tiiketici Davramslarinda Kisisel Faktorler

Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam tarzi ve kisilik

tilkketici davranislarindaki kisisel faktorleri olusturmaktadir.

Insanlarm yasam tarzlari yasamdaki dénemleri, yaslar1 ve diger ¢evre
ozelliklerine gore degismektedir. Yasam stilleri, bireylerin ne tiir {iriin ya da hizmetleri
talep edeceklerini belirlemektedir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve
istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Geng bireylerin genel tiiketim
harcamalar1 daha ¢ok bireysel harcamalara yonelik iken; 24-44 yas aralig1 genel bir
varsayimla evlilik faktoriiniin devreye girmesinden dolay1 hane harcamalarinin daha

yogun oldugu tiiketim harcamalarini igermektedir (Mucuk, 2009).

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile
bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir mihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araclara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
tiikketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglart ve istekleri de giderek artar ve

cesitlenir (Cemalcilar, 2001).

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, bireylerin
ekonomik durumu, iiriinii ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorler arasinda yer
almaktadir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin {iretici ve saticilar1 bu

gostergeleri yakindan izlemektedirler. Ornegin, durgunluk séz konusu ise, markanin



pazarlama yoneticileri; tirlinleri yeniden tanimlayip, konumlamakta, fiyatlamakta,

{iretim ve stoklar1 azaltmaktadirlar (Tek ve Ozgiil, 2005).

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini
simgelemektedir. Pazarlama yaklagiminda tiiketiciler satin aldigi mal, hizmet, fikir
olay ya da yerler gibi iriinii tanimlayan her 6geye, zaman ve gelir kisitlar1 altinda iken,
gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda paylastirmaktadir. Ancak harcanabilir
gelirin segenekler arasinda paylastirilmasi tek basina yasam tarzini agiklamaya yeterli
olmamaktadir. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi1 da
gerekmektedir. Benzer kiyafetlere biiriinme, benzer yerlerde bulunma, benzer
konugsma tarzi mimikler ve jestler toplum i¢inde gruplagmanin tipik bir gostergesi
olarak ifade edilmektedir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam
tarzlarina uygun olanlar arasindan segcmektedirler. Bu nedenle, yasam tarzini yansitan
pazarlama stratejileri, mevcut tiketim kaliplarina uygun bi¢cimde mal

konumlandirilmasi yéniinde gelisim gostermektedir (Tek ve Ozgiil, 2005).

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliik yagantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige
sahiptir (Wilkie, 1994). Yasam stili bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarm, fikirlerini
yansitir, ayrica bos zamanda yapilan faaliyetleri igerir (Engel, Blackwell ve Miniard,
1995). Yasam stili, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin
kendileri ve bagkalari i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimc1 olan ve bireyleri
birbirlerinden farkli kilan davranig kaliplaridir (Chaney, 1999). Yasam stili, pazar
bolimlendirmesi icin dnemli bir etmendir. Tiketiciler sadece yas, cinsiyet, gelir, hane
biiytikliigii, egitim ve diger demografik 6zellikler dikkate alinarak bdliimlendirilmez;
onlarin nerede yasadiklari, satin alma davranislari, kisisel 6zellikleri, tutumlari, ilgi
alanlar, fikirleri, faaliyetleri ve Orgiitsel lyelikleri dikkate alinarak da pazar

boliimlendirilmesi yapilabilir (Swenson, 1992).

Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diislince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
timii kigilik olarak ifade edilmektedir. Kiginin aliskanliklari, algilamalari, tarzlari,
olaylara ve ¢evreye bakis acgilar1 ayirt edici ozellikleridir. Kisilik 6zellikleri, kisisel
farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan Ozgiiven, 6zsaygi, otorite ve asabiyet gibi
degiskenlerdir (Sheth ve Howard, 1969). Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine

giiven duymasi, bagimsiz olmasi, baskalartyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine

5



saygili olmasi ve gevresine kolayca alisabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kisilik,
dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iiriin ve marka se¢imleri arasinda
dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tiiketici davraniglarini analiz etmede yararli bir

degisken olabilmektedir (Kotler, 2000).
1.1.3.Tiiketici Davramislarinda Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramigini etkileyen psikolojik faktorler; psikolojik faktorler
giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik, tiiketici yeterliligi ve

kendine giiven olarak siralanmaktadir.

Giidiilenme, algilama, tutum ve inanclar, tiiketici davranist kisilerin
ithtiyaglarinin karsilanmasina bagli olarak gelismektedir. Bu nedenle 6ncelikle kisilerin
belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya kars1 bir istek duymasi, giidiillenmesi
gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi
gerekmekte, bu algi sayesinde markaya iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadir.
Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi
ya da marka ile 6zdeslesmesi sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiiketicinin
kisilik 6zellikleri bir markaya kars1 yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya
kars1 pozitif tutumlar gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin {iriin/hizmetlere yonelik
olarak gelistirdigi inanclar ve deger mekanizmalar1 bir¢cok marka arasindan birini
tercih etmesinde yonlendirici bir etki yaratmaktadir. Srinivasan (1979) markanin tiriine
deger katarak bu degeri gosterdigini agiklamaktadir. Marka ismi, sembolik dizayni ile
irlinlin  degerine katki saglayarak tiiketiciye yararlar1 hakkinda Oneriler
getirebilmektedir. Markalar, tlketiciye Urunin/hizmetin fonksiyonel yarar, fiyati,
sosyal yarar1, duygusal yararina iligkin bilgiler sundugu i¢in, tiiketicinin bu bilgileri
kendi ihtiyaglari, algilamasi, tutum ve inanglar1 baglaminda degerlendirdigi ifade
edilmektedir. Buna bagh olarak da pazarlama yoneticilerinin, marka yonetiminde
etkinlik saglayabilmek i¢in “markanin hangi yararlan tiiketiciyi tercih etmeye
gudilemektedir? tiiketiciler ~farkli markalar i¢in farkli tercihleri nasil
gostermektedirler?” gibi sorulara yanitlar arayarak tiiketicinin psikolojik 6zellikleri
temelinde marka stratejilerini belirlemektedirler (Orth, 2004). Tuketicilerin marka
tercihini etkileyen diger iki psikolojik faktorii ise tiiketici yeterliligi ve kendine giiven

olarak agiklamak miimkiindiir (Beaudoin ve Lachance, 2006).



Tiiketici Yeterliligi (Consumer Competence):

Tiiketim sadece ekonomik yeterlilige sahip olmak anlamina gelmemektedir.
Tiiketim i¢in kisilerin tiiketimle ilgili sahip olduklar1 bilgi ve yetenekler, gelistirdikleri
becerilerin 6nemi biiytiktiir. Tiiketicilerin egitim diizey iiriin ya da hizmetlere iligkin
mesajlarin dogru olarak algilanmasini olumlu yonde etkilemektedir. Egitim diizeyi
yiiksek tiiketiciler satin aldiklari iiriinle ilgili olarak en yiiksek diizeyde doyuma
ulagmak istemekte ve buna bagl olarak da ilgili iiriine ya da hizmete iliskin kaynaklar1
kullanmaktadir. Tiketicini yeterliligi, tirline ya da markaya iligskin triinlerin fiyat,
kalite vb. 6zelliklerin karsilastirdiklari, aile biitcesi/kisisel biitceyi degerlendirdikleri
buna bagl olarak tercihlerde bulunduklar1 belirtilmektedir. Bununla birlikte tiiketim
hakkinda bilingli tiiketiciler {riin/hizmetlerle 1ilgili giivenirlik unsurlarini
degerlendirmektedir. Uriin/hizmetle ilgili kalite ve garanti 6zellikleri markanin tercih

etmesinde belirleyici bir etkendir (Cobb-Walgren v.d., 1995).
Kendine Given (Self Confidence);

Bir kisinin kendine yonelik duygularini ifade etmektedir. Kisinin kendine
giiveni ya da giivensizligi belirli irlinleri tercih etme ya da etmeme davraniginin ortaya
cikmasia neden olmaktadir. Ozellikle geng yetiskinlik doneminde giysi tercihleri
sosyal ortama kabul edilmede 6nemli bir etkendir. Dis goriiniisle istedigi gibi bir kisi
olmak ya da istedigi giysileri giymek kisinin kendisine olan giivenini kazanmasinda
ya da giliveninin artmasinda etkili olabilmektedir. Giysi tercihleri sosyal kabule ya da
kabul edilmemeye neden olabilir. Genglerin ve geng yetiskinlerin markal1 giysiler
giymesi, bulunduklar1 sosyal statiiyli ve yasam tarzlarini1 ifade eden bir unsur olarak
kendilerini ifade etmesini saglamaktadir. Giysi kisilerin kisiliklerini ve imajlarini
yansitan sOzsiiz bir iletisi unsurudur. Giysi markalar ise kisilerin kendilerini ifade
etmelerini ve sosyal rollerine uygun olmalarinin bir gostergesidir. Bu nedenle
tilkketicilerin giysilere yonelik marka tercihlerinde markanin imaj1 ile kendi imajlar1
arasinda bir baglant1 kurarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu noktada, Sirgy (1991)
marka kisinin kendini algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen bir 6zellige sahip
ise ve Uriinlin fonksiyonel 6zellikleri kisinin degerleri ve inanglari ile 6zdeslesiyorsa

marka tercihi o yonde gelistigini agiklamaktadir (Azevedo ve Farhangmehr, 2005).



1.2. Tiiketici Satin Alma Kararlarinda Tutum ve Bir Tutum Olarak Siiphecilik

Kavram

Kisiligin psiko-sosyal yonleri iizerine yapilan aragtirmalarda sinizm, sinik
diismanlik olarak tanimlanmistir. Cook ve Medley, bu yapiyi sabit bir karakter olarak
degerlendirme egilimindedir. Cook ve Medley’e gore sinizm, sinirlenmeye agik olma,
giicenme ve giivensizligin bir kombinasyonu olarak ifade edilmektedir (Smith vd,
1988). Alanda en yaygin bilinen arastirmaci olan Abraham (2000) ise sinizm ile ilgili
temel inamisin, diriistliik, adalet ve sadakat prensiplerinin bireyin kendi kisisel
ilgilerine feda edildigini ortaya koymaktadir. Bu kendi merkezliligin gizli giindem ve
aldatmalara dayali eylemlere yol actigini da ifade etmektedir. Abraham’in bu
yaklagimindan da yola ¢ikilacagi {izere; sinizmin en temelinde yatan sebebin, karsilikli
iliskilerde oncelikli bir beklenti olan diiriistliik, adil olma ve sadakat beklentilerinin bir
hayal kiriklig1 ile sonuglanabilecegi ve sonucunda aldatilma hissi dikkat ¢cekmektedir.
Orgiitsel, sosyal ve politik davranis bu konu ile ilgili temel tanimsal yaklasimlari ifade
edecek calismalara yer vermektedir. Bu ¢alismalarda sinizm giivensizlik, tatminsizlik

ve karsilanmamig beklentilerle iliskilendirilmektedir (Chu ve Chylinsky, 2006).

Beklentilerin karsilanmamasi, giivensizlik ve tatminsizlik birey tutumlarini
ifade eden siiphecilik, bireyin giindelik yasaminda oldugu gibi; genel tiiketim
davraniglarinda da ortaya ¢ikmaktadir.

1.3. Tiiketici Siipheciligi Uzerine Yapilmis Arastirmalar ve Reklameihk

Tiiketici slipheciligi lizerine yapilan arastirmalar, tiiketici slipheciligini genel
olarak reklamlar {izerinden tanimlamistir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Siiphe
kavraminin reklam c¢alismalarinda tanimlanmasit konusunda farkli yaklagimlara
rastlamak miimkiindiir. Siiphe arastirmacilarinin bir kismi slipheyi reklama y6nelik bir
tutum olarak ifade etmektedirler. Reklama yonelik siiphenin tutumlar1 yonlendirip
yonlendirmedigi ile tiiketicinin reklamdaki bilgiyi secip segmediklerini, inanmak ya
da reddetmek egilimi olusturup olusturmadiklart ile ilgilenmislerdir. Bu arastirmacilar
stipheyi reklamcilarin mesajlar1 ve kullandiklar1 géstergelere, tiiketicilerin olumsuz bir
tutum gelistirmeleri olarak degerlendirmislerdir. Netice itibariyle basit anlamda

reklam verenin iddialarin1 reddeden bir trend olarak degil, bu iddialara kars1 tutum



sergileyecek bir algilama ve diirtii siirecinin hayata gectigi bir degerlendirme niteligi

olarak ifade edilmektedir.(Boush, Friestad ve Rose, 1994).

Reklama yonelik siiphe egiliminin ortaya ¢ikmasi son derece olasi bir
durumdur. Bununla birlikte reklamlara karsi siiphe kavrami daima ayni sekilde
sonuclanmamaktadir. Siipheci egilimi olan tiiketiciler her karsilagtiklar1 reklamlarin
mesaj ve iddialarina daima kusku ile bakmaz. Ayrica slipheci olmayan her tiiketici de
reklam mesaj ve iddialarina inanip reklama olumlu tutum sergileyecektir denilemez.
Yalnizca siipheci tiiketici, iddialara daha ¢ok kuskuyla bakar ve daha az siipheci
olanlar ise daha ¢ok inanir varsayiminda bulunulabilir. Siiphenin tutum ile ayrildig:
nokta da budur. Tutum bir kaliplasmishigr ifade eder. Stiphe ise sadece bir his ve egilim
olarak tanimlanabilir (Forehand ve Grier 2002). Siiphecilik, daha 6nce de ifade edildigi
gibi saticilarin eylemlerine inanmama ya da giiven duymama egilimi olarak ifade
edilmektedir (Forehand ve Grier, 2002). Bu yaklasima gdre stiphe bir tutum degildir;
reklam mesajlarina karst koyma ve degerlendirmede elestirel bir yaklasim olarak

tanimlanmaktadir.

1.3.1. Siiphecilik Kavrami Temelinde Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli

Reklamlara yonelik siiphe arastirmalarinda, tliketicilerin geleneksel olarak bir
kaynaga inanma egilimlerinin yani sira, kaynaktan gelen mesajin igeriginin
giivensizlik olusturma egilimi de yarattig1 ortaya konmustur (Ritche, 2000). Genellikle
gorece daha o©nemli olaylarda kaynaktan gelen mesajlarda glven duymama
durumunda “giivensizlik” kavrami ortaya ¢ikmakta ve giiven duymama durumundan
dolay1 bireylerin kaynak iddialarim1 daha ¢ok arastirma istegi ve geregi duyduklar

ifade edilmektedir (Priester ve Petty, 1995).

Petty ve Cacioppo’nun sundugu Ayrintilandirma Olasiligi Modeline (ELM)
(1980) gore, alicilar ikna mesajina hedef olduklarinda ne genis bir bicimde bunun
tizerinde yogunlasir ne de saskina donerler. Buna karsin aragtirmacilar oldukga degisik
faktorler ve bu faktorlerin kombinasyonlar1 karsisinda kisilerin egilimlerini
tanimladiklarin1 ve Onerilen iddialarin dogrulugu hakkinda dikkatlice diistinme
yetenegi olusturduklarini 6ne siirerler. Kisilerin motivasyonlarini arttiran ve konu ile
ilgili diigiinmeleri saglanilan durumlarda, ayrintilandirma olasiliginin yiikseldigi

varsayillmaktadir. Bu anlamda kisiler muhtemelen;
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a) Mesajin cekiciligi ile ilgilenir,
b) Konu ile ilgili hafizadaki deneyim, imaj ve birikimleri arttirmaya ¢aligir,

c¢) Hafizadaki mevcut birikimler 1s181inda mesajin iddialarini ayrintilandirir ve dikkatle

gOzden gegirir,

d) Hafizadakilerden yola ¢ikarak mesajdaki verilerin analizi yoluyla yorum

olusturarak iddialar hakkinda bir degerlendirme yapar,
e) Sonug olarak biitiin bir degerlendirmeye ulasilir veya tutum olusturulur.

Bu ¢ergevede ayrintilandirma olasilig1 yiiksek oldugunda, ikna cekiciliginin
biligsel kaynaklarin katkistyla etkili olabilecegi onerilmektedir. Tutum bilesenleri
diisiince ve birikimlerin iirliniidiir ve konu ile ilgili diisiinceler sonucu olusan bu
tutumlar, tutum objesinin biitiinlesik bir parcasidir. Boylece tutumlar sonraki
davranislarin tahminini saglar. Zaten tiiketicilerin yeni bilgileri dnceki deneyimleri,
guven veren tutum objesi hakkindaki bilgi ve tutumlarina etki yapma istekliligi ile

baglantili olarak olusacaktir (Cacioppo ve Petty, 1985).

Merkezi ve gevresel ikna yolu olmak iizere iki yoldan olusan ayrintilandirma
olasilig1 modeli, bilgi isleme faaliyetlerinin detaylandirilma diizeyine bagli olarak
olusan tutum degisimlerini ifade etmektedir. Bu iki yoldan ilki merkezi yol olarak
adlandirilmaktadir. Bu yol, kisinin, tutum objesi veya ele alinan konu hakkinda sahip
oldugu bilgiyi vurgular. Merkezi ikna yolunda mesaj alicis1 mesajdaki iddialari
inceler, onlar1 anlamaya calisir ve daha sonra onlar1 degerlendirir. Bu iddialarin
bazilar1 olumlu diisiincelere neden olurken, bazilar1 da aksi diisiincelerin gelismesine
neden olmaktadir. Kisi daha sonra tiim bu bilgileri bir arada degerlendirerek kendine,
tutarl ve gerekgeli bir konum belirler. iknanin gerceklestigi bu siirec objektif ve / veya
rasyonel degildir. Ciinkii bir kigsiye mantikli gelen bir iddia, bir baska kisi i¢in kabul
edilemez olabilir. Ancak, cevresel yolda 6nemli olan, siirecin detayli diisiinme
faaliyetini icermesidir. ikinci yol olan ¢evresel yolda ise diisiinme faaliyeti cok fazla
yer almaz. Cevresel yolda tutum degisimini belirleyen faktér mesajin iliskilendirildigi
odiill veya ceza, kisinin mesaj kaynagi hakkindaki ¢ikarimlari ya da mesajin
iliskilendirildigi giizel bir koku olabilir. Merkezi yol ve ¢evresel yol arasindaki fark,

birinin rasyonel olmasi ve digerinin olmamasindan kaynaklanmamaktadir. Kisinin,
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kendisine yoneltilen bir mesaja tepki olarak gelistirdigi olumlu diislincelerin veya
karsit goriislerin mutlaka mantikli olmasi gerekmemektedir. Onemli olan bu

diistincelerin, onlar1 gelistiren kisi i¢in anlamli olmasidir (Kiymalioglu, 2014).
1.3.2. Siiphecilik Kavram Temelinde Sezgisel Sistematik Model

Temelini Biligsel Tepki modelinden alan Sezgisel-Sistematik Model (HSM),
kisilerin temel egilimlerini igeren tutumlara ulagmakta setler onerir. Model herhangi
bir degerlendirmede, kisinin kendi tutum ve kararlarin1 belirleyebilecegi sezgisel ve
sistematik yoldan olusan iki farkli yola yonelecegini iddia etmektedir. Sistematik
doniigiim, karar verme ile ilgili bilginin bir anlamda analitik ve karmasik bir isleme
tabi tutulmasimi gerektirmektedir. Bu nedenle sistematik doniisiim ilkesine dayali
olarak olusturulan kararlar s6z konusu bilginin gercek iceriginden etkilenecektir.
Dogas1 geregi sistematik siire¢ hem biligsel kapasite hem de yetenek gerektirir. Bu
yiizden siirecin sistematik bicimde olusmasi, konu hakkinda son derece az bilgi sahibi
ya da zaman baskisi altinda ¢abuk karar verme durumunda olan bireylerde daha az
goriilecektir. Sistematik siirecte kisiler aktif olarak mesajin sonucuna iliskin gecerli
degerlendirmeler kadar, mesaj iddialarin1 degerlendirme ve kavramlastirmayla da
ugrasirlar. Sistematik stirecte kigilerin tutumsal degerlendirmelerini olusturacak biitiin
(ya da ¢ogu) bilgileri almalar1 analitik bir temelle kavramlastirilmaktadir. Bu, ELM’in
“merkez yol”unda vurguladigi gibi tutumlari, alicilarin yeni bilgileri biligsel ayrima ve
kavramalar1 araciligiyla olusturdugu anlamina gelir. Mesajin kavranmasi sistematik
stire¢ i¢cin 6nemli bir zorunluluktur. Tersine, sezgisel siirecte bilginin islenmesi daha
sinirlt kavramlastirilir. Bu silireg, daha az biligsel ¢caba ve daha az bilissel kaynak
gerektirir. Bu siire¢, mesajin anlasilmasina dayandirilmaz ve kisiler yeni bilgiyle ilgili
degerlendirmelerinde onceki bilgi setini esas alarak basit karar siireclerini kullanirlar
(Ergeg, 2009). Esas olarak iknada sistematik bakis, mesaj yapisi ve mesajin fikirleri
degistirme yoniindeki bilissel roliiniin detayli olarak incelenmesi iken; sezgisel bakis,
bu detayli bilgi isleme siirecini ihmal ederek iknada rol oynayan biligsel sezgilere veya

basit kurallarin roliine odaklanmaktadir (Chaiken, 1980).
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1.3.3. Siiphe Egilimde Ikna Bilgi Modeli

Reklam izleyicilerinin reklamlar karsisindaki tepkilerini inceleyen ¢aligmalar
(Kirman1 ve Wright, 1989; Friestad ve Wright, 1994; Campbell, 1995), reklam
mesajlar1 hakkindaki tiiketici ¢ikarimlarinin mesajlarin etkililigi konusunda etkili
olabilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Yapilan bu arastirmalarda, tiiketicilerin bir
satig davranisi ya da yazili, gorsel ya da dijital reklamlara anlam verebilmenin tesinde
bir ikna bilgi yapis1 olusturdugu; bu yapinin da tiiketicilerin satin alma karar bigimini
ve satin alma davranigini etkiledigini bulgusu elde edilmistir. Calfee ve Ford (1988),
reklamin tiiketiciler {izerindeki etkisini anlayabilmek i¢in ilk agamada tiiketicilerin

reklamin dogrulugu konusunda ikna olmalar1 gerektigini ifade etmektedirler.

Reklam  ¢alismalarinda  izleyicilerin  reklamlardan  pozitif ~ yonli
etkilenebilmeleri reklamin igerik, kurgu, mesaj gibi 6gelerine bagli olmakla beraber;
izleyicilerin reklama kars1 tutumlarinin reklam igeriginden ikna olma yoniinde egilimli

olmalar1 ile mimkin olmaktadir.

Ikna, bir siirecler dizisinden olusmaktadir. Duygusal yapilar, olasiliklar ve
tasvirler gibi ¢evresel unsurlar duygularin degisimi ve mesajlarin islenmesinde iknanin
bir bolimiinii olusturmaktadir. Artik diisiik ilgili durumlarda da inanglarin
degisebilecegi bilinmektedir (Hawkings ve Hock, 1992). Iknada ¢ok sayida degisen
mesaj faktorliinii ve durumun tanimlanmasini etkilerken iknay1 etkileyen en énemli
faktorlerden siiphe de bu degiskenlerin etkisinde bulunmaktadir. Reklama yonelik
stipheciligin diger satis inang yapilari ile ilgili oldugu 6n siiriilmiistiir (Obermiller ve
Spangenbeng, 1998). Siiphe birgok disiplinde incelenen bir degisken iken reklama
yonelik siiphe kavrami, reklam hakkindaki diger inanglar ve reklama yonelik tutumla

ilgili olarak ortaya ¢ikan bir egilim olarak degerlendirilmektedir.

Obermiller ve Spangenberg’e gore reklama yonelik siiphe, temel kisisel 6zellik
ve yetenekler ile satin alma deneyimi sonucu olusur. Etkilendigi faktorler arasinda
tiiketicinin yas1 ve egitimi vardir. Reklama yonelik siiphe, reklama yonelik tutum ve
satisa yonelik tutum gibi, genel pazara yonelik tutumlarin bir girdisi sonucu olusan
reklamlar hakkinda olusan bir inang olarak tanimlanabilmektedir. Boylece tiiketicinin
kisilik ve yagsam deneyimi kisilerin reklam inang¢larini bigimlendirirken satis ve pazarla

ilgili diger tutum ve inanglar bu iliskide etkili olmaktadir. Reklamda kullanilan
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cekicilikler de siiphenin ve sonraki marka tutumu ve inanglarinin olusumunda etkili

olacaktir (Obermiller ve Spangenbeng, 1998).

Reklama yonelik ikna modeli, ikna ile ilgili fenomenleri nasil yorumladigina
dair genel prensipler sunmaktadir. Bu modelde temel amag; ikna ile ilgili olagan ve
siradan  bilgileri daha dogru sekilde ayristirarak simiflandirmak  olarak
aciklanabilmektedir. Ikna bilgi modeli (IBM), 1994 yilinda Friestad ve Wright
tarafindan ikna kuraminda son yillarda meydana gelen degisikliklere paralel olarak,
etki-tepki goriisiinden uzaklasip alicinin aktif roliinii tanimlamaya dogru yonelen,
tilketicinin hangi bilgiyi isleyecegine nasil karar verdigini ve se¢imini neye gore

yaptigini agiklamaya c¢alisan bir model olarak onerilmistir (Ergec, 2004).

Ikna bilgi modelinin temel kavrami olan “ikna” kavraminm ilk ¢alismalar
Antik Yunan’a kadar uzanmaktadir. Ikna kavram ilk olarak Aristoteles tarafindan
incelenmis olup; kavramin incelendigi ¢alisma “retorik” olarak isimlendirilmistir.
Aristo ikna kavramini; ethos, pathos ve logos olmak iizere ii¢ 6gede incelemistir.
Kaynagin inamilirhigini ifade eden ethos; duygusal ¢ekiciligi ifade eden pathos ve
mantiksal cekiciligi ifade eden logos kavramlar1 farkli sekillerde bir arada
kullanildiginda ikna kavramini olusturmaktadir. Aristo ayrica ikna eden ve ikna
edilenin iletisim kurmasi i¢in aralarinda bir “ortak zemin (common ground)”
saptandiginda, iknanin gerceklesebilecegini belirtmektedir. Ciinkii tanimlanan, bu
ortak alan/ortak zemin araciligtyla, ikna edenin, ikna eyleminin basarili olmasi i¢in;
ikna edecegi kisinin ya da kisilerin hedefleri, inanislar ile ilgili dogru tahminlerde

bulunmasini saglamaktadir. (Yiiksel, 2012).
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Konu Bilgisi ikna Bilgisi Ajans Bilgisi

Iknayla Basetme
Davranisi

Konu Bilgisi Ikna Bilgisi Ajans Bilgisi

AJANS

Sekil 1: Tiiketici Ikna Bilgi Modeli

Kaynak: Friestad, Marian ve Wright, Peter (1994). The Persuasion Knowledge Model: How People

Cope with Persuasion Attempts, Journal of Consumer Research, 21, 2.

Ikna bilgi modelinde tiiketici, hedef olarak tanimlanmaktadir. Hedef olan
tliketicinin herhangi bir mesajda ikna edilebilmesi igin; konu bilgisi, ikna bilgisi ve

ajans bilgisinden olusan ii¢ ikna bilgisine sahip oldugu belirtilmektedir.

Ikna bilgisi; Tiiketiciye bir reklam kampanyasi ya da bir satis sunumunu
degerlendirmede kilavuzluk etme, onun ajansin ge¢misteki girisimlerden sonug
cikarmasini, bu girisimlerin insanlarin iizerindeki etkileri hakkinda Ongori
olusturmasini ve ortaya ¢ikabilecek tiim sonuglar1 degerlendirmesini saglama gibi bir

dizi fonksiyondan olusmaktadir (Yagci ve Cabuk, 2014)

Friestad ve Wright (1994).’a gore insanlar ikna bilgisini arkadas, aile ve is
arkadaslariyla sosyal etkilesim yolu ile elde ettikleri birini el tecriibelerden; insanlarin
diisiinceleri, duygulart1 ve davranislarinin  nasil etkilenebilecegi konusunda
sohbetlerinden; pazarlamacilar1 ve diger bilinen ikna ajanlarimi gozlemleyerek ve
haber medyasindaki reklam ve pazarlama taktiklerini yorumlama gibi ¢esitli agizdan

agza iletisim ve pazarlama yollar ile elde etmektedirler.

14



Konu bilgisi ise tiiketicinin mesaja konu iirlin ve hizmet hakkinda bilgi
birikimini ifade etmektedir. Ajans bilgisi; iknay1 sunan yani mesaj1 kurgulayan ajansa
iliskin tiiketicinin diisiincelerinden olusmaktadir. Satin alma karar sureci ise; bu ¢
bilginin birlikte kullanimiyla ortaya c¢ikmaktadir. Bu bilgiler yolu ile elde edilen
Ongoriiler ikna cabasina karsi bir tutum olusmasini saglamaktadir. Bu bilgilerin

toplamu ikna bilgisini olugturmaktadir.

Friestad ve Wright (1994).’a gore; ikna bilgisi, baska bir kiginin nihai eylemleri
tizerinde diger bir kisinin ikna girisimlerinin etkili oldugu diisiiniilen psikolojik durum
ve sliregler hakkinda inanglart icermektedir. Bunlar1 asagidaki gibi siniflandirmak

mUmkundr:

e Psikolojik Arabulucular Hakkindaki inanglar,

e Pazarlamacilarin taktiklerine iliskin inanclar,

¢ Kisinin iknayla bag etmekle ilgili inanglari,

e Pazarlamacilarin taktiklerinin etkinlik ve uygunluguna iligkin inanglar,

e Kisinin pazarlamacilarin ikna hedefleri ve kendi basa ¢ikma amaglar

hakkindaki inanglar.

Tiketiciler bu inanglar 151831nda reklama kars1 bir tutum gelistirirler. Bu siireg
tilkketici davranislar disiplininde de ayn1 sekilde islenmektedir. Bu tutum siiphe yonlii
de gelisebilmektedir. Bu arastirmada da ikna bilgi modeli 1s18inda tiiketicilerin

reklamlara kars1 stiphe yonlii algilart ve tutumlarmin incelenmesi hedeflenmektedir.
1.4. Tiiketici Siipheciligi Tipleri

Tiiketici slipheciligi bazi arastirmalarda tiiketici sinizminin bir boyutu olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle reklam agisindan ele alindiginda tiiketici siipheciligi
sinizmin “inanmama” boyutu olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasimda Odou ve

Pechpeyrou (2011), tiiketici stipheciligini;

e savunmaci siiphecilik,
e saldirgan siiphecilik,
o ctik siiphecilik ve

e yikici sliphecilik, olmak {lizere dorde ayirarak incelemislerdir.
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Savunmacai Siiphecilik: Saldirgan Siiphecilik:

Birey kendi ¢ikarlarinda olan markalarin Herkes kendi ¢ikarlari pesinde kostugu ve baslari
ikna tesebbiislerine kars1 dikkatlidir. tarafindan aldatilmadan 6nce kendi ¢ikarlar1 adina
elde edebilecegi her seyi elde etmesi gerektigi
diistincesi hakimdir.

A 4

Yikici Siiphecilik: Etik Siiphecilik:
Bireyin diger tiiketicilerin tiiketim Birey gergek olmayan zevklerin zincirinden
kodlarini ¢dzebilmesine yardim etmek kurtulup, kendi hayatinin gerek ve gerekgelerini
i¢in titketimei ideolojinin hegemonyasini mantikli sekilde anlamali ve diizeyli bir hayat
net bir sekilde ifade etmektedir. yasamalidir.

v

Sekil 2: Tiiketici Stipheciliginin Dort Boyutu
Kaynak: Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1802.
1.4.1. Savunmaci Siiphecilik

Savunmaci siiphecilige sahip olan tiiketiciler, abartili ve her ikna tesebbiisiine
kars1 kiiresel bir giivensizlik hissetmektedirler. Bununla birlikte savunmaci
stiphecilige sahip tiiketiciler herkesten siiphe duyulmakta ve bu yolda iyi niyetli

olanlarin bile istegini kirma davranigina sahiptirler (Odou ve Pechpeyrou, 2011).

1.4.2. Saldirgan Siiphecilik

Diger bir tiiketici siipheciligi tiirii olan saldirgan siiphecilikte ise bireyin kendi
amaglar1 adina 6zgiirlesme ve kritik bir yikicilik ortaya ¢ikmustir. Bu her iki siiphecilik
tiriinde tiiketim ideolojisinin sorgulanmasi yerine pazarin degiskenleri ile bas
edebilme cabasi vardir. Bu ¢abada savunmaci siipheciler pazart duygusal sekilde
yorumlarken, saldirgan stiphecilerde daha pragmatik ve miicadeleci bir tarz

g6zlemlenmektedir (Odou ve Pechpeyrou, 2011).

1.4.3. Etik Siiphecilik

Etik siiphecilik ad1 verilen diger bir tiiketici siipheciligi tlirtinde ise, tiiketici

sadece kendi deger ve yargilarina giivenmekte ve bunun disinda tiim diger yargilari
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reddetmekte ve bir direnis sergilemektedir. Bu direnisin tliketim karsitlig1 bir harekete
yol agmamasinin temel sebebi olarak ise boyle bir harekette etik tlketici
siipheciliginde reddedilen ortak bir inancin s6z konusu olmasidir (Odou ve

Pechpeyrou, 2011).
1.4.4. Yikial Siiphecilik

Yikicr stiphecilik ise, pazar1 hedef alan provokatif ve kimi zaman tutarsiz
uygulamalari i¢ine almaktadir. Burada temel amag, tim diger tiiketicilere pazarin
kodlarini agiklamak ve aldatilmaya ¢aligildiklarin1 géstermektir (Odou ve Pechpeyrou,

2011).
1.5. Reklameilikta Tiiketici Siipheciliginin Sebepleri

Tlketiciler 6zellikle yeni ekonominin getirdigi rekabet kosullarinda ¢oklu
secenek ile kars1 karsiya kaldiginda mesaj kaynagi olan markalardan gelen her iddia

karsisinda direng gosterebilmektedirler.

Tiiketiciler agisindan direng, reklamlar Gzerinden siirekli maruz kalinan ikna
ataklarina karst mevcut tutumlarini korumak bdylece yeni tutum gelistirmenin
psikolojik, biligsel ve davranigsal yonden getirecegi maliyetlerden kurtulmak igin
kritik bir 6neme sahiptir. Diger yandan, tiiketicilerin ikna mesajlarina gosterdigi direng
sagliks1z bazi tutumlarin siirdiiriilmesine de sebep olabilmektedir. Ornegin, McGuire
(1964), iknaya kars1 direncin tesvik edilmesi konulu makalesinde direncin saglikli ve
sagliksiz olmasi iizerinde durmaktadir. Yazar iknaya karsi siiphecilik ile 6grenme
yetenegi arasindaki yakin psikolojik iliski goz 6niine alindiginda propaganda ile egitim
arasindaki ayirimin zorlagtigini belirtmektedir. Degisime karsit gosterilen direncin
Ogretime kars1 da gelisebilecegini ve bu sebeple direng siireclerinin her zaman saglikli
olmadigint vurgulamaktadir. Benzer sekilde Ahluwalia (2000) da bazi direng
siireglerinin fonksiyonel olmadigma isaret etmektedir. Ornegin sigara icen gencler
kendilerini sigaray1 biraktirmaya yonlendiren mesajlara karsi, medyada siklikla
bahsedilen saglik risklerinin abartildigina veya kendileri i¢in gegerli olmadigina

inanmay1 tercih ederek direng gostermektedirler (Wegener vd., 2004).
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Bu bilgiler 1s181nda tiiketici slipheciliginin sebepleri Giiven(2016) tarafindan

asagidaki gibi siralanmustir:

e Olumsuz tiketim deneyimleri

e Firma tarafindan kullanilma algisi

o Karsilanmamis beklentiler

o Karsilanmamis deger ve prensipler

e Reklam mesajlarinin aldaticiligi

o Savunma mekanizmasi gelistirme ihtiyaci
e Yasami kontrol edebilme istegi

e Makyavelist pazarlama sistemine tepki.

Tiiketici siipheciligine sebep olan reklamlarin erisilebilir ve kontrol edilebilen
faktorleri markalar tarafindan ortadan kaldirilmali ve tiiketicinin giiveni ve markaya
kars1 bagliligr yaratilmalidir. Aksi durum, sonraki boliimde yer alan tiiketici

stipheciliginin sonuglarini ortaya ¢ikaracaktir.
1.6. Reklamcilikta Tiiketici Siipheciliginin Sonuclar:

Yeni ekonomi dinamiklerinde markalarin 6nceligi olan rekabet avantaji
yaratmanin en 6nemli yolu kendilerine sadik ve bagl tiiketiciler olugturmaktadir. Bu
sebeple markalar icin vazgecilmez olan kendilerine bagli ve her iddialarinda katilimci

olan tiiketici kitlesi yaratmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005).

Farkli caligmalarda farkli yonlerine deginilen tiiketici slipheciliginin sonuglari,

Guven’in (2016) ¢alismasinda asagidaki gibi siralanmistir:

e Markaya kars1 sogukluk ve giivensizlik

o Dikkatli Satin Alma Davranisi

o Markayi terk etme

e Negatif WOM (agizdan agza pazarlama)

o Boykot gruplar ve tiiketici sitelerine tiyelikler
o Siddetli protestolar

« Reklam tahrifleri-Vandalizm

e Bilinclenme ve Sorgulama
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Reklam iddiasini etkileyen bir diger degisken ise markanin sahip oldugu iiriin
kategorisi olarak tanimlanabilmektedir. Ford, Smith ve Sways (1990) tiiketicinin,
aragtirmali, denemeli ve giivenceli iriinlere gore reklam iddialarma silipheyi
incelemislerdir. Tiiketicilerin giivenceli iiriin iddialarina oldukca siipheyle baktiklari,
aragtirmali iiriin iddialarinda ise siiphe miktarinin azaldigimni tespit etmislerdir. Uriin
tiirline gore ise siiphe seviyesi degismektedir. Ayni zamanda bu iiriinlerin fiyatlar1 da

sliphe seviyesini etkilemektedir.
1.7. Reklamlarda Tiiketici Siipheciligi ve Marka Giivensizligi liskisi

Reklamin yapisal faktorlerinden olan cinsiyet, yas, kendine giiven ve egitim,
reklamin iddias1 ve tliriine gore siipheci egilimi inceleyen Campbell (1995), bu yapisal
oOzelliklerin tiiketicileri stipheye sevk edebilecegi bulgusunu ortaya koymaktadir.
Campbell (1995) dikkat ¢ekici reklam taktiklerinin dogasi geregi, heniiz iddiay1
algilama siirecine dahi girmeden tiiketiciler tarafindan reklam veren tarafindan
etkileme niyeti tastyormus gibi algilandig1 varsayimini test etmistir. Bu arastirmada
tilkketicilerin niteliklerinden ¢ok reklam taktikleri iizerine yogunlasilmis ve reklamin
yapisal niteliklerinden dolay1 etkileme niyetinin algilanmasini tartisilmistir. Boylece
Campbell, reklama yoénelik siiphenin bireysel faktorler olmaksizin durumsal
degiskenlerini denemis ve fiyat haksizliklarinin algilandigr durumlarda reklama olan

giivenin tartigilacag1 sonucunu elde etmistir.

Boylece tiiketicilerin reklama yonelik siiphelerinin dogrudan etkiledigi
diisiiniilen tiiketici marka davramisinin tiiketici giiveni ya da giivensizligi oldugu
varsayilmaktadir. Bu ¢alismanin temelini atan tiiketici siipheciliginin ¢aligmanin diger
degiskeni olmasini saglayan teorik altyapi daha once yapilmis olan bu calismalara

dayandirilmaktadir.

Stiphe reklam iddialarina az ya da ¢ok inangsizlik egilim olup, reklam
mesajlarinin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici reklama belli bir
siphe yapist ile yaklastiginda reklamdaki mesaj iddialarmin gergekligini
goremeyebilir. Reklama yonelik tiiketici davranisi ile ilgili son arastirmalar reklama

kars1 tiiketicinin siiphesi lizerine yogunlasmistir (Obermiller ve Spangenberg, 2000).
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BOLUM II: MARKA KAVRAMI, MARKAYLA iLGILI CESITLI KONULAR
VE MARKA GUVENSIZLIGI

Bu béliim altinda oncelikle marka kavrami kisaca tanitilmistir. Bu tanitim
sirasinda markanin tek ve genel geger nitelikli bir taniminin yapilamayacagi ve marka
kavramina yonelik farkli bakis acilarinin, farkli marka tanimi yaklagimlarina yol agtigi
goriilmiistiir. Marka ile 1ilgili sayisiz kavram bulunmaktadir ve hangilerinden
bahsedilmesi gerektigi 6nemli bir sorun olmaktadir. Bu baglamda, markanin yani sira
Ozellikle marka giiveni veya giivensizligi kavramiyla iliskili olan kavramlar
aciklanmistir. Literatlire gére bu kavramlar arasinda; iiriin ve dolayisiyla marka-Urin

baglantilari, marka imaji, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti basi ¢cekmektedir.

S6z konusu kavramlar hakkinda bilgiler verildikten sonra bu bilgileri dikkate
alacak sekilde, marka giiveninin ve dolayisiyla marka giivensizliginin tanimi, sebepleri
ve sonuglar1 aktarilmistir. Boylece ¢alismanin uygulama kismina gecis yapmak iizere

ilgili kavramlarin literatiir kullanilarak bir toparlamasi yapilmistir.
2.1. Marka Kavraminin Tanimi

Gegmiste marka, agirlikli olarak bir driiniin fiziksel nitelikleri ile
fonksiyonelligini ifade eden, dolayis1 ile daha rasyonel bir kavram olarak
degerlendirilirken (Aydin, 2009); giiniimiizde s6z konusu rasyonel unsurlarin yanina
kalite ve hatta kalitenin de 6tesinde, marka bilinirligi, cagrisimlari, sadakati, miisteri
memnuniyeti ile markanin misteri nezdindeki degeri gibi daha soyut ve duygusal
nitelikli unsurlar da eklenmektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Yapilan
eklemeler sayesinde marka kavrami daha soyut bir nitelik kazanmaya baslamis ve
markanin ne oldugu hakkinda degisik goriisler ortaya atilmistir. Benzer bir sekilde
markaya yonelik sadakat, giiven ve giivensizlik gibi kavramlar hakkinda da cesitli
diisiinceler olusmaya baslamistir. Bu sebeplerden 6tiirti marka gilivensizligi kavramini
ele almadan 6nce marka, marka imaji, marka sadakati v.b. kavramlardan bahsetmek
daha dogru olacaktir. Ayrica marka giiveni veya giivensizligi; s6z konusu kavramlar
ile yakin iligkili olmakta ve dolayisiyla bu kavramlardan etkilenebilmekte veya bu

kavramlari etkileyebilmektedir.
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En genel tanimi ile marka; iriinleri, hizmetleri, yerleri veya insanlari, benzer
nitelikli olan digerlerinden ayirt etmede kullanilan bir sembol olarak agiklanabilir
(Anker v.d., 2012). Isletmecilik bilimi agisindan daha detayli bir tanima gore marka;
bir iirlin veya hizmetin, rakip {iriin veya hizmetlerden farklilasmasini saglayan (Kotler
v.d., 1999) ve dolayisiyla ilgili iiriin veya hizmete ayr1 bir kimlik kazandiran her tiirlii
sembol, isim veya tasarimlar olabilecegi gibi, tiim bunlarin bir birlesimi de
olabilmektedir (Kotler, 1997). Bu tanimlara bakildiginda, markanin daha ¢ok “ayirt

etme” ve “kisilik kazandirma” acisindan fonksiyon gosterdigi akla gelmektedir.

Kisaca marka sadece bir sembol, isim veya tasarimdan c¢ok daha oteye
gecmektedir zira marka sayesinde bir Griin veya hizmetin kendisine 6zgu nitelikleri,
kalitesi (Maurya ve Mishra, 2012) ve fiyat imaji (Farhana, 2012) gibi konular da
miisterilerin aklinda yer etmektedir. Buna gore markanin kendisi fiziksel bir varlik
olmadig1 halde (Seetharaman v.d., 2001), belli bir deger tasimakta ve dolayisiyla
maddi bir karsiligi olmaktadir (Elsharnouby v.d., 2016).

Yapilan bu kisa aciklamalar dahi markanin basit bir anlayisla
tanimlanamayacagin1 ortaya koymaktadir. Literatiir incelendiginde, gercekten de
marka kavraminin sadece marka seklinde degil, marka yapist adi altinda incelendigi
dikkat cekmektedir. Marka yapisi kavrami aslinda birbirlerinden farkli nitelikli bir¢cok
unsurun dikkate alinmas1 sonucunda ortaya atilmaktadir. Ornekler vermek gerekirse;
bir unsur, markanin hangi perspektiften dikkate alindigidir. Bu baglamda ayni
markanin miisteri, isletme veya markayla hukuki iligkisi bulunan diger taraflar
acisindan bakildiginda, farkli perspektiflere gore tanimlanmasi dogal olacaktir (Wood,
2000). Bir diger unsur, markanin ne dl¢iide iiriin odakli olarak diistintildiigiidiir. Marka
yapist hakkindaki tanimlara bakildiginda; markanin 6zellikle az 6nce de bahsedildigi
lizere bir {irliniin ayirt edilmesinde kullanilan sembol v.s. bi¢ciminde tanimlandigi
goriilmekte (6rnegin Crainer, 1995) iken; bu tanimlama yaklagiminin bir devami
niteliginde, markanin sadece {iriiniin goriiniisteki 6zelliklerini ayirt etmedigi, bunun
Otesinde Ornegin lirlinlin imaj1 gibi, soyut nitelikli 6zellikleri agisindan da bir ayrim
yapilmasini sagladigi savunulmaktadir (6rnegin Bennett, 1988). Oldukea iiriin odakl
bir diger yaklasima goreyse, marka aslinda sadece iiriine eklenen bir ek o6zelliktir
(Styles ve Ambler, 1995). Dolayisiyla farkli derecelerde de olsa, marka tanimi

yapilirken, dogrudan iirlin iizerinde durulabilmektedir. Diger taraftan iiriin odakl
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olmaktan uzaklagsma egilimi sergileyerek, marka yapisin1 goz Oniine alan bir anlayis
da bulunmaktadir: biitlinsel marka yaklasimi. Kisaca bahsedilirse bu yaklagima gore
pazarlama karmasi, marka hakkinda belli ve tutarli bir mesaj vermek amaciyla
kullanilmali ve marka ile ilgili kararlar, tepe yonetimince alinmalidir (Uncles v.d.,

1995).

Marka yapisini ele almada dikkat ¢ceken bir diger unsur ise, fayda olmaktadir.
Bu noktada faydanin kimin agisindan oldugu 6nemli bir yer etmektedir. Literatiire gore
az sayidaki ¢alismada, markanin - 6zellikle rekabet diisiiniildiigiinde - isletmeye fayda
saglamas1 agisindan goz Oniine alinmasi gerektigi savunulmakta iken (6rnegin
Watkins, 1986; Doyle, 1994); c¢alismalarin ¢ok biiyiilk bir kismi, markanin
tanimlanmasi i¢in miisteri nezdindeki faydasinin ve miisteri tatmininin dikkate

alinmasi gerektigini savunmaktadir (6rnegin Wolfe, 1993).

Bir bagka unsur, bizzat marka ile baglantili kavramlar olmaktadir. Daha agik
bir ifadeyle; bir markanin tanimlanabilmesi i¢cin markanin miisteri nezdindeki imaj1
(Keller, 1993), markanin deger yaratma kabiliyeti (Sheth v.d., 1991), markanin katma
degeri (Murphy, 1992) ve marka kisiligi (Aaker, 1996) gibi kavramlarin ele alinmasi
gerekmektedir.

Gelinen nokta itibariyle marka kavramimnin tanimlanmasi agisindan pek ¢ok
unsurun devreye girdigi goriiliirken, bu unsurlara cesitli 6rnekler de verilmistir.
Literatiirde, bu kadar ¢esitli unsurun marka tanimini yapmak igin oldukca zorlayici
oldugu ifade edilmis ve bu unsurlar, bir demet seklinde bir arada diistiniilmistiir
(Ambler, 1992). S6z konusu demeti i¢inde barindiran ana kavram ise, marka yapisi

olmaktadir.

Marka yapis1 karmasik bir kavram oldugundan ve marka, isletme agisindan
hayati bir 6nem tasidigindan Otiirli, markanin degerinin hassas bir bigimde
belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Marka degerinin hesaplanmasi i¢in ¢esitli marka
degerleme yontemleri gelistirilmis (Davis, 2002) ve ozellikle miisterilerin markalara
yonelik tutumlari; markalarin, misteriler tarafindan sahsi ekonomik niteliklerini,
yasam tarzlarini ve goriislerini ortaya koymak amaciyla kullanilmalarindan 6tiirii
(Kapferer, 1992), bu degerleme yontemlerinde 6nemli bir yer edinmistir (Hasan v.d.,

2015).
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Diger taraftan literatiirde marka degerlemenin, muhasebe agirlikli bir siire¢
oldugu ifade edilmekte ve bu dogrultuda bir 6zetleme yapilirsa, marka degerlemede
dort ana yontemin sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Bu yontemlerden birisi, maliyet
temelli degerlemedir ve bir marka gelistirmenin isletmeye yarattigi maliyet
hesaplanmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999). Bu maliyet bir markanin ortaya
atilmasi, elde edilmesi veya korunmasi gibi faaliyetlerle baglantili olabilmekte ve
aragtirma-gelistirme, pazar icin test etme ve siireklilik saglayacak bigimde tutundurma
faaliyetlerinin maliyetlerini igerebilmektedir (Abratt ve Bick, 2003). Oldukga tutarh
olan bu yontem, detayli bir muhasebe siirecini gerektirirken; dogrudan marka ile

iligkilendirilemeyen maliyetlerin takip edilmesi agisindan dezavantajli olmaktadir

(Salinas ve Ambler, 2009).

Ikinci bir marka degerleme ydntemi, pazar temelli yaklasimdir. Kisaca bir
markanin pazarda satilmasi durumunda, ne kadar gelir elde edilebilecegini
hesaplamaya dayanan bu yontemde (Barth v.d., 1998) yasanilacak bir zorluk; bir
marka pazarmin olmamasindan dolayi, markanin ne kadara satilacaginin saglikli
olarak hesaplanamamasidir (Madden v.d., 2006). Bu zorlugu asmak amaciyla
markanin, rakip marka degerleri ile karsilastirilarak degerlemesi yapilabilecegi gibi
isletmenin degeri hesaplanabilir ve bu degerden fiziksel varliklarin degeri ¢ikarilarak,
arttk degerin marka v.b. soyut varliklarin degerini gosterecegi varsayilabilir

(Motameni ve Shahrokhi, 1998; Srinivasan v.d., 2005).

Bir baska marka degerleme yontemi olarak gelir temelli yontem dikkatleri
cekmektedir. Bu yontemde ge¢mis maliyetler onem tasimamakta ve bunun yerine
markanin gelecekte saglayabilecegi gelir potansiyeli g6z Oniine alinarak degerlemesi
yapilmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999). Potansiyel gelir hesaplanirken de farkli
yaklagimlar devreye girebilmektedir. Ornegin markali bir iiriiniin, markasiz genel
nitelikli bir muadiline goére ne kadar ekstra bir fiyat farki tasidigi veya marka
lisanslama anlagmalar1 sayesinde yillik ne kadar gelir elde edildigi, bu farkh

yaklasimlar arasinda yer almaktadir (Batchelor, 1998).

Son bir ana yaklagim, bahsi gegen diger yaklagimlardan bir karigim yapmaktir.
Ancak yine de finansal gdstergeler 6nem tasimakta olup, 6ncelikle markanin igletmeye
sagladigr karlilik hesaplanmaktadir (Kapferer, 1992). Bunun ardindan markanin

pazardaki pay1, marka imajinin giicli, markanin hukuki a¢idan ne 6l¢iide korundugu
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v.b. pek ¢ok unsuru igeren bir carpan da hesaplanmakta ve bu ¢arpan ile marka karliligi
carpilarak, marka degeri ortaya ¢ikarilmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993). Oldukca
kapsamli olan bu yontemdeki dezavantaj, c¢arpanin hesaplanmasinda ortaya
ctkmaktadir zira ¢arpan i¢in marka ile ilgili hangi unsurlarin ele alinacagi ve bu
unsurlarin ne kadar olciilebilir olduklar1 belirsizlik tasiyabilir (Ambler ve Barwise,

1998).

Su halde belli bir deger tasiyan markanin basariyr yakalamasi, isletmenin
basarili olmasi i¢in de hayati bir 6nem arz etmektedir. Bu biling dahilinde bir tanim
yapildiginda; basarili bir markanin, miisterilerin ihtiyaglarint en uygun sekilde
karsilayan degerleri igeren bir iirlin veya hizmetin g¢agrisimini yapiyor olmasi
gerekmektedir (Blythe, 2007). S6z konusu degerler ele alindiginda, bu degerlerin iiriin
niteligi ile iirinden beklenen fayda (Orth v.d., 2005) gibi ¢esitli boyutlara dagildiklar
goriilmektedir. Bagarili bir marka cagrisimi ise isletmenin fiyat artiglarina olanak
saglayarak ve reklam maliyetlerini diigiirerek (Baydas, 2007), rekabet giiciini

arttiracaktir (Kumar ve Shah, 2004).

Dikkat edilirse marka ile marka yapisi kavramlari ele alinirken ve marka degeri
hesaplanirken ¢ogunlukla miisterilerin bakis agilar1 géz oniinde bulundurulmaktadir
zira marka bir isletmeye, miisterilerin zihinlerinde yaptigr cagrisimlar ol¢iisiinde
istiinliik saglamaktadir (Li ve Huang, 2016). Diger taraftan marka, isletme acisindan
urtinlerin kayit altina alinmasi, takibi ve yasal agidan korunmasi gibi konularda faydali
da olabilmektedir (Keller, 2003). Hatta bunun da Otesinde, isletmenin markasini
stratejik bir varlik olarak kullanmasi ve yiiksek bir marka performansi saglamasi s6z
konusu olabilir. Daha agik bir ifadeyle, bir isletme miisteriler nezdinde oldukg¢a olumlu
bir yer edinen markasini kullanarak sadece rekabetgilik agisindan degil, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilir nitelikli nakit akim1 saglamak ile firma degerini arttirmak ve dolayisiyla
yatirimcilarina daha fazla temettii geliri saglamak acilarindan da avantajli olacaktir
(Berry, 1988). Bu durumda isletmenin gelirleri, dogrudan markasina bagli olmakta
(Harris ve de Chernatony, 2001) ve bundan o&tiirii de hissedarlarin isletmeden

saglayacaklar1 getiri, aslinda markanin basarisindan etkilenmektedir (Roth, 1995).

Kisaca marka, isletme ve Ozellikle miisteriler agisindan 6nem arz etmekte ve
bu yilizden isletmenin marka yonetimi uygulamalarina gitmesi de hayati bir hale

gelmektedir. Basarili bir marka yonetimi sayesinde miisteriler, Urtinleri kolaylikla
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anlayip, ayirt edebileceklerdir (Prykop v.d., 2015); satin alma sonrasinda miisterilerin
yasal a¢idan korunmasini olanakli kilinacaktir (Manimalar ve Sudha, 2016); iiriinlerin
iadeleri, bakimlar1 ve montaj ile sokme islemleri garanti altina alinacaktir (Bertoldi
v.d., 2015); misteriler, markali iirinlerden psikolojik bir tatmin duyacaklardir
(Veloutsou, 2015) ve ayrica belli markalara yonelen miisteriler, aligveris siireci i¢in

fazladan zaman ve gug¢ harcamaktan kurtulacaklardir (Sengupta v.d., 2015).

Marka kavraminin ne kadar karmasik bir nitelik tasidigi ve markanin isletme
acisindan hayati bir 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda diisiiniildiigiinde
marka, isletmenin ¢ok degerli bir varligi olmaktadir. Literatirde bu konuya 6zel bir
onem verilmekte ve marka, isletmenin entelektiiel sermayesi igerisinde
degerlendirilmektedir. Entelektiiel sermaye, 6zellikle 2000’1i yillarin baslarinda bir
bilimsel aragtirma konusu olarak dikkat ¢ekmeye baglamig (6rnegin Bontis v.d., 2000;
Sullivan, 2000) ve entelektiiel sermayenin 6l¢iimii (Chen v.d., 2004), raporlanmast
(Brennan, 2001), yonetimi (Petty ve Guthrie, 2000) ile iktisadi katkilar: (Guthrie v.d.,

2001) gibi konular iizerinde galigmalar yapilmistir.

S6z konusu calismalardan 6zellikle 6l¢iim iizerinde yogunlasanlar dikkate
alindiginda, markanin katkis1 agisindan birtakim yaklagimlarin kullanildigi ortaya
¢ikmaktadir. Buna gore bir isletmenin markalarinin toplam piyasa degeri (Chen Goh
ve Pheng Lim, 2004), markalarin sagladigi karlilik (Abeysekera ve Guthrie, 2005),
markalarin muhasebe defterlerindeki degerleri (Brennan ve Connell, 2000), markalara
misteri tarafindan atfedilen deger (Chen v.d., 2005) veya markaya eslik edecek
yenilik¢i uygulamalarin katma degeri (Sullivan, 1998) o6lcutlerinde entelektiel

sermayeye katki yapacagi varsayilmaktadir.
2.2. Marka ile Uriin Arasindaki Baglantilar

Geligsmis tretim teknolojileri ile standardizasyon, ©onemli bir sonucu
beraberinde getirmislerdir: ayni tiir Girlinlerin olduk¢a benzer nitelikleri arz etmeleri
(Liu v.d., 2016). Buna gore isletmelerin, rekabet¢i olmalari ve rekabetgiliklerini
korumalarinda, markanin ayirt ediciligi de diisiiniiliirse, marka yaratmak kritik bir rol
istlenmektedir. Daha O6nce de bahsedildigi iizere marka, iriinlerin nitelikleri ve
cagrisimlarin1 ortaya koyan bir kavramdir, dolayisiyla iiriin kavramini da kapsar

(Ponnam ve Balaji, 2015). O halde herhangi bir markanin, en az bir iiriin tiirtinii
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icermesi gerekmektedir (Spears v.d., 2016), ancak markasiz {iriinler de mevcut olabilir

(Guo v.d., 2016).

Uriin, daha cok fiziksel nitelikleri akla getirirken, marka ise fiziksel 6zellikleri
de kapsayacak sekilde {iriinle ilgili standartlari, cagrisimlari ve prestiji de
igerebilmektedir (Lee ve Sirgy, 2015). Su halde bir igletme, birtakim tiriinlerini
pazardan c¢ekse dahi, bu iirlinlerin markalar1 yine de ayakta kalacak ve miisterileri
tarafindan bilinecektir. Diger taraftan bir isletmenin 6nde gelen markalar1 tamamen
Diinya iizerinden silinirse, daha 6nce bu markalarin igerisine dahil olan {iriinler artik
miisteriler agisindan bir anlam tasimayacaktir (Craciun ve Barbu, 2014). Ancak bu
noktada istisna olan birtakim iiriinlerden bahsedilebilir. Oldukga standart olan taze
meyve-sebze, tuz v.b. iirlinlerde markalasmak zordur zira bu tiriinlerde, rakip tirtinlere
gore farkli degerleri sunuyor olmak imkansiz gibidir. Bu durumda bu iriinlerin
tireticileri, ancak farkli ambalajlama yontemlerini kullanarak bir fark yaratmaya ve

dolayistyla bu farki, bir marka ile ortaya koymaya ¢alisabilirler (Cemalciler, 1999).

Daha once de bahsedildigi gibi istisnalar hari¢ olmak fiizere, marka aslinda
tiriinleri de kapsayan ve ¢ok daha gii¢lii olan bir kavramdir. S6z konusu giiciin
kaynaklar1 arasinda ise sadece miisteri nezdindeki cagrisimlar ve imaj bulunmamakta,
ayrica markanin miisteri nezdinde beklentiler yaratan uyarici niteligi de yer almaktadir
(Erdil ve Uzun, 2010). Bir baska ifadeyle bir iiriin rasyonel, fonksiyonel ve fiziksel
nitelikler acisindan ele alindig1 halde; bir marka duygusal, sembolik ve soyut unsurlari
ifade etmektedir (Adcok, 2000). Bunun da &tesinde, bu unsurlar aslinda bir isletme
hakkindaki goriisleri ifade edebilmekte ve dolayisiyla marka, isletme hakkindaki
yargilarin iizerinde toplandigi bir kavrama doniismektedir (Haluk Koksal, 2011).

Kisaca marka, iiriinii de igerecek sekilde, cok sayida konu ile baglantili bir
kavramdir denilebilir. Bu konular arasinda markanin sagladig: kisilik, sembolizm,
miisteri nezdindeki algilamalar, markanin getirdigi duygusal tatmine yonelik
cagrisgimlar, liriin hakkindaki cesitli ¢cagrisimlar (iirlinlin kalitesi, ozellikleri, tarzi,
fonksiyonlar1 v.b.) ile iiriiniin mensei olan iilke gibi ¢ok sayida noktadan bahsetmek
mumkindur (Gardner, 1985).

Markanin, {irtine gore ¢ok daha kapsamli bir kavram oldugu sonucuna

varilirken; bu kapsamliligin aslinda daha 6nce marka tanimlarinda bahsi gecen
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unsurlardan dogdugu ve bu unsurlarin ¢ogunun soyut nitelikli oldugu goriilmektedir.
Markanin tanimlarindan yola c¢ikmak yerine tam tersine, {irlin kavraminin
tanimlarindan yola c¢ikildigi zaman yine markanin, irliini kapsayan bir nitelik
sergiledigi goriilmektedir. Buna gore {iriin; ¢esitli fonksiyonlar1 yerine getiren mal ve
hizmetler (Kim ve Mauborgne, 2007) olarak tanimlanabilmekte ve dolayisiyla marka
veya marka yapisi icerisindeki unsurlari eksik kalmaktadir. Ancak ilging bir sekilde
baz1 iiriin tanimlamalariin 6zellikle markaya 6zgii nitelikli soyut unsurlara da referans
verdikleri gozlerden kagmamaktadir. Hatta bir takim tanimlamalarda marka ve iiriin
kavramlarinin sanki esdegermis gibi dikkate alindig1 dahi goriilebilmektedir. Ornek
vermek gerekirse bir ¢aligmada {iriin; bir pazarda benzerlerinden ayirt edici fiziksel ve
soyut nitelikleri sergileyen mal ve hizmetler seklinde (Pranulis, 2008) tanimlanirken;
bir bagka tanima gore iiriin; fiziksel veya soyut nitelikli olan ve pazara sunulabilen her

sey (Kotler v.d., 2003) biciminde ifade edilebilmektedir.

Marka ile iirlin arasindaki bu baglantilara ragmen arada 6nemli farkliliklar da
yer almaktadir. Daha 6nce bahsedildigi lizere markanin, iirtine gore ¢ok daha kalici
olmasi, bir farkliliktir. Teknik agidan bakildiginda, iiriin esasen bir {iretim siirecinin
ciktist iken; marka, iretim ve tlketim siiregleri arasinda bir koprii vazifesi
gorebilmektedir (Kornberger, 2010). Uriin, isletmenin en oOncelikle iiretim
fonksiyonunu ilgilendiren bir kavramdir; ancak marka; bir isletmenin stratejileri ile
insan kaynaklar1 yonetimi, pazarlama ve iiretim gibi en temel nitelikli unsurlarmin
isbirligi yapmasin1 gerektirmektedir (Klein, 2006). Pazarda giliglenmek isteyen bir
isletmenin {riine yonelik yatirim yapmak istemesi durumunda, nispeten az sayida
finansman alternatifi bulunmakta iken; markaya yonelik yatirim yapilmasi durumunda
basta sponsorluk olmak iizere daha cesitli finansman olanaklar1 ortaya ¢ikmaktadir
(Belo v.d., 2014). Uriin, isletmenin miisteriler basta olmak iizere dis ¢evresiyle daha
teknik konular agisindan isbirligi yapmasini gerekli kilmaktayken; marka, s6z konusu
isbirligine duygusal unsurlar1 da eklemektedir (Alden v.d., 2017). Uriin agisindan
benzerlerini veya muadillerini ortaya ¢ikarmak nispeten daha kolay iken; bir markanin
benzerini veya muadilini ortaya c¢ikarmak ve Ozellikle yasatmak c¢ok daha zordur
(Salniza v.d., 2016). Uriiniin farklilastirilmast daha zor iken; markanin
farklilastirilmasi veya genisletilmesi daha kolaydir (Kang ve Lee, 2014). Uriin, isletme
tarafindan meydana getirilen bir varlik iken; marka, miisteri tarafindan satin alinan bir

varliktir (Schultz v.d., 2015). Uriin zamanla kullanissiz veya ragbet gérmeyen bir
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nitelik kazanabilirken; 6zellikle basarili bir markaya omiir bigilemeyebilir (Dennis

v.d., 2017).
2.3. Marka Imaji

Bu noktaya kadar marka ile marka yapis1 kavramlar1 ele alinmig ve marka ile
neyin kastedildigi lizerinde durulmustur. Markanin 6zellikle sembolik ve cagrisimlara
yol agan niteliginin bulundugu ve marka denildiginde bir {iriiniin 6tesine gecildigi
ortaya ¢ikmistir. Hatta daha genis bir perspektife gore bir marka; iirlin ve isletme

hakkindaki ¢ok sayida kanaati lizerinde toplayan bir kavram olmaktadir.

O halde marka imaj1 kavramindan da bahsetmek uygun olmalidir zira bir
markanin imaji, o markaya yonelik giiveni veya giivensizligi olusturan veya etkileyen
bir konu olmaktadir. Imaj, bir gergekligin gorsel veya imgesel acilardan temsili (Fiske,
1992) veya bir soyut ya da somut gergeklige yonelik goriisler biitiinii (Biel, 1992)
olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaj1 ise miisterilerin bir marka hakkinda elde
ettikleri bilgiler ve bazen de deneyimler sonucunda, marka hakkinda olusturduklar
simge (Keller, 2001), miisterilerin bir marka hakkindaki diisiinceleri ile hislerinin
bitund (Masterson, 2004) veya musterilerin bir markaya yonelik algilamalarinin

biitlinii (Van Auken, 2003) seklinde tanimlanmaktadir.

Daha oOnce de ifade edildigi iizere marka kavraminin hizli ve genel geger
nitelikli bir tanim1 bulunmamaktadir. Ayn1 durum, marka imaj1 i¢in de s6z konusudur.
Yukarida c¢esitli tanimlar1 yapilan marka imajinin daha detayli ele alinmasi
durumunda, literatlirdeki tanimlarin dort farkli gruba dagildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir
gruba gore nispeten genel nitelikli tanimlar yapilmistir; marka imaji1 denilince
miisterinin bir marka hakkindaki genel algilamalari ve izlenimleri (Herzog, 1963) veya
miisterinin bir iirliniin 6zelliklerini nasil algiladigi (Newman, 2001) anlagilmaktadir.
Diger bir gruptaki tanimlar, marka imajinin tasidig1 anlamlar ve verdigi mesajlar1 6ne
¢ikarmaktadir; marka imaj1 bir tirtindeki yerlesik nitelikli semboller ve anlamlar (NOth,
1988) veya bir iirliniin sembolik niteliklerinin miisteri tarafindan algilanmasi bigimi
(Sommers, 1964) olarak diisiiniilmektedir. Ugiincii bir gruptaki tanimlara gore marka
imaji, kisisellestirme odaklidir ve dolayisiyla marka imayji, {iriin iizerinden miisterinin
kendisini ifade etmesini saglayan bir mekanizma (Martineau, 1957) veya yine {iriin

tizerinden bir miisterinin davraniglarin1 ortaya koyma bicimi (Sirgy, 1985) olarak
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tanimlanmaktadir. Son gruptaki tanimlamalarda, zihinsel ve psikolojik unsurlar 6ne
cikmakta ve marka imaji1 ile bir markanin 6zellikleri hakkinda miisterinin zihninde
olusan kaliplar ve duygular biitiinii (Bullmore, 1984) veya marka hakkindaki zihinsel
ve psikolojik unsurlari yansitan miisteri tutumlar1 (Gardner ve Levy, 1955) kast

edilmektedir.

Yapilan tanimlarin yan sira ilgi ¢eken bir diger konu, marka imajinin nelere
bagl oldugudur. Bir goriis dahilinde bakildiginda, marka imaji1 aslinda markanin
bilinirligi, markaya yonelik olan tutumlar ve markaya duyulan giivene bagli bir sekilde
olugmaktadir (Lee v.d., 2009). Bir baska ¢alismada, marka imajinin daha ¢ok sayida
unsura dayali oldugu ifade edilmistir. Bu unsurlar ise markanin kendisine 6zgii kisiligi,
tirlinlin nasil algilandigi, marka ve iiriinle ilgili genel izlenimlerin neler oldugu ile
markanin duygusal acgidan sagladigi c¢agrisimlar olmaktadir (Uztug v.d., 2002).
Literatiir incelendiginde daha eski tarihli g¢alismalarda genellikle fiziksel ve
fonksiyonel unsurlarin, marka imaji1 olusturmak ve korumak acilarindan 6ne ¢iktigi
savunulmakta (Ornegin Politz, 1960) iken; nispeten daha yakin tarihli ¢alismalarda,
bu unsurlarin 6tesinde soyut nitelikli konularin marka imaj1 olusturmada ve imaji

korumada ¢ok daha 6ne ¢iktig1 savunulmaktadir (Ornegin Keller v.d., 2008).

Dogaldir ki bir isletme, markalarinin olumlu bir bicimde algilanmasini ve
sevilmesini istemektedir. Literatiirde bir markanin sevilmesi ve hatta miisterinin
markaya agik olmasinin 6nemi pek ¢ok defa vurgulanmaktadir. Bu baglamda yapilan
calismalarda (Ornegin Roberts, 2005) sevilen bir marka yaratmak icin (¢ noktaya
dikkat ¢ekildigi goriilmekte ve bu noktalarda basarinin saglanmasi durumunda, olumlu
ve giiclii marka imaj1 sayesinde hem markaya giiven duyulacagi ve hem de markaya
yonelik bir sadakatin olusacag1 savunulmaktadir. Bu ii¢ nokta; gizem, duygusallik ve
mahremiyet olmaktadir (Roberts, 2005). Belli bir marka altindaki tirtinlerin 6zellikle
pazara sunulmadan 6nce gizli tutulmasi ancak yine de birtakim bilgilerin pazara
sizdirilmasi veya lriinler ile belli bir gelecek hayat tarzinin ima edilmesi sayesinde
miisteri nezdinde bir gizem yaratilmakta, 6zellikle tutundurma faaliyetlerinde markaya
yonelik c¢esitli tutkularin ima edilmesi ve iriinlerin fiziksel deneyimlenmesinin
saglanmasi ile duygusallik boyutu yakalanmakta ve markanin belli bir miisteri kitlesini
digerlerinden ayirt edici nitelikleri sergilediginin ortaya konulmasi sayesinde de

mahremiyet hissi yaratilmaktadir (Roberts, 2006).
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Diger taraftan marka imajinin cesitli unsurlar1 etkiledigi de ifade edilmektedir.
Bu unsurlardan ilk akla geleni, marka degeri olmaktadir. Buna gore daha olumlu bir
imaj ¢izen markalarin, daha degerli olduklar1 ifade edilirken (Krishnan, 1996); s6z
konusu markalarin, baglantili iriinlerin fiyatlarin1 arttirmak ic¢in bir avantaj
sagladiklar1 da one siiriilmektedir (Lassar v.d., 1995). Bu gercegin yan1 sira marka
imaj1, miisterilerin marka tercihlerini dogrudan etkileyebilmekte (Kwon, 1990) ve
marka 1imaj1 sayesinde, miisterilerin markalar hakkindaki degerlendirmeleri
degisebilmektedir. Buna gore marka imaji, rekabetgilik agisindan 6nemli bir rol
tistlenir hale gelmektedir (Keller, 1993). Rekabet¢ilikte dnemli katki saglayan diger
bir konu ise kalite algilamasidir. Buna gore olumlu bir marka imaji, ilgili tiriinlerin
miisteri tarafindan daha kaliteli olarak algilanmasina yol agmakta (Richardson v.d.,
1994) ve miisteri, lirtine rakip tiriinlere kiyasla daha fazla deger atfetmektedir (Jacoby,
1971). Bunun da o6tesinde atfedilen degerin benzersiz olmasi da yine marka imajina
baglidir; marka imaji1 ile marka ve iiriiniin benzersiz oldugu algisi1 yaratilirsa, ilgili iiriin

tamamen kendisine 6zgu bir Grtin tirl olarak gorilecektir (Park ve Srinivasan, 1994).

Bahsedilen tiim bu gercekler, marka imajinin markayla ilgili diger konular
etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Diger taraftan marka imaji, isletme hakkindaki
goriisleri de etkileyebilmektedir. Literatiirde agiklandigi iizere bir isletmenin sagladigi
calisma kosullari, sosyal sorumluluk projeleri v.b. nitelikli konular, marka imaj1 ile
birlestiginde, miisterinin géziinde olduk¢a kalic1 bir kurum imaj1 ortaya ¢ikmakta
(Chang v.d., 2009) ve buna bagli olarak igletmenin pazardaki durumu ve hatta varlig

etkilenebilmektedir (Hulberg, 2006).

Bir varliga yonelik giiven veya giivensizlik kavramlari, o varligin nasil
algilandigina bagli olduklarindan ve marka imaj1 da, markanin nasil algilandigina gore
sekillendiginden oOtiirli, marka imajinin yonetilmesi 6énemlidir. Bu yonetimde, marka
imaj1 hakkinda {i¢ temel amacin gerekli oldugu ifade edilmektedir: Marka imajimnin
benzersiz olmasi, marka hakkindaki algilamalarin tek bir ana mesajla olugsmasinin
saglanmasi ve marka imajinin miisterilerin duygularina hitap etmesi (Aktuglu, 2004).
Diger taraftan bu amaclara yonelik adimlar atilirken, bir noktaya dikkat edilmelidir.
Farkli misterilerin algilamalar1 ve duygu ile diisiinceleri de farkli olacaktir ve

dolayisiyla marka imaji, farkli miisteriler agisindan farkli sekillerde olusacaktir. O
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halde marka imajinin miisteriler nezdinde belli bir genel kaliba oturmasi1 da, marka

Imaj1 yonetiminin diger bir amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hung, 2005).

Marka imajmin yonetilmesi agisindan 6nemli bir konu, 6lgim olmaktadir.
Literatiirde marka imajim1 6lgmek icin ¢ok sayida yontemin kullanildigr dikkat
cekerken, genel bir yontemden bahsetmenin olduk¢a zor oldugu ifade edilmektedir
(Sirgy, 1985). Dolayisiyla belli bir marka, {irlin veya iiretici baglaminda olgekler
dizayn edilmekte (Malhotra, 1981) ve hatta miisterilere marka imaji hakkinda sorular
yoneltmek yerine, bir isletmenin bizzat kendi markalarinin imajin1 degerlendirmesi
dahi istenebilmektedir (Ornegin Roth, 1995). Miisteri nezdinde belli bir markanin
imaj1 hakkinda sorular yonelten Olgeklerde ise bir nokta dikkat ¢ekmektedir; soz
konusu o6l¢eklerde genellikle markalarin, miisterilerin kisilik 6zellikleri ile birlikte
Olciildiigli goriilmekte ve daha dnce bahsedilmis olan marka imajinin sahsi bir konu
oldugu gercegi kabul edilmektedir (Ornegin Aaker, 1997). Bunun yani sira genel bir
nitelik tasiyarak, markanin dizayni ile miisterinin markaya yonelik zihinsel ve
duygusal yaklagimlarim1 g6z oniine alan c¢ok boyutlu dlgekler de yer almaktadir

(Ornegin Zaichkowsky, 1985; Brakus v.d., 2009).
2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati icin c¢esitli tanimlar yapilmaktadir ancak bu tanimlarda,
“olumluluk” veya “kararlilik” {izerinde duruldugu dikkat ¢ekmektedir. Ornegin bir
tanima gore marka sadakati, misterinin imkani oldugu halde ayn1 markay1 tercih
etmesine ve bu tercihini slirdiirmesine yol acan bir kararliliktir (Oliver, 1999). Bir
baska tanima gore marka sadakati denilince, miisterinin belli bir markaya yo6nelik
olumlu duygulari, diisiinceleri ve marka hakkinda siireklilik arz eden olumlu tercihleri
anlagilmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Daha basit haliyle marka sadakati, miisterilerin
yeniden ayni markadan aligveris yapmalarini garantileyen unsurlarin biitiinii olarak

tanimlanabilmektedir (Edvardsson v.d., 2000).

Bu tanimlardan ortaya ¢ikan Onemli bir sonug, marka sadakatinin iki
boyutunun One siiriilmiis olmasidir. Bir tarafta markaya yonelen ve miisterinin
tutumlarim1 dikkate alan ancak tutum igerisindeki davranissal faktore daha az onem
veren boyut bulunmaktadir. Daha basit bir ifadeyle, bir marka hakkinda olumlu duygu

ile diisiincelerin olusmasi, marka sadakati olarak degerlendirilebilmektedir (Day,
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1969; Kim v.d., 1998). Diger tarafta ise bu tutumun da devami niteliginde olabilecek
davranigsal boyut dikkat cekmektedir. Bazi arastirmacilarin (Ornegin Tucker, 1964;
Raj, 1985) sadece davranis: dikkate aldiklari; ancak birtakim arastirmacilarin (Ornegin
Dick ve Basu, 1994; Rundle-Thiele v.d., 1998) davranigsal unsurlarin yani sira duygu
ile diisiince gibi zihinsel unsurlar1 da géz onlinde bulundurduklari, dolayisiyla iki
boyutu kapsayacak anlayisla hareket ettikleri goriilmektedir. Literatiir incelendiginde
her iki boyutu kullanan tanimlarin sayica agirlikli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Rundle-
Thiele v.d., 2001).

S6z konusu boyutlar1 etkileyen ana faktoriin, miisterilerin deger algilamalari
oldugu ortaya atilmis ve bu deger algilamalarinin fiyat, deneyim ve imaj gibi konulara
dayandigi one siiriilmiistiir (Fredericks ve Salter, 1995). Benzer konularin marka
sadakati agisindan hayati oldugunu bulan baska calismalar da mevcuttur (Ornegin
Zeithaml v.d., 1996). Baz1 ¢alismalarda marka sadakatinin onciilleri olarak; markaya
yonelik tutum (Oliver, 1999), giiven (Morgan ve Hunt, 1994), marka hakkindaki
bilinglilik (Keller, 1993) ve miisteri tatmini (Olsen, 2002) gibi faktorler sayilmaktadir.
Ayrica tek basina marka asinaligimin, marka sadakati saglamada etkili olmadigi
savunulurken; asinalik sebebiyle marka hakkinda bilgi toplamanin, marka sadakatinin
olugmasinda olumlu bir 6nciil olabilecegi savunulmaktadir (Kressman v.d., 2006). Son
olarak miisterinin kalite algilamasinin, marka sadakatini dogrudan etkiledigi
savunulurken (Fornell v.d., 1996); yenilik¢ilik siirecinin dolayli bir bi¢imde, iiriin ve
markadan saglanan tatmini arttirmasi1 sayesinde, marka sadakatine yol actig1

bulgusuna varilmistir (Kunz v.d., 2011).

Internet ortam ele alindiginda, marka sadakatinin saglanmasinda dnciiliik eden
bazi spesifik faktorler ortaya ¢cikmaktadir. Bunlar icerisinde miisterinin istegine gore
ilgili internet sitesinin 6zellestirilebilmesi, site lizerinden miisteriler arasinda iletigimin
olanakli kilinmasi, siteye oyun v.b. uygulamalar eklenmesi ve site lizerinde, farkl

sitelerden elde edilen yararli bilgilerin yer almasinin saglanmasi sayilabilmektedir

(Holland ve Baker, 2001).

Davranissal boyut iizerinde agirlikli olarak duran ¢alismalarda (Ornegin Aaker,
2009), marka sadakatinin cesitli derecelere dayandigi savunulmakta ve Ornegin;
misterinin ka¢ farkli markadan iriin aldigi veya aligveris sepeti icerisindeki

markalarin dagiliminin, bu dereceleri ortaya koymak amaciyla kullanilabilecegi ifade
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edilmektedir. Kisaca gruplandiginda, bes adet marka sadakati derecesi goriilmekte ve
ilk basta sadik olmayan, fiyata duyarl miisteri ortaya ¢ikmaktadir. Ardindan sirast ile
markaya alismis olan ve markay1 degistirmeyi diisiinmeyen, markadan tatmin ve fiyata
duyarli olan, markay1 seven ve arkadasiymis gibi algilayan, en son derecede ise

markaya bagimli olan miisteri gelmektedir (Aaker, 2009).

Marka sadakati iizerinde olduk¢a durulmus olan bir kavramdir ve isletme
acisindan olumlu yonleri, eskiden beri bir aragtirma konusu olmustur. Bu baglamda
marka sadakati hakkindaki ilk ¢alisma, Copeland tarafindan 1923 yilinda yapilmstir.
Kendisi calismasinda, marka israrciligi kavramindan bahsetmistir. Bu calismanin
devamu niteliginde 1950’lerde gesitli galigmalarin yapildigi da goriilmektedir. Ornegin
Brown (1952), miisterilerin satin alma aliskanliklar1 ile markalara yonelik
bagimliliklar1 arasinda bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmis ve buna bagl olarak bir
marka sadakatinden bahsetmistir. Benzer sonuglara diger calismalarda da (Ornegin
Frank, 1962; Farley, 1963) rastlamak miimkiindiir. Ayrica marka sadakati ile satin
alma egilimleri (Cunningham, 1956), belli bir iireticiye/saticiya yonelik sadakat
(Carman, 1969), miisterilerin iirlinler hakkindaki bilgi diizeyleri (Farley 1964),
miisterilerin kalite algilamalar1 (Shapiro, 1970), miisterilerin tiriinlerle ilgili risk alma
davranislar1 (Sheth ve Venkatesan, 1968) ve birden fazla markaya yonelik sadakat
(Jacoby, 1971) gibi konular incelenmistir. Bu incelemelerle varilan genel bir sonug,
marka sadakatinin bu konular baglaminda isletmeye avantaj sagladigidir. Bir bagka
avantaj ise yeni miisteri kazanmaya yoneliktir. Yeni miisteri kazanmanin, mevcut
miisterileri elde tutmaktan daha zor oldugu ifade edilirken (Vandermerwe, 1996);
markaya sadik olan mevcut miisterilerin, agizdan agiza pazarlama gibi bir takim
yontemlerle, yeni miisteri kazanmayi kolaylastirdiklar1 da ortaya c¢ikmaktadir

(Reichheld, 1996).

Marka sadakati isletmeye sadece gelir v.b. konular agisindan degil, markayla
ilgili diger baz1 konular agisindan da onemli avantajlar saglamaktadir. Ornegin marka
sadakati, marka performansimnin ana Onciillerinden birisi olmakta (Aaker, 2009),
misterinin markaya atfettigi degeri belirlemekte (Pappu ve Quester, 2006), marka
yonetiminde onemli bir rol oynamakta (Brexendorf v.d., 2010) ve marka catisi
altindaki iirtinler hakkinda atilacak yenilik¢i adimlar ile marka genislemesi {izerinde

etki yaratmaktadir (Kunz v.d., 2011). Marka askiyla desteklenen marka sadakati,
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olumlu anlamda agizdan agza pazarlama siirecini saglayabilmekte (Carroll ve Ahuvia,
2006) ve bunun da bir devami niteliginde, miisterinin markal1 {iriinii satin almasi i¢in
isteyerek daha fazla zaman, emek ve para harcamasini cesaretlendirmektedir (Keller,

2003).

Bu noktaya kadar marka sadakatinin iki ana boyut ekseninde tanimlandigi, bu
boyutlar etkileyen ¢esitli faktdrlerin oldugu, marka sadakatinin de bir takim konular
tizerinde etkiler yaratabildigi ve internet ortaminda marka sadakatinin saglanmasi i¢in

bazi uygulamalara gidilebilecegi ortaya konulmustur.

Diger taraftan marka sadakatinin 6l¢limii bir sorun olarak algilanmaktadir.
Oncelikle farkli mal ve hizmetler acisindan, farkli marka sadakati 6lciim araclart
gelistirmek gerekmektedir (Rundle-Thiele v.d., 2001). Bu gereksinim kendisini
literatlirde gostermekte ve cabuk bozulabilen mallar (Ehrenberg, 1988; East, 1997),
dayanikli mallar (Hammond v.d., 1996) ve hizmetler (Rundle-Thiele, 1999) agisindan
marka sadakatini Olgmek amaciyla farkli Ol¢iim araglar1  kullanilmaktadir.
Unutulmamalidir ki marka, tirlinii de kapsamaktadir ve bu yilizden bazi aragtirmacilar
iirtin bazli bir marka sadakati ol¢limii yapilamayacagini, sadece marka iizerinde
odaklanilmasi ve dolayistyla {irtin tlirliniin tamamen g6z ardi edilmesini
savunmaktadirlar. Buna gore marka sadakati, tek basina bir markanin 6zelliklerinden
dogabilmektedir (Soloman, 2010). Boyle bir yaklasimin yol agacag1 dezavantaj, farkli
tiriin tlirlerinin dikkate alinmasi ve hatta rakip iiriinlere yonelme egilimleri agilarindan
inceleme yapilmasinin olanaksiz hale gelmesidir (Bennet ve Rundle-Thiele, 2002).
Yine de sadece marka odakli olarak marka sadakatinin ele alinmasi durumunda,
genellikle iki 6l¢iim yaklasimi goriilmektedir. Bir yaklasima gore belli bir markay1
satin alma egilimleri olgiilmekte ve bu egilimlerin marka sadakatini gdsterecegi
varsayilmaktadir. Diger bir yaklasima gore, miisterinin belli bir markaya baglilik
derecesi Ol¢iilmekte ve bagliligin artmasi ol¢iitiinde marka sadakatinin var olacagi
savunulmaktadir. Literatiirde bu iki 6l¢iim yaklasimini kullanan pek c¢ok calisma
mevcuttur (Ornegin Traylor, 1981; Beatty v.d., 1988; Martin ve Goodell, 1991;
Baldinger ve Rubinson, 1996). Bu yaklasimlara yoneltilen bir elestiri ise,
yaklagimlarin gegek satin alma egilimlerini anlamak bakimindan zayif kaldigidir

(Kraus, 1995).
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Ayrica sadakat kavraminin oldukca 6znel bir nitelik tasimasindan hareketle,
bazi ¢aligmalarda (6rnegin Bennet ve Rundle-Thiele, 2002) marka sadakatinin, bizzat
miisterinin kisilik o6zellikleri Ol¢iildiikten sonra, bu kisilik o6zelliklerin ¢ikarim

yapilarak Olgtilebilecegini ifade edilmektedir.
2.5. Miisteri Memnuniyeti

Giliniimiizde tiim isletmecilik faaliyetlerinin ana odak noktasi, miisteridir ve bu
ylizden miisteri memnuniyeti, ¢agdas yonetim diisiincesi acisindan hayati bir konu
olmustur (Oliver, 1996). Isletme, miisterilerin kendi iiriinlerine yonelik memnuniyet
duymalarini saglarsa, bu memnuniyet bir giiveni de beraberinde getirecektir. Giiven
ile zamanla bir marka sadakati olusacak ve boylece isletme, gelirleri ile karlilig
acilarindan avantaj yakalayacaktir (Gronholdt v.d., 2000). Bunun yani sira
memnuniyet sadece marka sadakatini degil; ayn1 zamanda gelecekteki satin alma
davranislarinin devamliligini (Zeithaml v.d., 1996), rakiplerin kampanyalarinin etkisiz
kalmasin1 (Fitzell, 1998), iiriin ile marka hakkinda miisterilerin diger miisterileri
olumlu bir sekilde etkilemelerini (Reynolds ve Beatty, 1999), satin alma niyetinin
giiclenmesini (Oliver, 1980; Tse ve Wilton, 1988), miisterinin marka ve iiriine yonelik
tutumunu (Oliver, 1980), miisterinin iiriin ya da marka hakkinda yapacag: sikayetleri
(Bearden ve Teel, 1983), miisterinin satin alma frekansini (Carsky, 1989), miisterinin
ayni lirline veya markaya daha fazla 6deme yapmasi potansiyelini (Zeithaml v.d.,

1996) ve miisteri kaybetme orani ile hizin1 (Mittal ve Kamakura, 2001) etkileyecektir.

Diger taraftan bu noktada ortaya ¢ikan bir sonug, isletmenin ana hedefinin
miisteri memnuniyeti saglamasi olmadigidir. isletme, gelir ve daha énemlisi karlilik
acilarindan daha giiclii hale gelmek {izere miisteri memnuniyetini bir ara¢ olarak

kullanmalidir (Bolton ve Lemon, 1999).

Miisteri memnuniyeti o kadar onemli bir kavramdir ki, bir miisteri bir
markadan memnuniyet duydugu takdirde, diger markalara bakmaksizin sadece o
markanin farkli tirlinlerine yonelecektir (Aaker, 1997). Daha 6nce bahsedildigi tizere
marka, iiriinii de iceren daha iist bir kavramdir. Buna gore miisterilerin iirlinlere
yonelik guvenlerinden ziyade, markaya giiven duymalar1 daha 6énemlidir. Boyle bir

giiven sayesinde miisteri, ayni marka altindaki farkli iirlin tiirlerine yonelecek ve
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isletmenin tek bir iirline bagli kalmasindan dogabilecek talep miktar1 azalmasi, bir iiriin

tiiriinde sorun yasanmasi v.b. olasi tehditler giderek zayiflayacaktir.

Ancak daha once bahsedildigi tizere markanin ¢esitli unsurlar1 bulunmakta ve
bu unsurlar hayati bir rol oynamaktadir. Buna benzer bir sekilde, bir miisterinin bir
markaya yonelik memnuniyeti, markayla dogrudan baglantili olabilecek veya
olmayabilecek bazi unsurlardan etkilenecektir. Literatiirde bu unsurlar arasinda;
isletmenin imajinin (Nguyen ve LeBlanc, 2001), halkla iligkiler ve agizdan agza
pazarlamanin etkilerinin (Krishnan, 1996), markanin ait oldugu tlkenin
algilanmasinin (Dwyer, 2009), medyanin iiriin ve marka hakkinda yaptig1 haberlerin
etkilerinin (Biel, 1993), miisterinin triinden olan beklentileri ile deneyimlerinin
arasindaki farkin (Churchill ve Surprenant, 1982), miisteri beklentilerinin gercekcilik
derecelerinin (Mano ve Oliver, 1993), 6zellikle dayanikli iiriinlerde, tiriiniin sagladig
performansin (Tse ve Wilton, 1988), sunulan hizmete yonelik kalite algilamasinin
(Bloemer v.d., 1998; Wang v.d., 2003), miisterinin aligkanliklarinin (Smith ve Bolton,
1998) ve hatta miisterinin isletmeye, iirtine veya markaya yiikledigi duygusal degerin

(Westbrook ve Oliver, 1981) sayildiklar1 goriilmektedir.

Yine marka sadakatine benzer bir sekilde, internet ortamina 0zgii bazi
ozelliklerin, miisteri memnuniyetini etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. S6z konusu
bulgulara gore internet sitesinin dizayni, sitede sunulan iiriin ve markalar hakkindaki
bilgilerin yeterliligi ile site kullanilan teknolojilerin uyumlulugu gibi faktdrler, miisteri
tatminini etkilemektedir (Ganesan v.d., 2010). Bunun da Otesinde, nispeten daha
giincel tarihli ¢calismalarda, internetten aligveris yapildiktan sonraki gelismeler ve belli
bir internet sitesinden yeniden aligveris yapma egilimleri ilgi ¢ekmektedir. Ornek
vermek gerekirse, belli bir internet sitesinden belli bir markadaki Grtnleri alan bir
miisteri, kendisine gerek aligveris ve gerekse de miisteri hizmetleri agisindan
hakkaniyetli davranildigini diisiiniirse, daha fazla memnuniyet duymaktadir (Sung ve
Kim, 2010). Sitede kullanilan giivenlik teknolojilerinin miisteri nezdinde doguracagi

giiven de, bir basta tatmin vesilesi olacaktir (Kim v.d., 2009).

Ancak bu unsurlarin diginda kalan ve dogrudan markayla baglantili olan bagka
unsurlar da dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan bir tanesi, marka deneyimi olmaktadir.
Marka deneyimi kazanmak i¢in bir miisterinin, bir markayla etkilesime girmesi

(Braunsberger ve Munch, 1998) yeterli goriiliirken; miisterinin belli bir markal1 tirtinii
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kullanmasi, bu iiriin hakkinda bir karar almasi1 veya {iriinle ilgili bilgi edinmesi gibi
hususlar da marka deneyimi kapsaminda degerlendirilmektedir (Padgett ve Allen,
1997). Daha kisa bir tanimla marka deneyimi denildiginde, miisterinin bir marka veya
marka kategorisi hakkindaki bilgisi ve bu markaya yonelik asinaligi anlasilmaktadir
(Alba ve Hutchinson, 1987). ilging bir sekilde, marka deneyiminin bizzat iiriiniin
kullannrmindan daha oOnemli oldugu; zira marka deneyiminin miisterinin
hatirlayabilecegi ve hatta ¢esitli anlamlar atfedebilecegi; bunun da dtesinde duygusal
bir anlam yiikleyebilecegi bir kavram oldugu savunulmakta ve bu sebepten 6tlrd
marka deneyiminin, Urinin Kkendisinden daha ileri bir dizeyde misteri

memnuniyetine yol acabilecegi ifade edilmektedir (Weinberg, 2001).

Diger taraftan marka deneyimi ile markaya yonelik aginalik da farkli kavramlar
olmakta ve marka deneyimi, marka asinahigi ile karsilagtirildigi zaman miisteri
nezdinde daha kalici ve daha canli bir takim sonuglar1 ve hatiralar1 olusturmaktadir
(Paivio, 1971). Buna gore marka asinaligi, bir miisterinin bir marka hakkinda cesitli
bilgileri edinmesi ve bu bilgileri degerlendirmesi igin gegen c¢abay1 ve siireyi ifade
etmektedir (Baker, 1986). Bir diger tanima gore marka asinaligi, bir misterinin bir
markayla etkilesime girmesini olanakli kilacak her tiirlii unsur olmaktadir (Fournier,
1998). Marka aginalig1, dogrudan markaya yonelik bir memnuniyet yaratmadigi halde,
marka deneyiminin bir bileseni ve hatta bir 6nclisii olarak dolayli bir bi¢imde miisteri

memnuniyeti yaratilmasinda rol oynayabilmektedir (Pae v.d., 2002).

Marka imaji, dikkat ¢eken bir baska memnuniyet 6nciist olabilmektedir.
Ozellikle giiclii veya benzersiz bir marka imajimin ¢izilmesi durumunda, miisteri ilgili
markanin daha kaliteli oldugunu diisiinmekte ve bu markay1 kullanmas1 durumunda
memnuniyet duymayir beklemektedir (Keller, 2003). S6z konusu beklentinin
karsilanmasi ise gerceklesmis bir miisteri memnuniyetine yol agacak ve dolayisiyla

gelecekte bu memnuniyet sayesinde ilgili markanin satiglar1 garanti altina alinacaktir
(Aaker, 1996).

Su ana kadar bahsi gegen ve miisteri memnuniyetini etkileyen konularla iliskisi
bulunan bir diger faktor, marka algilamasidir. Miisterinin marka algilamasi, farkl
markalar arasinda ayirt edici olabilmesini ve belli bir markay1 ¢cabuk bir sekilde aklina
getirebilmesini saglamasinin (Wonglorsaichon ve Sathainrapabayut, 2008) yani sira,

bir markay1 tercih etmesinde rol oynayabilmekte (Dodds v.d. 1991), ayrica bunun da
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Otesinde miisterinin marka ile ilgili edindigi deneyimlerin olumlu bir algilamaya
doniigmesi sayesinde aynit markaya sahip yeni iriinleri denemesi durumunda yine

markadan memnun kalacagini diisiinmesine yol agmaktadir (Swaminathan, 2003).

Elbette ki tiim bu marka hakkinda olan ve memnuniyeti etkileyen faktorlerin
yani sira markaya yonelik kalite algilamas1 (Dawar ve Parker, 1994), markanin imajin1
olumlu etkileyecek sekilde yapilan tutundurma faaliyetleri (Evans ve Lindsay, 2010)
ve markali bir iirtiniin kullanishilig (Flavian v.d., 2006) gibi konular da, yine miisteri

memnuniyetini etkileyecektir.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinin olduk¢a ragbet gordiigii ortaya
cikmakta ve genellikle miisterinin bir iirlin veya markaya yonelik algilamalar ile
beklentileri arasindaki fark, 6l¢iilmektedir (Cooper v.d., 1989). Ayrica algilanan
hizmet kalitesini 6lcen Servqual 6lgegini degistiren ve miisteri memnuniyetini 6lgmek
icin kullanan (Ornegin Cooper v.d., 1989), veya bu &lcegi farkli niteliklere gore
degistirerek, karsilastirmali bir miisteri memnuniyeti dl¢iimii yapan (Ornegin Pitt v.d.,

1995) galismalar bulunmaktadir.
2.6. Giiven Kavram ve Marka Giiveni ile Giivensizligi

Gliven, gerek giinliik hayatta ve gerekse de isletme ortamindaki faaliyetlerde
cok dnemli bir kavram olarak yer edinmistir. Giiven birey, grup, orgiit ve toplum gibi
farkli boyutlar baglaminda etkili olmasinin yani sira, tiim bu boyutlar igerisinde ve
arasinda meydana gelen resmi veya gayri-resmi nitelikli iligkilere de damga
vurabilmektedir. Ayrica giiven veya giivensizlik, tarihte ve giinlimiizde ¢ok sayida
olaya yon vermis ve vermektedir. Bu dlgiide 6nemli olan giivenin, oldukga soyut bir
nitelik tagimasi ve gorecelilik arz etmesi, bu kavramin tam olarak ne oldugunu
anlamak agisindan sorun yaratmaktadir. Bunun da 6tesinde gliven, zamanla 6nemli
degisimler gecirebilmekte ve bu degisimler sonucunda giivensizlik gortilebilmektedir.
Ayrica giivenin iki yonlii bir kavram olup olmamasi; diger bir ifadeyle giivenin tersinin
mi giivensizlik oldugu veya giiven diizeyindeki bir azalmaya mi giivensizlik denilecegi

tam bir muammadir.

Giiven, literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Ancak genel bir

anlayisla gliven denildiginde bir kiginin, bir bagkasinin soziinii tutacagina yonelik
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inanc1 (Rotter, 1967); digerlerinin davraniglarina yonelik bir bagimlilik (Currall ve
Judge, 1995); bir kisinin &zelliklerinin dogru oldugunu savunan bir tutum (Butler,
1991) veya kosullara bagli olarak bir kisiye veya bir nesneye yonelik olumlu bir inang

(Creed ve Miles, 1996) seklinde birtakim tanimlamalar ortaya atilmaktadir.

Ne kadar basit goriiliirse goriilsiin, bu tanimlar dahi énemli eksiklikleri ima
etmektedir. Inang ile neyin kastedildigi, baskasmin sdziiniin igerigi ve nitelikleri,
digerlerinin davranislarinin neye nasil yonlendigi, giiven dahilinde ele alinan tutumun
dayanak noktalarinin neler oldugu gibi hususlar agisindan o6nemli bosluklar

bulunmaktadir.

Isletmeler acisindan 6nemli olan ve dzellikle isletmelerin rekabetciliklerine
ciddi sekilde katki saglayan giiven (Creed ve Miles, 1996), isletme i¢inde isbirligine
gitmek ve basarili bir sekilde takim ¢aligmasi yapilabilmesini saglamak agilarindan da
Onem arz etmektedir (Creed ve Miles, 1996). Tiim bunlarin yani sira giiven sayesinde
calisanlarin isletmelerine yonelik aidiyet duygular1 ile orgiitsel vatandaslik
davranislar1 pekisecek (McAllister, 1995); isletme icinde catisma ¢ikmasi olasiligl ve
mevcut olarak ¢atigmalar varsa, bunlarin isletmeyi olumsuz etkilemeleri potansiyeli
azaltilacak (Parks v.d., 1996); is tatmini (Richins, 1997) ve ayrica orgiitsel baglilik
artacaktir (Yamagishi v.d., 1998).

Bahsi gecen olumlu sonuglara pazarlama dalina yonelik bir takim sonuglar1 da
eklemek miimkiindiir. Buna gore isletme iginde artan gliven sayesinde miisteri
tatmininin (Swan v.d., 1999), miisteri sadakatinin (Ajzen ve Fishbein, 1980), miisteri
giveninin (Blomqvist, 1997) ve marka ile miisteri etkilesimlerinin (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001) artis gosterdigi ifade edilmektedir.

Pazarlama dalina yonelik s6z konusu olumlu sonuglar ortaya konulurken,
giiven kavraminin pazarlama dali icerisinde kendisine has bir tanima sahip oldugu da
dikkat cekicidir. Pazarlama anlayis1 icerisinde diisiiniildiigiinde giiven; bir iirliniin
veya bir markanin, beklentileri karsilayacagina dair duyulan inang (Doney ve Cannon,
1997) veya miisterinin, isletmenin kendisini tatmin edecegine yonelik bir beklentisi

(Sirdeshmukh v.d., 2002) seklinde tanimlanmaktadir.
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Bu dogrultuda markaya yonelik giiven; bir miisterinin, bir markanin belirtilmis
olan fonksiyonlarin1 yerine getirebilecegine yonelik beklentileri bi¢iminde
tanimlanabilmektedir (Chen, 2011). O halde marka giiveninin, miisterinin isletme ve
marka hakkinda olusturdugu olumlu duygu ve diisiinceler yigmi oldugu ifade
edilebilir. Elbette ki s6z konusu olumlu duygu ve diisiincelerin, miisterinin ge¢mis

deneyimlerine dayanacaklar1 da bu noktada akla gelmektedir.

Bir bagka tanima gére marka giiveni denildigi zaman, miisterinin bir markayla
etkilesimde bulunmasi durumunda hissettigi giiven duygusu anlasilmakta ve bu
duygunun aslinda markanin miisterinin istek, ihtiya¢ ve refahina katki saglamasina
bagli oldugu 6ne siiriilmektedir (Delgado-Ballester, 2004). Dolayisiyla bu tanima gore

marka gliveni yine zamanla ortaya ¢ikmakta ve deneyimlerle baglantili olmaktadir.

Bahsedilen sekillerde tanimlar1 bulunan marka giiveninin 6l¢lilmesi i¢in gesitli
yontemlerin gelistirildigi goriilmektedir. Ornegin Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman (2001) marka giveni ile ilgili birden fazla boyutu iceren bir 0Olcek
gelistirmigler ve bu olgekte markanin ne olglide miisterinin 6zellikle psiko-sosyal
ithtiyacini karsiladigini, hangi dereceye kadar miisterinin ilgisini ¢ektigi ve markanin
algilanan degerinin ne oldugunu g6z 6niinde bulundurmuslardir. Bir baska calismada
(Dawar ve Pillutla, 2000) ise marka giiveni kavramini 6l¢gmek i¢in li¢ adet ifade igeren
bir d6lgek kullanilmig ve ifadelere verilen cevaplarin ortalamalari1 alinarak, ilgili
markaya yonelik gliven hesaplanmistir. Ayni 6lgege Puzakova v.d. (2013) ve Bart v.d.

(2005) tarafindan yapilan ¢alismalarda da rastlamak miimkiindiir.

Literatiirde marka giliveninin, marka ile ilgili diger baz1 konulari etkiledigi ifade
edilmektedir. S6z konusu konular igerisinde en dikkat ¢ekici olani, marka sadakatidir.
Buna gore marka giiveni, uzun vadede marka sadakatini ve markaya yonelik baglilig
meydana getirmekte (Chaudhuri ve Holbrook, 2001) ve dolayisiyla markanin uzun

vadeli performansini belirlemektedir (Ahluwalia ve Kaikati, 2009).

Marka giiveninin etkiledigi bir diger kavram, markadan etkilenmedir. Kisaca
tanimlanirsa markadan etkilenme; bir markanin miisteriler tarafindan deneyimlenmesi
sonucunda, bu markanin ortalama bir miisteri lizerinde olumlu bir duygusal etki
yaratabilme potansiyelidir (Doney ve Cannon, 1997). Buna gore bir markaya giivenen

bir miisterinin, bu giivenden dolayr markaya yonelik olumlu duygusal tepkiler
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gostermesi de beklenecektir (Moorman v.d., 1992). Bunun yani sira marka giiveni,
markadan etkilenme ile birleserek beraberce bir takim etkilere de yol agabilmektedir.
Miisteri, markaya yonelik giiveni ve markaya yonelik olumlu duygusallig1 sayesinde,
isletme ile stirekli bir etkilesim halinde bulunacak ve dolayisiyla bu etkilesimlerden
bir miisteri sermayesi ortaya ¢ikacaktir (Morgan ve Hunt, 1994). Miisteri, bu sayede
isletmeye yonelik belli bir davranigsal yaklagim gelistirecek (Chumpitaz Caceres ve
Paparoidamis, 2007) ve zamanla isletmeye yoOnelik bir memnuniyet goriilecektir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Marka glveni, markaya yonelik algilamalari etkileyeceginden 6tiirii isletmenin
sosyal sorumluluk faaliyetlerini ve ¢evrenin korunmasina yonelik yaklasimlarini
etkileyici bir hal kazanmaktadir. Buna gore bir isletme, miisterinin kendi markalarina
yonelik guvenini kullanarak rakipleri kadar sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmadig: halde, dolayisiyla sosyal sorumluluk faaliyetlerinin saglayacag: tanitim
avantajini kullanmadigi halde, yine de rekabette avantajli bir konuma gelebilir (Cason

ve Gangadharan, 2002).

Marka guveni, ozellikle bir iirin hakkinda asir1 diizeyde bilginin olmasi
durumunda da faydali olabilmektedir. Bir marka hakkinda ¢ok farkli ve hatta
birbirleriyle celisen bilgilerin verilmesi durumunda, miisterinin akli karisacak ve
dolayistyla miisteri markadan ve ilgili liriinden uzaklasma egilimi sergileyecektir (Lee
ve Lee, 2004). Miisterinin markaya yonelik gliveni sayesinde, bu derece akil karistirici
bir durumda dahi miisteri, giivendigi marka iizerinde 1srar edecektir (Walsh ve

Mitchell, 2010).

Su ana kadar aktarildigi {lizere basarili bir markanin ortaya ¢ikarilmasi ve
korunmasi bir igletmenin uzun vadeli hedeflerine varmasi ve hatta bunun da 6tesinde,
kendi varli§in1 korumasi i¢in hayati olmaktadir. Bunun yani sira basarili bir markanin
ozellikle iriinii tanitmak, genel olarak {iriiniin 6zelliklerini yansitmak, {riiniiniin
kullanighiligr hakkinda fikir vermek, iiriiniin diger {irlinlerden olan farkliliklarini ortaya
koymak ve iriiniin sagladigi katma degeri ifade etmek gibi bir takim Onemli
fonksiyonlara sahip oldugu da acik¢a anlagilmaktadir. Diger taraftan gelinen nokta
itibariyle bir markanin nasil degerlendirildiginin, miisterinin hem kullanima dayali
deneyimlerinden, hem de duygusal unsurlarindan ciddi o6l¢iide etkilendigi

gorulmektedir.
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S6z konusu etkilerden dolay1 marka sadece rasyonel unsurlara degil, duygusal
unsurlara da Onemli Ol¢lide baghidir. Hatta bunun da otesinde marka agisindan
duygusal degerlerin, kullanigliliktan veya fiziksel niteliklerden daha 6nemli oldugu
savunulmaktadir (De Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1999). Bu baglamda miisterinin
markaya yonelik giiveni, bir isletmenin varligin1 korumasi ve performansini arttirmasi

i¢in anahtar bir rol oynamaktadir (Springford, 2011).

Diger taraftan giiven kavramindan bahsedildigi zaman glivensizlik
kavramindan da bahsedilmesi uygun olacaktir. Bu dogrultuda hareket edildiginde,
literatiirde marka giivensizligi kavraminin da, marka giivenine benzer bir anlayisla ele
alindig1 ortaya ¢ikmaktadir. Daha Once bahsedildigi lizere markaya yonelik olan
giiven, ¢esitli deneyimler gegirmeye bagl olabilecegi gibi bir beklenti dahilinde de
ortaya cikabilmektedir. Benzer bir sekilde markaya yonelik olan giivensizlik de ge¢cmis
deneyimler veya gelecekte ilgili beklentiler baglaminda goriilebilir. Biraz daha detayli
bir sekilde ifade edilirse bir markaya yonelik giivensizligin, markanin kullanimindan
onceki beklentiler (Woodruff v.d. 1983), gee¢mis kullanimlardan elde edilen
deneyimler veya markanin kendi 6zellikleri ya da marka baglamindaki {iriinlerin
Ozellikleri (Van v.d., 2001; Feldwick, 1996) gibi bir takim faktorlerden etkilendigi
ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica isletmenin markaya yoOnelik stratejileri veya
yaklagimlarinin tutarsiz olmasi veya bir strateji belirlenememesi de, marka

giivensizliginin olugmasina yol acacaktir (Lassar v.d., 1995).

Yine benzer bir sekilde bir markaya yonelik givenle ilgili olan olumlu
sonuglarin, marka gilivensizligi durumunda, tam tersine olumsuz sonuglara
doniistiikleri goriilmektedir. Ornegin markaya giiven duyan miisterilerin agizdan agiza
pazarlamayla marka hakkinda olumlu bildirimlerde bulunmalar1 ve bunlar1 yaymalar1
goriilmekteyken; markaya yonelik giivensizligin duyulmasi durumunda yine agizdan
agiza pazarlamayla, bu defa olumsuz birtakim bildirimler ve diisiinceler aktarilacaktir

(Wakefield ve Blodgett, 1999; Dabholkar v.d., 1996).

Marka giivensizligi denildigi zaman online aligverisin 6zel bir konumunun
bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Ancak burada dogrudan markanin kendisine yonelik
bir giivensizligin de &tesine gegen bir takim konular devreye girmektedir. Ornegin
aligverisinin yapildig1 Internet sitesinin kétii dizayn edilmis olmasi (Khojeh v.d.,

2013), Internet sitesindeki markalar hakkinda yeterli ve dogru bilginin verilmemesi ve
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ozellikle birbirleriyle gelisen bir takim bilgilendirmelerin yapilmasi (Javadi, 2012)
veya Internet sitesinde sunulan markalarla ilgili {iriin cesitlerinin yeterli sayida
bulunmamasi (Kharim, 2011) gibi sebepler, markaya yonelik gliveni sarsmakta ve

hatta giivensizlige yol acabilmektedir.

Aligveriginin  yapildigi ortamdan bagimsiz olarak, markaya yonelik
giivensizligin dogmasina yol agabilecek 6nemli bir faktdr, isletmenin tutarsiz mesajlar
vermesidir. Buna gore isletme gerek {iriinlerinde, gerek markalarinda ve gerekse
toplumla olan etkilesimlerinde bir takim mesajlar vermektedir. Ancak bu mesajlarda
goriilen kismi veya biitliniiyle olusabilecek tutarsizliklar, miisterinin marka veya
markalara yonelik glivenini sarsmakta ve dolayisiyla miisterinin zamanla markaya

kars1 glivensizlik duymasina yol agmaktadir (Leonidou v.d., 2011).

Marka giivensizligine yol agabilecek onemli bir diger faktor, {iriiniin son
kullanim tarihidir. Ozellikle gida gibi kolay bozulabilen ve dolayisiyla son kullanma
tarihi 6nemli olan iirtinlerde, isletme {iriinliin bozulmasini engellemek amaciyla son
kullanma tarihi yaklasinca birtakim indirimler yapabilir (Donselaar v.d., 2006). Eger
isletme belli bir marka catis1 altinda olan iiriinlerindeki indirimleri otomatik olarak ve
aninda miisteriye duyurabilen bir sistem gelistirirse, miisteri hem ilgili isletmeye hem
de iirtine yonelik olarak daha olumlu duygular beslemeye baslayacaktir (Pramatari ve
Theotokis, 2009). Diger bir ifadeyle, isletme son kullanma tarihine bagli olan bir
fiyatlandirma politikasi izler ve fiyatlardaki giincellemeleri aninda miisteriye duyurur
ise, her ne kadar bdyle bir uygulama bazi durumlarda iiriiniin kalitesi hakkinda soru
isaretleri dogursa da (Grewal v.d., 1998), miisterinin isletme hakkindaki olumlu
diisiinceleri zamanla markaya yonelik bir giiveni beraberinde getirebilir (Nijs v.d.,
2001). Ancak literatiirdeki bir takim calismalarda, bdyle bir dinamik fiyatlandirma
politikasinin, bazi iirlinlerde ve bazi markalarda tam tersine bir marka gilivensizligine
yol agabilecegi savunulmaktadir. Biraz daha detayli bir sekilde ifade edilirse, boyle bir
fiyatlandirma politikas1 bazi miisteriler tarafindan adil olunmadigi seklinde
elestirilmekte (Xia v.d., 2004) ve bazi miisterilerin aklinda iirtinlerin kalitesine yonelik
birtakim siipheleri de dogurabilmektedir (Tsiros ve Heilman, 2005). Tiim bu etkenlere
bagli olarak dinamik fiyatlandirma politikasinin, markaya yonelik bir giivensizlige yol

acabilecegi ifade edilmektedir (Garbarino ve Lee, 2003).
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Marka giivensizliginin isletme ac¢isindan olduk¢a olumsuz sonuglara yol
acabilecegi agikca goriilmektedir. Bu sebeple isletmeler sadece tutarli fiyatlandirma
politikalar1 veya siireklilik arz eden belli uygulamalarla yetinmemektedirler. Bunun da
Otesinde belli bir markanin bir siire veya belli bir donem siiresince piyasada tutulmasi
(Theotokis v.d., 2012), belli bir markanin ¢ok spesifik bir miisteri kitlesi i¢in 6zel
olarak ¢ikarilmig olmasi (Hur v.d., 2015) gibi uygulamalar da goze ¢carpmaktadir.

Yine bu nokta itibariyle ilgi ¢eken bir konu da, 6zellikle gelecege yonelik
tahminlere dayali iiriinlerin sunuldugu isletme ortamlarinda ne olacagidir. Ornek
vermek gerekirse, finansal piyasalarda pek ¢ok urinun fiyat, nitelik v.b. 6zellikleri
gelecekteki beklentiler goz oniine alinarak belirlenmektedir (Rotheli, 2010). S6z
konusu beklentiler ise gelecege yonelik tahminlere dayanmaktadir. Bu baglamda
gelecekle ilgili her seyin tam ve eksiksiz olarak tahmin edilememesi durumu olan
surlandirilmig rasyonalite kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Gigerenzer ve Selten, 2002).
Gelecekle ilgili rasyonalite ne 6l¢iide sinirlandirilmis ise, gelecege yonelik tahmin ve
beklentiler de o Olgiide eksik veya hatali olacaktir. Bu durumda sadece isletme
nezdinde sorunlar ¢ikmayacaktir, miisteri de olumsuz etkilenecek ve ilgili Griinden

(Fountain, 2001) veya markadan (Punyatoya, 2015) soguyacaktir.

Sinirlandirilmis rasyonalite kadar olumsuz etki yaratabilecek bir diger kavram
ise bilgi asimetrisidir. Ozellikle finansal piyasalar (Healy ve Palepu, 2001) ve yénetim
(Aboody ve Lev, 2000) gibi unsurlarda goriilen bilgi asimetrisine gore, aralarinda
etkilesim olan taraflardan birisi digerinden daha fazla veya daha taze bilgiye sahip
olmakta ve bunu karsi tarafa zarar verme pahasina ¢ikar saglamak igin
kullanabilmektedir (Balakrishnan ve Koza, 1993). Boyle bir ¢ikarcilik bulunmasa dahi
bilgi asimetrisi, miisterinin olabileceginden daha az fayda saglamasi sonucunu

dogurabilmektedir (Mishra v.d., 1998).

Bahsi gecen her iki kavramin doguracag: ortak sonug, miisterinin iirlin veya
markaya yonelik duyacagi giivensizliktir (Atakora, 2014). Literatirde bu
giivensizligin oniine gegmek i¢in birtakim ¢éziimler 6nerilmektedir. En genel ¢6zim;
bilgi asimetrisi agisindan miisterinin miimkiin oldugunca en giincel bilgilerle ve
stirekli bir bicimde bilgilendirilmesi ile isletmenin miisteriye karsi seffaflik ve hesap
verilebilirlik ilkeleri dogrultusunda hareket etmesi olmaktadir (lyengar ve Lepper,

2000). Bunun yani sira igletmenin ¢ok cesitli sayida marka ve bu markalar altinda
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cesitli {irlin secenekleri sunmasinin da, miisterinin giivensizlik duymasinin 6niine
gecebildigi ortaya cikmustir (Fear, 2003). Sinirlandirilmis rasyonalite agisindan
bakildiginda, olduk¢a az sayida ¢alisma yapildig1 goriilmekte ve genellikle gelecege
yonelik olarak marka ve tirtin kullanimlar1 hakkinda detayli kisitlamalar ve garantiler
verilerek, miisterinin giivensizlik potansiyelinden uzaklastirllmaya c¢alisildig: ifade

edilmektedir (Foss, 2001; Bromiley, 2005).

Son olarak marka giliveni veya gilivensizliginin, bolgesel ve hatta kiiresel ¢capta
ekonomik sonuglara yol actigini belirtmek gerekmektedir. Markalarin icerdikleri
cagrisimlarin tutarli ve giiven verici olmasi1 durumunda, markalarin Diinya genelinde
begenilmesi muimkin olabilmekte ve boylece marka glveni, ekonomik
kiiresellesmeye katki saglamasinin (Lury, 2004) yan sira, kendi tilkelerinin kiiltiirel
acidan Diinya’ya yayilmalarmi da olanakli kilmaktadir (Kim v.d., 2010). Kilturel
acidan bakildiginda markalarin, birer tlke elgisi gibi davrandiklari, hatta markaya
yonelik gliven veya giivensizligin, markanin orijinal lilkesinin halkina yonelik giivene
veya giivensizlige yol acabildigi dahi ima edilmektedir (Erdem v.d., 2006; Magnusson
v.d., 2014). Daha da ilginci ise, yabanci bir markanin bir iilke igerisindeki dagitim ve
sunum sekillerinin dahi, o markaya yonelik olarak gilivene veya giivensizlige yol

acabildigi gergegidir (Kim v.d., 2010).

Bolgesel ve kiiresel boyutlardan, iilke boyutuna diisiildiigiinde, marka
guveninin ticari islemleri hizlandirdig1 ve dolayisiyla ekonomik gelisme sayesinde
toplum refahini arttirdigi (Putnam, 1993), sosyal sorumluluk projeleri ile birlikte
anilan yerli markalarin daha giiven verici hale geldikleri ve bdylece bu markalara
yonelik artan gliven sayesinde yerli {irlinlerin daha fazla satilarak ekonomiye katma
deger yaratilabildigi (Balabanis v.d., 1998) ve marka glveni sayesinde bir Ulke
igerisindeki belli bir marka altindaki iirlinlerin yan sanayilerinin de gelisme imkani

yakaladigi (Van Durme v.d., 2003) ger¢ekleri ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu anlatilanlar, marka giiveni veya giivensizliginin olugsmasi durumunda,
sadece markanin degil; ilgili sektoriin, iilke ekonomisinin ve hatta kiiresel ekonomik
ile kiilttirel diizenin etki altinda kaldigina isaret etmektedir. Bu durum, marka giveni
veya giivensizliginin, sadece miisteri veya isletme seviyesinde ele alinmasinin yeterli

olmayacagina yonelik bir kanittir.

45



BOLUM III: REKLAMCILIGA YONELIiK SUPHECILIK VE MARKA
GUVENSIZLiGi KAVRAMLARI HAKKINDAKI UYGULAMA

Bu boliim altinda tezin odak noktasini olusturan iki kavram hakkinda yapilan
uygulama agiklanmigtir. Uygulama ile her iki kavram hakkinda 6nce veri toplanmig ve
bir 6n inceleme gerceklestirilmistir. Ardindan da verilerin detayli incelemeleri
yapilmis ve gerek reklamciliga yonelik giliven (sliphecilik) ve gerekse de marka
gilivensizligi kavramlarinin istatistiksel yapilar1 ile giivenilirlik sonuglar1 ortaya

¢ikarilmistir. Son adim olarak, bu iki kavramin aralarindaki iliskiler irdelenmistir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Uygulama sayesinde iki noktaya 1gik tutmak amaglanmaktadir. Bunlardan
birisi, toplanan veriler altinda bakildiginda, miisterilerin online aligveris siteleri
tizerinden yapilan reklamciliga yonelik giivenlerinin (siiphelerinin), bu sitelerde yer
alan markalara yonelik giivensizliklerinin nasil birer istatistiksel yapi arz ettiklerini
ortaya koymaktir. Ikinci amac ise, ortaya ¢ikan bu yapilar arasindaki iliskileri
incelemek ve boOylece online aligveris siteleri diigiiniildiglinde; miisterilerin
reklamciliga yonelik giiven ya da siipheleri ile markalara yonelik glivensizlikleri eger

varsa, bulunan iliskileri tespit edip, yorumlamaktir.

Uygulamanin 6zellikle iilkemiz agisindan 6nemli sonuglar1 ortaya koyabilecegi
diistiniilmektedir. Literatiire bakildiginda, pazarlama bilim dalina yonelik oldukga gok
sayida ¢alismanin yapildig1 goriilmekte ve bu ¢alismalarin dikkat ¢ekici bir kisminin
iilkemizde gergeklestirildigi sonucuna ulasilmaktadir. Ancak yine de iilkemizde
ozellikle online aligveris siteleri hakkinda yapilan ve pazarlama bilim dalina uygun
nitelik calisma sayisinin nispeten diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu uygulama ile s6z
konusu az sayidaki caligmalara bir katki yapilmaktadir. Ayrica bunun da Gtesinde
online aligveris sitelerine ydnelen ve hem reklamciliga yonelik giiveni veya
stipheciligi, hem de ayn1 zamanda markalara yonelik giivensizlik konularini, bir arada
iligkilendiren bir bagka ¢aligmaya rastlanamamistir. Bu a¢idan uygulamanin bilimsel
acidan olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilebilir. S6z konusu 6nem, pratikte de hayat
bulabilecek ve ¢ikan sonuglar dogrultusunda online aligveris siteleri, hangi adimlari
atmalari1 durumunda daha ¢ok miisteri ¢ekebileceklerini planlayabilir hale

gelebileceklerdir.
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3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Uygulamanin ana kiitlesini, ilkemizdeki tiim online aligveris sitesi kullanicilart
olusturmakta iken, bu kisilerin sayis1 bilinmemektedir. Say1 bilinmediginden dolayz,
orneklem biiytikliigii de hesaplanamamaktadir. Buna ragmen online aligveris sitelerini
kullanabilmek i¢in bir internet baglantisinin zorunlu olacagindan hareketle, Tirkce
bilen ve belirtilen online aligveris sitelerinden muhakkak alisveris yapmus tiiketicilere

yonelik yapilan anketler ile veriler toplanmistir.

Bu dogrultuda internet sitesi Uzerinden, anket formu hazirlanmig ve 6zellikle
sosyal medya kullanilarak, katilimcilarin bu anket formlarma cevap vermeleri
istenilmistir. Bu anket formu, online aligveris sitelerindeki reklamcilifa yonelik
slipheleri ve marka giivensizligini ele almakta ve
https://www.surveymonkey.com/r/V8T72KT adresinde bulunmaktadir. Bu anket
formu; Obermiller&Spangenberg, 1998 ve Ou&Sia, 2010 tarafindan yapilan

calismalardaki ifadeleri, uyarlanmis olarak i¢ermektedir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli ve hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur.

Online Ticaret Sitelerine
Kars1 Siiphecilik Online Ticaret Sitelerine

Kars1 Duyulan Giivensizlik

v

Sekil 3: Arastirma Modeli

Arastirmada online aligveris sitelerine karsi duyulan siiphe ve bu markalara
kars tiiketicilerin duyduklar1 giivensizlik duygusunun 6l¢iimlenmesi hedeflenmistir.

Buna gore H1 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hi: Online ticaret sitelerine kars1 tiiketicilerin duyduklar siipheciligin bu markalara

kars1 duyulan giivensizlik {izerinde anlamli ag¢iklayici etkisi vardir.

47



3.4. Arastirmanin Simirhihiklan

Arastirma online anket uygulamasi yapilan bir web sitesi araciligi ile sosyal medya ve
arastirmacinin mail ve agizdan agza yonlendirmesi ile kartopu o6rneklem se¢cme
bicimini olusturmast dolayisiyla genelleme sorunu yasamaktadir. Bununla birlikte
aragtirmaya katilimcilarin olabildigince homojen olmasina dikkat ¢ekilmis ve elde
edilen anketler demografik anlamda homojen yap1 olusturana kadar uygulamaya

devam edilmistir.

3.5. Online Alisveris Sitesi Tercihleri ve Ele Ahman Kavramlarin Istatistiksel

Yapilarina Yonelik Bulgular

Marka giivensizligi ve siiphelerine yonelik olan anketi, 200 kisi eksiksiz olarak
doldurmustur. Birinci ankete cevap verenlerin %43’ Trendyol’u, %30°u N11°i,

%16’s1 Markafoni’yi ve geriye kalan % 11°1 ise Morhipo’yu tercih etmektedir.

Arastirmada elde edilen demografik bilgilere yonelik yapilan tanimlayici

istatistik analizlerinden elde edilen frekanslar, asagidaki Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Cinsiyet Frekans Analizi

Cinsiyet Frekans Yilzde (%)
Kadin 98 49

Erkek 102 51

Toplam 200 100

Anket katilimeilarinin yas dagilimlari ise Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Yas Dagilimi Frekans Analizi

Yas Frekans Ylzde (%)
20-29 54 27

30-39 116 58

40-49 26 13

50 ve Ustu 4 2

Toplam 200 100
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Anket katilimeilarinin egitim durumlarina iliskin frekans analizleri, asagidaki Tablo
3’teki gibidir.

Tablo 3: Egitim Durumu Frekans Analizi

Egitim Frekans YUzde(%0)
Lise 12 6

On Lisans 44 22

Lisans 96 48

Lisans Ustl 46 23
Doktora ve Ustii 2 1

Toplam 200 100

Online aligveris sitelerindeki reklamciliga yonelik giiveni veya siipheleri iceren
birinci anket dikkate alindiginda, bu anketteki ifadelerin ortaya ¢ikardiklar
istatistiksel yap1, Tablo 4’te goriilmektedir. Tablo 4, giivenilirlik analizi sonuglarini da

icermektedir.

Tablo 4: Online Aligveris Sitelerine Iliskin Reklamciliga Yonelik Giiven / Siipheler
Hakkindaki Kesfedici Faktor ile Glivenilirlik Analizi Sonuglari
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Dogrularin L .
Bilgilendirilme
aktarilmasina
acisindan siiphecilik
yonelik siiphecilik

KMO Degeri: 0,741. Ayrica Bartlett test degeri istatistiksel agidan anlamlidir.

Aciklanan Varyans (%) 33,775 31,199

Cronbach’s Alpha Degeri 0,869 0,777

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online
aligveris sitesi i¢in yapilan reklamlar, iistiine basa ,940

basa sdylenmis olan dogrulardir. (SORU_6)
Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online

aligveris sitesinin markalarinin ¢ogu reklaminda
bir Urin ya da marka ile ilgili gergeklerin’
aktarildigina giivenebilirim. (SORU _1)

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online
aligveris sitesi i¢cin genel olarak reklamecilik;

reklami yapilan iriiniin dogru bir fotografim

ortaya koyar. (SORU_7)

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online
aligveris sitesi i¢in yapilan reklamlar, {iriinlerin

kaliteleri ve performanslar1 hakkinda giivenilir bir

kaynaktir. (SORU _5)
Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online

aligveris  sitesi i¢in  yapilan  reklamlarin ,870
bilgilendirici olduguna inaniyorum. (SORU_3)

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online

aligveris sitesi i¢in yapilan bir¢ok reklam ,813
tiiketicilere hayati bilgiler saglar. (SORU_9)

Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 aligveris sitesi

icin yapilan reklamlar genel olarak dogru bilgiler ,739
sunar. (SORU_4)

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online

aligveris sitesi i¢in yapilan reklamlarin amaci ,639
tiiketicileri bilgilendirmektir. (SORU_2)

Trendyol/  Markafoni/Morhipo/N11  online

aligveris sitesi igin yapilan bir¢ok reklami

,635
gormemin ardindan, kendimi dogru olarak

bilgilendirilmis hissederim. (SORU_8)
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Tablo 4’e gore online aligveris sitelerindeki reklamciliga yonelik giiven /
siiphe, iki boyuta ayrilmakta ve bu boyutlar, dogrularin aktarilmasi ile bilgilendirilme

noktalarina dayanmaktadir.

Tablo 5 ise ikinci anket formunda yer alan marka giivensizligi ve agizdan agiza
pazarlama kavramlarinin istatistiksel yapilari ile giivenilirlik analizi sonuglarini ortaya

koymaktadir.

Tablo 5: Online Aligveris Siteleri Baglaminda Marka Giivensizligi Hakkindaki

Kesfedici Faktor ile Gilivenilirlik Analizi Sonuglari

Marka giivensizligi

KMO Degeri: 0,736. Ayrica Bartlett test degeri istatistiksel a¢idan anlamlidir

Aciklanan Varyans (%) 37,207

Cronbach’s Alpha Degeri 0,826

Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi hakkinda

siipheci hissediyorum (Ornegin 6deme kosullari, bilgilerimin

gizliligi ya da hizmet kalitesi gibi konularda kuskularim vardir). ’
(SORU_12)

Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi siiphe 784
uyandirict goriinmektedir. (SORU_10)
Trendyol/Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesinden
aligveris yaparken kaygili olurum. (SORU_14) ’
Trendyol/Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesinden
aligverig yaparken ¢ok dikkatli ve temkinli olmaliyim. (SORU_13) ’

Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi giiven

vermiyor gibi gérinmektedir. (SORU_11)

Tablo 5’e gore online aligveris siteleri dikkate alindiginda, marka giivensizligi

kavrami sadece bir adet faktor seklinde ifade edilebilmektedir.
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3.6. Online Web Sitelerine Yonelik Siiphecilik ve Marka Giivensizligi

Kavramlarinin Aralarindaki iliskiler

Online web siteleri, iilkemizde de tiim diinyada oldugu gibi teknolojinin
gelismesi ve teknoloji odakli kullanilan uygulamalar ve donanimlar aracilig: ile
giderek siklikla kullanilmaktadir. Online web sitelerine iliskin reklamlar ve bu
markalara karsi duyulan gilivensizlik degiskenlerinin birbiri Gzerindeki etkisinin

Olctimlenmesi i¢in regresyon analizinden yararlanilmistir.

Elde edilen veriler ile asagida olusturulan tabloda da goriilecegi iizere; bu web
sitelerine karst duyulan siiphecilik ve bu markalara duyulan giivensizlik degiskenleri
arasindaki etkiyi inceleyen analizde anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiclik olmasi

modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 6: Tiiketici Stipheciligi ve Tiketici Giivensizligi Regresyon Tablosu

Model B Beta Anlamlihk R R?
Tiiketici Stipheciligi 0,689 0,507 0,000 0,507 0,257
Bagimh Degisken: Tiiketici Glivensizligi

Tiiketici stipheciligi ve tiiketici marka gilivensizligi degiskenleri arasinda
yapilmis regresyon analizinde R degerinin 0,507 olmas1 online web sitelerine kars1
duyulan tiiketici stipheciligi bu markalara kars1 duyulan gilivensizlik arasinda bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Aragtirmada tiiketici siipheciligine iliskin ortaya ¢ikan iki faktore dayali olarak
alt hipotezler de analize tabi tutulmustur. Buna gore asagidaki tablo dogrularin
aktarilmasina yonelik siiphecilik ve bilgilendirme agisindan siiphecilik ile tlketici
giivensizligi arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Dogrularin aktarilmasina yonelik
stiphecilik ile tiiketici glivensizligi arasindaki iliski incelendiginde R degerinin 0,316
olmasi modelin anlamliligini ifade etmektedir. Bilgilendirme agisindan siiphecilik ile
tiiketici giivensizligi arasindaki iliski incelendiginde R degerinin 0,395 olmast bu

modelin de anlamli oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 7: Dogrularin aktarilmasina yonelik siiphecilik ve bilgilendirme agisindan

stiphecilik ile tiiketici glivensizligi regresyon tablosu

Model B Beta Anlamhihk R R?
Dogrularin aktarilmasina

0439 0,316 0,000 0,316 0,099
yonelik siiphecilik
Bilgilendirme agisindan

0,511 0,395 0,000 0,395 0,156
stiphecilik
Bagiml Degisken: Tiiketici Glivensizligi

3.7. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Arastirmada online web sitelerine iliskin tiiketicilerin algisal siireglerinde
ortaya ¢ikan siiphecilik durumlarinin bu markalara karsi tiiketicilerin duyduklar

giivensizlik durumuna etkisi incelenmistir.

Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgileri analiz
edilmistir. Ardindan ankette yer alan iki degiskene dair faktoér dagilimlarinin uygun

olup olmadigini test etmek lizere faktor analizi uygulanmustir.

Buna gore ankette yer alan tiiketici stipheciligi ve tiiketici glivensizligi sorulari
ayri ayri faktorlerde dagilim gostermistir. Ayrica tiiketici stipheciligi ana makaledeki
calismadan farkli olarak; dogrularin aktarilmasina yonelik siiphecilik ve bilgilendirme
acisindan siiphecilik olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Bu da ana hipotezin iki

alt hipotez ile 6l¢iimlenmesini gerektirmistir.

Bu dogrultuda arastirma modeli asagidaki sekilde yeniden yeniden revize

edilmistir.

Online Ticaret Sitelerine
Kars Siiphecilik
Online Ticaret Sitelerine

Dogrularin aktarilmasina Karst Duyulan

yonelik siiphecilik Guvensizlik

v

Bilgilendirme agisindan
stiphecilik

Sekil 4: Arastirma Modeli / Alt Boyutlar1

53



Buna bagli olarak da arastirma hipotezlerine 2 alt hipotez eklenmistir.

H1: Online ticaret sitelerine karsi tliketicilerin duyduklar siipheciligin bu markalara

kars1 duyulan giivensizlik iizerinde anlamli agiklayici etkisi vardir.

Hia: Online ticaret sitelerine karsi tiiketicilerin duyduklari dogrularin aktarilmasina
yonelik slipheciligin bu markalara karsi duyulan giivensizlik lizerinde anlamli

aciklayici etkisi vardir.

Haip: Online ticaret sitelerine kars: tiiketicilerin duyduklari bilgilendirme agisindan
stipheciligin bu markalara kars1 duyulan giivensizlik lizerinde anlaml1 agiklayici etkisi

vardir.

Calismada yanitlayici olarak yer alan katilimcilarin %43’ Trendyol’u, %30°u
NI11’i, %16’s1 Markafoni’yi ve geriye kalan % 1’i ise Morhipo’yu tercih eden

katilimcilar olarak belirlenmistir.

Arastirmada Trendyol, Markafoni ve Morhipo katilimcilarinin tamaminin
gerek alt hipotezlerde gerekse ana hipotezde bu markalara kars1 siiphecilik hissetmeleri
durumunda; yasadiklar1 siipheciligin, bu markalara kars1 giivensizlik egilimine etki

edecegi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Ayrica; tiiketici siipheciligi, tiiketici gilivensizliginin %25’ini, dogrularin
aktarilmasina yonelik silipheciligin tiiketici giivensizliginin %9 unu ve bilgilendirme
acisindan siipheciligin tiiketici gilivensizliginin %15’ini agikladigina dair tespitte

bulunulmustur.
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SONUC, YORUM VE ONERILER

Pazarlama bilim dalindaki dikkat ¢eken bir nokta, tiiketici gliveni olmaktadir.
Bir giiven veya sliphe durumunda, tiiketicinin satin almaya yonelik davraniglari, satici
secimleri v.b. pek cok nokta acisindan ciddi sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tezde
de benzer bir bilingle hareket edilmis ve Ulkemizde nispeten yakin tarihlerde kurulmus
olan online aligveris siteleri dikkate alindigi zaman, tiketicilerin bu sitelerdeki
reklamciliga yoOnelik gilivenleri/siipheleri ile s6z konusu sitelerdeki marka
giivensizlikleri goz Oniinde bulundurulmustur. Sonu¢ olarak reklamciliga yonelik
birtakim siipheler goriilmiis ve bu siipheler, dogrularin aktarilmasi ile bilgilendirilme
noktalarinda yogunlagmustir. Diger taraftan marka giivensizligi tek basina bir faktor
olarak kendisini gostermistir. Ayrica tiiketicilerin siipheciliklerinin, giivensizligi
pozitif ve gli¢lii bir bicimde etkiledigi bulgusuna ulasilirken; siipheciligi olusturan iki
alt faktoriin, dogrularin aktarilmasi ve bilgilendirilme faktorlerinin, ayr1 ayri bir

bicimde de yine giivensizligi arttirdiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Genel bir degerlendirme yapilirsa, sonuglar ¢cok acik ve gii¢lii bir bicimde
tiketicilerin sliphe duymalar1 halinde, online aligveris sitelerindeki markalara yonelik
olarak ciddi olgtide bir glivensizlik igine gireceklerini ifade etmektedir. Su halde bu
sitelerin tiiketici glivenini kazanacak birtakim uygulamalar gelistirmeleri dnemlidir.
Ayrica gerek sunulan iiriinler ve gerekse de aligveris siireci acisindan tiiketicilerin
akillarinda soru isareti kalmayacak, dolayisiyla bir siiphecilige yer vermeyecek
bicimde diizenlemelerin yapilmasi da gereklidir. Son olarak bu ¢alisma online aligveris
siteleri dikkate alinarak yapilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda farkli alanlar g6z
oniinde bulundurulabilecegi gibi giiven/siiphecilik ve giivensizlik gibi kavramlarin

yanina farkli kavramlar da eklenebilir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
Sayin Katilimet,

Bu anket formu ile sizin reklamcilik hakkindaki siipheleriniz ve Trendyol,
Markafoni, Morhipo ya da NI11 markalarindan birisine yonelik duydugunuz
giivensizliginiz ele alinmaktadir. Anket formu oldukca kisa olup, doldurmasi yaklasik
olarak ii¢ dakikaniz1 alacaktir. Degerli goriisleriniz, Istanbul Arel Universitesi’nde

yapmakta oldugum Yiiksek Lisans calismamda kullanilacaktir.
Katilimimiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
Hasan CINAR

Asagidaki online aligveris sitelerinden en c¢ok aligveris yaptiginiz markayi

isaretleyiniz.

Trendyol

Markafoni

Morhipo
N11

Asagida cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeye ne dl¢giide katildiginizi
veya katilmadigimizi belirtiniz. Liitfen her bir ifade hakkinda sadece bir adet sikki

seciniz.

(1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5:

Kesinlikle katiliyorum)
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1.Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesinin
markalarinin ¢ogu reklaminda bir iiriin ya da marka ile ilgili gerceklerin

aktarildigina giivenebilirim.

2. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan

reklamlarin amaci tiiketicileri bilgilendirmektir.

3. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan

reklamlarin bilgilendirici olduguna inaniyorum.

4. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 aligveris sitesi igin yapilan

reklamlar genel olarak dogru bilgiler sunar.

5. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan
reklamlar, iiriinlerin kaliteleri ve performanslar1 hakkinda giivenilir bir

kaynaktir.

6. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan

reklamlar, iistiine basa basa sdylenmis olan dogrulardir.

7. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi igin genel
olarak reklamcilik; reklami yapilan @iriiniin dogru bir fotografini ortaya

koyar.

8. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan

bircok reklami: goérmemin ardindan, kendimi dogru olarak

bilgilendirilmis hissederim.

Asagida cesitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeye ne 6lcilide katildiginizi
veya katilmadigimizi belirtiniz. Liitfen her bir ifade hakkinda sadece bir adet sikki

seciniz.

(1: Kesinlikle katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5:

Kesinlikle katiliyorum)

9. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi i¢in yapilan

bir¢ok reklam tiiketicilere hayati bilgiler saglar.

10.Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi siiphe

uyandirici goriinmektedir.

11.Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi giliven

vermiyor gibi gériinmektedir.

12.Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online alisveris sitesi hakkinda
siipheci hissediyorum (Ornegin 6deme kosullari, bilgilerimin gizliligi

ya da hizmet kalitesi gibi konularda kuskularim vardir).
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13.Trendyol/Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesinden
aligveris yaparken ¢ok dikkatli ve temkinli olmaliyim.

14.Trendyol/Markafoni/Morhipo/N11  online aligveris sitesinden

aligveris yaparken kaygili olurum.

15. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesinin mal ve

hizmetlerini baskalarina tavsiye etmek isterim.

16. Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11 online aligveris sitesi hakkinda

genellikle baskalarma olumlu seyler sdylerim.

17. Arkadaslarima ve akrabalarima Trendyol/ Markafoni/Morhipo/N11

online aligveris sitesini kullanmalarini sdyleyecegim.

Katildiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.
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