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LUKS GIYIM MARKALARINDA SOSYAL MEDYA ILGILENiMIi, MARKA
DEGERI VE MARKA TERCIHi iLiSKiSi

Rekabetin yogunlastigi ve markalarin siirekli arttigi pazar kosullarinda isletmeler,
degisen tiiketici istekleri karsisinda markalarina daha fazla 6nem vermektedirler. Rekabet,
markalarin mevcut miisterilerini elde tutmalarin1 ya da potansiyel miisterilerini markalarina
cekmelerini zorlastirmaktadir. Isletmeler marka degerini arttirarak, tiiketicilerin marka tercihini
ekileyebilirler. Bir markanin degeri yalnizca markaya bicilen degeri degil; markaya karsi
tiketici tutumu, bakis agis1 gibi maddi olmayan degerleri de kapsamaktadir. Bilisim
teknolojilerinin gelismesiyle ivme kazanan sosyal medya da, tiiketicilerin marka tercihini
etkileyen bir baska 6nemli faktordiir. Bu nedenle isletmeler, markalarinin 6n plana ¢ikmasini
saglamak amaciyla farkli birgok degiskeni goz oniinde bulundurmalidir. Bu noktadan hareketle
calismanin amaci, liikks giyim markalarinda sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka
tercihi iliskileri olarak belirlenmistir. Ayrica hedonik ve faydaci degerin etkisi ve demografik

faktorlerin rolii de arastirmaya konu edilmistir.

Aragtirmada, literatiirde yapilmis olan c¢alismalar esas alinarak, bir model
gelistirilmigtir. Kocaeli’de 18 yas ve tlizeri liiks giyim markalarini kullanan tiiketiciler iizerinde
arastirma uygulanmistir. Aragtirma bulgularina gore, likks marka tiiketicilerinin sosyal medya
ilgilenimi, marka degerini ve bilesenlerini olumlu yonde etkilemekte olup, marka degeri, tim

bilesenleriyle tiiketicilerin marka tercihini de olumlu yonde etkilemektedir.
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT, BRAND EQUITY AND BRAND PREFERENCE
RELATIONSHIP IN LUXURY CLOTHING BRANDS

Businesses give more importance to their brands in market conditions where
competition is intensified, brands are constantly increasing, along with the changing consumer
desires. Competition makes it difficult for brands to retain existing customers or attract potential
customers to their brands. By increasing brand equity, businesses can affect brand choice of the
consumers. The value of a brand is not merely the tangible value of the brand; it involves with
the consumer attitudes towards the brand, and intangible values such as perspective. Social
media, which gained momentum with the development of information technologies, is another
important factor affecting consumers' brand choice. For this reason, businesses should consider
many different variables in order to ensure that their brands are at the forefront. From this
viewpoint, the aim of this study has been determined as social media engagement, brand equity
and brand preference relationships in luxury clothing brands. In addition, the effect of hedonic

and utilitarian value and the role of demographic factors were also investigated.

In the research, a model was developed based on the studies that have been done in the
literature. In Kocaeli province of Turkey, there are consumers, at the age of 18 years old and
over, wearing luxury clothing brands have been joined up to the studies for this research.
According to the research findings, the social media engegament of luxury brand consumers
affects the brand equity and components positively and the brand equity affects consumers'

brand choice positively with all their components.
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GIRIS

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte markalar arasindaki rekabet her gecen giin artarak,
markalarin farklilik yaratmalarini ve degisen tiliketici isteklerini karsilayarak; mevcut
miisterilerini, sadik miisteri konumuna getirmelerini zorlastirmaktadir. Tiiketiciler teknolojik
ilerlemenin sagladigi avantajlardan yararlanarak, markalar hakkinda daha fazla bilgi edinip;
markalar1 birbirleriyle kiyaslayabilmektedir. Bu markalar arasinda farklilik yaratan,
begendikleri, ilgi duyduklari, yiiksek diizeyde algiladiklar1 kaliteye ve olumlu bir imaja sahip
markalar1 tercih etmektedirler. Baska bir ifadeyle, marka degerinin bilesenleri olan marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji1 ve marka sadakati, tiiketicilerin tercihlerinde etkili

faktorler olarak pazarlama yoneticilerinin odaklandiklar1 konular haline gelmistir.

Rekabetin yogunlastigi ve alternatif markalarin siirekli arttigi pazar kosullarinda,
isletmeler marka degerini arttirarak, tiiketicilerin marka tercihini yonlendirebilirler. Bir
markanin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya 6demeye razi oldugu fiyati degil, ayn1 zamanda
markaya kars1 tliketici tutumu, markaya bakis agisi gibi maddi olmayan degerleri de
kapsamaktadir. Iletisim teknolojisinin yayginlasmasiyla tiiketicilerin birbirleriyle iletisime
gecmeleri, markayla ilgili deneyim ve bilgilerini paylasmalari, kullandiklar1 markalari

birbirlerine tavsiye etmeleri gibi eylemler de marka degerini yansitmaktadir.

Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte diinya genelinde ivme kazanan ve
insanlarin yasamlarinin bir parcasi haline gelen sosyal medya, tiiketicileri etkileyen ¢ok dnemli
bir unsur haline gelmistir. Literatiirde yeni bir kavram olan sosyal medya ilgilenimi, igerik
olusturmak, olusturulan igerikleri tekrar paylasmak, begenmek, yorum yapmak gibi eylemler
araciligiyla diger kullanicilarla iletisimde bulunmak ve topluluklar olusturmak da dahil olmak
iizere etkilesim igerisinde Olgiilen bir kavramdir. Sosyal medya ilgilenimi ile markalar sosyal
aglar lizerinden daha fazla kitleye erisebilme imkanina sahip oldugundan dolay: bu platformda
kullanicilarla markalarini ilgi ¢ekici ve eglenceli kilacak gilinlik paylagimlarda bulunarak;
tiiketicileri markalarina yonlendirebilirler. Sosyal medya ilgilenimi bu baglamda, marka

degerini ve marka tercihini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilere bu uygulamayr kullanan diinyanin hemen her yerindeki
kullaniciya ya da markalara erisme imkan1 da saglamaktadir. Sosyal medyada da popiilerligini
artiran ve kullanicilarin  ilgisini  ¢ekerek, gecmisten bugiline kadar tiiketicilerin
vazgecilmezlerinden biri olan liikks kavrami, farkli yas gruplarinda ya da farkli statiilerde olan

tiim tiiketicilerin kendilerini ayricalikli ya da 6zel hissetmelerini saglamaktadir.



Literattirde liiks markalarin marka sadakati, marka farkindaligi, olumlu bir imaj ve
yiiksek kalite diizeyiyle iliskilerini ortaya koyan c¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu
noktadan hareketle gergeklestirilen arastirmanin temel amaci, likks giyim markalarinda sosyal
medya ilgileniminin marka degerini ve marka tercihini ne sekilde etkiledigini belirlemektir.
Marka degeri; marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati
bilesenlerinden olugmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi, bu bilesenler

baz alinarak test edilmistir.

Liiks markalarda hedonik degerin roliinii ortaya koyan arastirmalar bulunmakta olup,
bu arastirmada hedonik ve faydaci degerin marka tercihi ve marka degeri tizerindeki etkisi
incelenmistir. Sosyal medya kullanimmin marka tercihine ve marka degerine etkisinde

demografik faktorlerin rolii de arastirmaya konu edilmistir.

Arastirmada literatlirde yer alan calismalar esas alinarak model olusturulmus olup,
Kocaeli’de 18 yas ve iizeri liikks giyim markalarini kullanan tiiketiciler iizerinde arastirma
uygulanmistir. Uygulamaya ge¢gmeden Once aragtirma konusu olacak markalar1 belirlemek
amaciyla Kocaeli’deki alisveris merkezlerinde ve Izmit kent merkezinde markalar taranarak,
satilan giyim markalar1 belirlenmistir. Bu amagla Kocaeli’de Gebze Center, 41 Burda, Outlet
Center, Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Symbol Yasam Merkezi alisveris merkezlerinde
ve Izmit kent merkezinde tarama yapilmistir. Burada tespit edilen markalarin liiks olup
olmadiklarina iligkin algi i¢in tiiketiciler diizeyinde bir anket yapilmistir. Bu ankette tiiketicilere
markalar verilerek, kendilerine gore likks olup olmadiklart sorularak kontrol yapilmistir. Bu
kontrol sonunda liiks markalar tam olarak saptanarak ana arastirmada cevaplayicilara
yoneltilmis, belirtilen liiks markalardan en az birisini sosyal medyada izleyen veya

kullananlarin cevap vermeleri istenmistir.

Literatiirde bu kapsamda bir modeli ortaya koyan herhangi bir ¢aligma mevcut degildir.
Genellikle sosyal medya reklamlarmin marka degerini olusturan bilesenlerden herhangi birisi
ve/veya marka sadakati iizerinde ya da satin alma davranisina etkisi konularinda ¢alismalar
bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin 6zgiin olmasinin nedenlerinden birisi, liikks markalar1 kapsayan
bdyle bir calismanin literatiirde bulunmamasidir. Ote yandan, liiks markalarin satin alma
davraniginda arastirmalar hedonik degerin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmaya hedonik
degerin yani sira faydaci deger de alinmistir. Arastirma kapsaminda hangi degerin 6nem tasidigi
belirlenerek hedonik ve faydaci degerin etkisi arastirilmis olup, ¢alisma bu yoniiyle de 6zgiin

niteliktedir.



Aragtirmalarda marka degeri ¢ogu zaman dort bilesenle alinmak yerine tek bir degisken
olarak gelistirilen 6lgekle Olciilen kavram olarak incelenmektedir. Bu ¢calismada marka degerini
birlikte ele alan ve aralarindaki etkilesimi de goz 6niinde bulunduran genis 6l¢ekle marka degeri

calisilmustir.

Calisma ¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde sosyal medya ilginemi ele
alimmistir. Bu béliimde, sosyal medyanin tanimi ve 6zellikleri, sosyal medya ve geleneksel
medya arasindaki farklar, sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlari, sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya araglari, sosyal medya ilgilenimi

aciklanmustir.

Ikinci béliimde marka degeri ve bilesenleri incelenmistir. Arastirmanin bu bdliimiinde,
marka degerinin tanimi1 ve 6zellikleri, marka degerinin faydalari, marka degerine iliskin bakis
acilar1 aciklanmistir. Marka degerinin bilesenleri marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite ve marka sadakati boyutlar ele alinarak incelenmistir. Bu bilesenlerin tanimlarina ve
ozelliklerine, faydalarina, boyutlarina ve Olglim yontemlerine iliskin agiklamalara yer

verilmistir.

Aragtirmanin son boliimii olan {iglincii boliimde ise, arastirmanin amaci ve 6zglinligi,

kuramsal ¢ergevesi, modeli, metodolojisi ve verilerin analizi ile bulgular yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA ILGILENIMi

1.1. Sesyal Medyanin Tanim ve Ozellikleri

1990’11 yillardan itibaren yayginlasan ve 2004 yilinda Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0
teknolojisine gecilmesiyle diinya genelinde daha ileri asamaya gegilen internet, Web 1.0
teknolojisiyle “e-posta ve basit internet siteleri uygulamalarmi kapsarken”, Web 2.0
teknolojisinin gelisimi, kullanicilarin farkli uygulamalar1 barindiran igerikleri olusturmasina
imkan vermistir (Tengilimoglu vd., 2015, 78). internette yasanan gelismeler, insanlara
iceriklerini kendilerinin olusturabilecegi ve geleneksel medyanin aksine birbirleriyle etkilesim
icerisinde olup, ¢ift tarafli iletisimin hakim oldugu bir platform olan sosyal medyanin ortaya

cikmasini saglamistir.

Sosyal medya, “Web 2.0’dan farkli olmasina ragmen bu terimler genellikle birbirinin
alternatifi” olarak kullanilmaktadir. Online sozliik Vikipedia’ya gore sosyal medya, “‘son derece
erisilebilir ve yeniden sekillenebilir yayim teknikleri kullanilarak olusturulan, sosyal etkilesim
yoluyla yayilan bir ortam olarak tasarlanmistir. Monolog yayin araglarinin aksine, teknoloji
tabanli internet, web tarayicisi ve sosyal etkilesim igin insan ihtiyacini destekler”

(Constantinides, 2014, 42).

Sosyal medya donemi, MySpace (2003) ve Facebook (2004) olusturuldugunda ortaya
cikmistir. Tk kez 2004 yilinda kullanilan Web 2.0, Kaplan ve Haenlein’e (2010) gére, “sosyal
medya i¢in evrimsel bir platform saglamistir ve diinya ¢apinda ag (World Wide Web) olarak
degerlenen teknolojik bir bulustur. Sosyal medyaya deginildiginde iki terim de kullaniliyor
olmasina ragmen, Web 2.0 teknik siirlicliyken sosyal medya, yenilik¢i girisim gosteren bazi
gruplara erisilebilir sosyal aglar {lizerinden, internet kullanicilar1 arasinda duygu, diisiince,
begeni, ilgi alan1 vs. gibi igerikleri paylasma ihtiyaglarini karsilayan bir platformdur” (Milne ve
Ni, 2017, 2).

Teknolojik gelismelerle ivme kazanan sosyal medya dncesinde medya, “gazete, radyo
ve televizyon gibi kamu yayin araglarini” kapsamaktadir. “Tiim bireyler bu yayin araglarina
izleyici olup erisebilirken, bu yayin araclar1 bireyleri ikna etmek icin girisimde bulunabilir,
fakat kontrol edemez. Ornegin, iletisim araclarindan sadece telefon, bu iletisimin alternatifi
olarak bire bir iliskiyi saglar ki, buna karsilikli iletisim denir. Ancak bu 6zel iletisimi kitleler

icin kullanmak s6z konusu araglarla miimkiin degildir” (Miller vd., 2016, 2).
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Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, insanlar arasindaki etkilesimi artirarak
onlara toplu olarak hareket etme imkani da saglamistir. Sosyal medya kullanicilari,
kullandiklar1 uygulamalarda gruplar olusturarak daha hizli iletisime gegip, bilgi paylasiminda
bulunmaktadirlar. Bu gruplar marka, egitim, sosyal etkinlikler gibi bir¢cok alanda konuyla

alakal1 i¢eriklerden olusabilmektedir.

Bruns ve Bahnisch sosyal medyay1, “Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web

siteleri” seklinde tanimlamaktadir (Kirik, 2012, 93).

Kim vd. (2010), sosyal medyayi, “igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan ve
paylasilan sanal topluluklar”; Comm ve Burge (2009), “kendi izleyicileri tarafindan olusturulan
icerik”; Evans (2008) “icerigi bireyler tarafindan olusturulan haber, fotograf, video ve
podcastlerin sosyal medya web siteleri araciligiyla sunuldugu, katilime1 online medya” seklinde

ifade emektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013, 325).

Hansen vd.’ne (2011) gore, sosyal medya, “hem yanitlar ve geri doniisleri dinleme
imkan1 veren hem de tiiketiciler arasindaki iletisime izin veren, pazarlamacilar icin iletisim

arac1 olmakla birlikte isletmenin gii¢lii bir kaynagidir” (Kuofie ve Gholston, 2015, 66).

Sosyal medya, tiiketicilerin tiriin ve hizmetten isteklerini, beklentilerini, markalarin tiriin
ve hizmetleriyle ilgili olumlu ve olumsuz diislincelerini ifade edebildikleri, bu diislincelerle,
yasadiklart deneyimlerle ya da sahip olduklart bilgilerle diger tiiketicilere tavsiyede
bulunabildikleri gibi tavsiye de alabildikleri bir platformdur. Tiiketicilerin sahip olduklari
olumlu diisiincelerin isletmelere sagladigi faydanin yani sira olumsuz diisiinceler, markayi
olumsuz yonde etkiler. Bu olumsuz etkiler, maddi olmanin Gtesinde isletmenin tiiketicinin
zihnindeki yerini, algilanan kaliteyi ya da imaj gibi birgok ozelligini olumsuz sekilde
etkileyebilir. Isletmeler sosyal medyay aktif olarak takip etmeli, buradan elde ettigi bilgiler ile
tiiketicinin istek ve beklentileri dogrultusunda kendi faydasini da goz oniine alip yeni stratejiler

gelistirmelidirler.

Curras-Perez vd.’ne (2014) gore sosyal medya, “online sayesinde sosyal etkilesimler
yaratir”. Bir tiiketici sosyal medyada olusturulan online topluluklara katilabilir, giincellemeleri
paylasabilir, bunun yani sira diinyanin her yerinden bireylerle, arkadasi olsun ya da olmasin,
tiimiiyle iletisim kurabilir (Karikari vd., 2017, 1). Insanlar sosyal medyay1 farkli sebeplerle
kullanabilmektedirler. Nielsen’a (2012) gore, “insanlar aslinda aile/arkadas ve bilgi arayisinin

yani sira eglence, yaratici bir pazar, iinliileri takip etmek de dahil g¢esitli amaglar i¢in sosyal
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medyayi kullanir” (Zhu ve Chen, 2015, 336). Sosyal medya insanlar arasindaki mesafeleri yok
ettigi gibi tiiketiciler ile markalar arasindaki mesafeleri de yok etmektedir. Bireyler sosyal
medyada begendikleri markalarin iiriinlerini, iiriinlerle ilgili firsatlari, haberleri giincel olarak
takip edebilir; bunun Otesinde online olarak satin alma islemini gergeklestirebilirler.
Tiiketicilerin takip ettikleri markalara yonelik satin alma davranisini gerceklestirebilecek maddi
durumu olmasa dahi, markalar1 kendi profilinde paylasmasi, ¢evresindeki insanlarla marka

hakkinda konusmasi, markanin farkindaligini ve imajin1 olumlu yonde etkileyebilir.

Isletmelerin sosyal medya sitelerine katilmasiyla, “tiiketiciler isletmeyle ya da
isletmenin iirlin ve hizmetleriyle etkilesim” yaratabilirler. Tiiketiciler farkli sosyal medya
araglartyla onceki deneyimlerini takipgileri ve arkadaslari ile paylasabilirler. Bu paylagimlara
etkilesim igerisinde oldugu diger kullanicilar yorum yapabilir ya da gonderiyi kendi
profillerinde tekrar paylasabilir. Isletmeler sosyal medyada tiiketiciler ile diyalog igerisine
girebilir. Sosyal medya ayni zamanda isletmelerin pazarlama kampanyalarini

gerceklestirmeleri i¢in maliyeti diisiik olan bir platformdur (Rajesh, 2016, 109).

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilere birden fazla iiriin ya da hizmetleriyle ilgili
kampanyalarini, duyurularini, yeniliklerini, gelismelerini aym1 anda ve hizli bir sekilde

aktarabilecegi biiyiik bir pazar hacmine sahiptir.

Sosyal medyanin hizla yayilmasini saglayan araglardan biri, teknolojideki gelismelerin
getirdigi akilli cihazlardir. Insanlarin vazgecilmezlerinden biri haline gelen akilli cihazlar, her
gecen giin sosyal medyanin hizla yayilmasimi kolaylastirmaktadir. Insanlar gogu zaman gazete
okumaya ya da TV izlemeye firsat bulamazken, akilli cihazlarin sundugu kolaylikla sosyal
medya araciligiyla ilgilendikleri, merak ettikleri bilgilere bulunduklar1 herhangi bir noktadan

ulasabilmektedirler.

Tiiketiciler, “nereye gittikleri ve ne satin aldiklar1 da dahil olmak iizere, davraniglarini
etkileyen kisisel hikayelerini aktif bir sekilde” sosyal medya araciligiyla aktarmaktadir (Lund
vd., 2017, 1). Sosyal medya araclarinin kullanicilara sundugu ¢esitli uygulamalarla tiiketiciler
yaptiklar1 eylemlerden, duygu ve diisiincelerine kadar her seylerini paylasmak ve diger
kullanicilarin = bu  paylasimlar1  gormelerini  istemektedirler. Sosyal medya bunu

gergeklestirmenin en maliyetsiz, hizli ve kolay yoludur.



Yeni medya ve internet teknolojisi ile beslenen ve bireyselligi 6n plana ¢ikaran sosyal

medyanin {i¢ temel 6zelligi bulunmaktadir (Akay, 2014, 63-64):

Etkilesim: Sosyal medyay1 geleneksel iletisim araglarindan ayiran en 6nemli
Ozelliklerden biri, etkilesimdir. Sosyal medya isletmelere tiliketiciler ile
dogrudan iletisim imkani1 saglayarak, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki
duygu ve diislincelerini 6grenmelerini saglar. Sosyal medya igletme ve tiiketici
arasindaki etkilesimin yani sira kullanicilarin kendi aralarinda bilgi akisini
saglayarak, birbirleriyle etkilesimine olanak saglar.

Eszamansizlik (Asenkronizasyon): Sosyal medyada zaman problemi ya da
zaman sinirlamasi yoktur. Kullanicilar istedikleri zaman bir igerik olusturup
paylasimda bulunabilir; yapilan paylasimlara yorum yapabilir ya da karsilik
verebilirler.

Kitlesizlestirme: Sosyal medyada kullanicilar online topluluklar olusturup kitle
halinde iletisim kurabilirler; bunun yani sira bire bir birbirlerine toplu veya

bireysel mesaj gonderebilirler.

Trowbridge (2013, 18-19), sosyal medyanin su bes belirleyici ozelligini de

vurgulamaktadir:

Kisisel bilgisayarlarin yan1 sira mobil cihazlarla web tabanli uygulamalar
sayesinde sosyal medya etkin bir teknolojidir.

Sosyal medya kullanicilarin bakis acilarini, deneyimlerini, duygu ve
diisiincelerini paylastigi, bilgi aligverisinde bulundugu iletisim odakli bir
platformdur.

Geleneksel medyanin igerik paylasimi  yayimcilarin ya da dreticilerin
kontroliindeyken, sosyal medya paylasim kararini her bir kullanici kendisi verir.
Geleneksel medya igerikleri medya kurumunun yetkili temsilcileri tarafindan
olusturulurken, sosyal medyada igerikler her bir kullanici tarafindan 6zgiin bir
sekilde iiretilip yayimlanabilir.

Sosyal medya etkilesim igerisindeki bireyler arasinda iligskiyi baz alan bir

platformdur.



Teknoloji tabanli sosyal medya, tiiketicilerin iirlin/hizmet ya da marka deneyimi
yagamalaria araci olabilecegi gibi karsilikli etkilesim ile baskalarinin algilarini, duygu ve
diistincelerini de etkileyebilen iletisim odakli bir platformdur. Sosyal medya kullanicilari
herhangi bir smirlamaya maruz kalmadan kendilerini ifade edebilir ve igerikleri yaratip

paylasimda bulunabilir.

1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel medyadan daha farkli 6zelliklere sahip olan sosyal medya, kullanicilara
duygu ve diisiincelerini ifade etmelerini saglayan video, resim ve metin paylasma imkani
sunarak, kullanicilarin igerikleri olusturmalarina imkan saglamaktadir. Dolayisiyla geleneksel
medyada olusturulan icerikleri takip eden kullanicilar, sosyal medyada bu igerikleri kendileri

yaratmakta ve paylasmaktadirlar.

Sosyal medya, insanlar arasindaki zaman kavramini da yok sayarak, aninda diinyanin
bir ucundan diger ucuna olan iletisime ve etkilesime olanak tanimistir. Insanlara bilgilerini,
duygu ve diisiincelerini, kendilerini minimum diizeyde sinirlayarak ifade edebilecekleri ortam

yaratmistir.

Sosyal medya aktorleri geleneksel medyanin sagladigi enformasyona dahil olmanin yan
sira olusturdugu kisisel web siteleri, bloglar, sosyal aglar iizerinden kendi medyasini
olusturarak, geleneksel medyanin bilgilendirmelerini kontrol edebilme ve hatta yonlendirme
giicline erisebilmektedir (Kurt, 2014, 824). Sunstein (2012) ve Bieber’e (2000) gore, “sik sik
sansiir ve otoriter rejimler tarafindan kontrol edilen geleneksel medya, yalnizca tek yonli
iletisim saglamaktadir. Geleneksel medyanin yazili ve gorsel yayin aracglari, otoriter rejimler
tarafindan diizenlenmekte ve kontrol edilmektedir. Cok yonlii bilgi iletisimine imkan veren

dijital medyay1 ise kontrol etmek ve otorite kurmak olduk¢a zordur” (Jha ve Sarangi, 2017, 60).

Sosyal medya bireylerin birbirleriyle iletisimini saglamanin yani sira isletmelerin
tiiketicilerle dogrudan, zamaninda iletisim kurmasina da olanak tanimaktadir. Sosyal medyada
isletmeler tiiketicilerle zamaninda iletisim kurabildigi gibi; olusturulan iceriklere de zamaninda
miidahale edebilir ve bu icerikleri degistirebilir. Geleneksel medyada ise bu miidahaleyi

yapmak oldukc¢a zordur; hatta bazen miimkiin olmayabilir.

Sosyal medya Cachia’a (2008) gore, “online etkilesim yaratmak, sayfalarin igerigini
ortaklasa tartismak, karsilikli diisiince ve fikir alisverisinde bulunmak i¢in insanlara imkan

sunar”. Jantsch (2010) sosyal medyanin “insanlarin paylastigi igeriklere baskalarinin yorum

8



yapabilme ya da katkida bulunmasma firsat yarattigindan, geleneksel medyadan farkli”
oldugunu ifade etmistir (DrahoSova ve Balco, 2017, 1006). Geleneksel medya ile insanlar
yalnizca kendilerine sunulan bilgileri almakta, fakat yorum yapamamaktadir. Ancak sosyal
medyada kullanicilar isletmenin kendi sayfalarindaki paylasimlarina, diger kullanicilarin
paylastiklart igeriklere yorum yapabilir ya da bilgi alisverisinde bulunabilir. Aym1 zamanda

kendi profillerinde paylasarak da diger kullanicilarla etkilesime gegebilirler.

Dutta’ya (2009) gore, “global, acik, seffaf, hiyerarsik olmayan, etkilesimli ve tam
zamanli olan sosyal medya; tiiketici satin alma davraniglarini ve isletmeden beklentilerini
degistirmektedir. Insanlar sosyal medya ile iletisim kurduklarinda, hiyerarsik ve seffaf olmayan
geleneksel iletisim yapilariin takibi zorlagsmaktadir; hatta bazi durumlarda imkansiz hale
gelmektedir” (Husain vd., 2016, 22). Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore bilgileri
dogrudan ya da oldugu gibi aktarmasindan dolay1 ve sosyal medyanin geleneksel medyaya gore
daha seffaf olup bilgi paylasiminin otoritenin kontroliinde olmamasindan dolayi, sosyal

medyayi takip etmek, bir¢ok kullanicinin tercihi olabilir.

Weinberg ve Pehlivan’a (2011) gore sosyal medya pazarlamasi, “online sosyal kanallar
iizerinden {rlin veya hizmetleri bireylerin kendi web sitelerinde tanitmasini saglamayzi,
kullanicilarla iletisime ge¢meyi ve daha biiyiik topluluklara ulagsmay1 gii¢lii kilan bir siirectir.
Sosyal medyada olusturulan igerikler etkilesim yoluyla ¢ok kisa siire igerisinde inanilmaz

rakamlarda insanlara ulasabilir. Bu siirecler geleneksel reklam kanallariyla elde edilemeyebilir”

(Karimi ve Naghibi, 2015, 89).

Gillin (2009) ve Neti’ye (2011) gore; “internet araciligiyla sosyal ag yaratmak i¢in
sadece bilgisayar ve uzman bir ¢alisanin olmasi” yeterlidir. Sosyal medya araglarina erisim ve
bunlara iiye olmak i¢in bir ticret olmamasi, kullanici sayisini artirmaktadir ve bu yoniiyle sosyal
medya, geleneksel medyaya gore isletmelerin daha fazla sayida belirlenen hedef kitleye
ulasmasini  kolaylastirmaktadir (Ozmen ve Villi, 2014, 271). Aym zamanda isletmeler
tilkketicilerin sosyal medya ilgilenimi ile markalarin1 aktif olarak takip edip etmediklerini,
tavsiyede bulunup bulunmadiklarin1i ya da olumsuz diisiince ile diger tiiketicilere Oneride

bulunup bulunmadiklarini da gérme imkanina sahiptir.

Sosyal medyada igerigi olusturan kullanicilarin belli bir egitime, donanima sahip olmasi
gibi gereklilikler s6z konusu degilken, geleneksel medyada belli bir bilgi ve donanim gereklidir.
Tek yonlii bir iletisim yapisina sahip olan geleneksel medyayla isletmelerin belirlenen hedef

kitlelere ulasmasi oldukca gii¢ bir durumken, sosyal medya iizerinden belirlenen hedef kitleye



ulagmak, bunun da 6tesinde onlarla iletisime gegmek sosyal medyayla daha kolaydir. Sosyal
medya araglarin1 kullanan tiiketicilerin bilgileri, paylasimlar1 ve begenileri {izerinden
isletmelerin belirlenen hedef kitlelere ulagsmalar1 sosyal medya kanaliyla ¢ok daha kolay ve
hizlidir. Ayn1 zamanda sosyal medyada hesap olusturup igerik yaratmak geleneksel medyada
olusturulan igerikleri yaratmadaki kadar maliyetli degildir. Bu durum hem tiiketiciler hem de

isletme icin oldukc¢a avantajlidir.

1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Choudhury ve Harrigan’a (2014) gore, “tiiketicilerin sosyal medya kullanim oraninin
artmasiyla, sirketler 6nemli miktarda bilgi edinebilir”. Greenberg’e (2010) gore ise, sosyal
medyadaki kullanici hesaplari, “tiiketicilerin yasam tarzlari, ilgi alanlari, marka veya {iriinler
hakkindaki duygu ve diisiincelerini ya da paylasimlart icermesinin yani sira satin alma
kayitlarini, pazarlama kampanyalarindaki geri doniisleri ve web ziyaretlerini iceren verileri de”
kapsamaktadir. Bu veriler dogrultusunda isletmeler {iriin veya markalariyla ilgili yeni stratejiler
olusturabilir ya da mevcut stratejilerini bu dogrultuda gelistirebilirler. Bu bilgiler ve stratejiler

isletmelere rekabet avantaj1 saglayabilir (Bashir vd., 2017, 177).

Sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarin kisisel bilgileri, ilgi alanlari, hangi siteleri
ziyaret edip takip ettiklerini kapsayan kullanici bilgilerine erisebildiginden dolayi, isletmeler
icin biiylik bir avantaj olusturmaktadir. Kullanicilarin bilgileri dogrultusunda ilgilerini
cekebilecekleri igerikler yaratilabilir, paylagsmalart saglanabilir. Bu sekilde markalar genis

kitlelere erisebilirler.

Sosyal medyanin sundugu avantajlardan biri Ainscough ve Luckett’e (1996) gore, “web
sitelerde online satig, pazarlama arastirmalar1, miisteri destegi, tiiketicilerle ilgili olusturulan
kayitlardir”. Whitla’a (2009) gore web, “marka yaratmak, tiiketicilerde agizdan agiza iletisimi
saglamak, fisilti pazarlamasi, kitle kaynak kullanimiyla™ iliskilendirilebilir. Bu avantajlarin
yani sira Eid ve El-Gohary’e (2011) gore, “pazarlama stratejilerini yiirlitmekte ve firmanin

genel performansini artirmakta yardimer olur” (Tiago ve Verissimo, 2014, 705).
Sosyal medyanin sundugu avantajlar sunlardir (Shimp ve Andrews, 2013, 380-381):

e Esneklik
e Erisim segenekleri

e Tiiketici ilgilenimi
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e (Cift tarafli diyalog
e Maliyet etkinligi

Sosyal medyada esneklik, yapilan reklamlarin iceriklerin hizli bir sekilde
degistirilmesine olanak saglar. Erisim ise; sosyal medyaya erismek icin kisi bilgilerinin
kullanilmasi, tiiketicilerin profillerinde yaptiklar1 paylasimlar ya da paylasilan icerikleri
begenme ve yorum yapma gibi eylemlerden elde edilen veriler dogrultusunda belirlenen hedef

kitleye erisimi kolaylastirir.

Sosyal medya tiiketici odakli igerikle farkli sosyal medya araglarini igeren sitelerde
ilgilenimi saglamak i¢in yardimei olur. Bunlarin yani sira markalar ve igletmeler, bu sitelerde
one ¢ikar. Sosyal medyada markalarin farkindalig1 cok daha etkin olur. Isletmeler tiiketicilerle

karsilikli iletisim yaratarak markalarini ve markalariyla ilgili kararlarini gelistirebilirler.

Isletmelerin yaratacagi reklamlarin Facebook, YouTube gibi aktif sosyal medya
platformlarinda, geleneksel medyaya gore ¢ok daha etkin bir maliyetle isletmelerin lehine
olmasin1 saglar. Sosyal medya ile belirlenen hedef kitleye erisim ¢ok daha az maliyetli ve hizl
olur. Sosyal medya platformlarinda paylasilan ilgi ¢ekici bir reklam, milyonlarca insana ¢ok

kisa bir siirede diigiik bir maliyetle ulasabilir.

Sosyal medyanin sundugu dezavantajlar ise sunlardir (Shimp ve Andrews, 2013, 380-

381):

e Gizlilik ve sansiir

e Verimsizlik, bagimlilik ve tikkenmislik
e Anlamsiz yorumlar

e Hacker’lik ve sahtekarlik

e Negatif yorumlarla ilgilenme

Sosyal medya platformlar1 insanlara hi¢bir engel olmaksizin igerikleri paylasma
kolayligr sundugundan gizlilik ve sansiir gibi konular1 kullanicilar goz ardi edebilir. Sosyal
medyanin kullanicilara tiim igerikleri sinirlamadan paylasma kolaylig1 sunmasi, veri kirliligine
neden olmasmin yani sira markalar ve isletmeler i¢in yaratilan yanlis bilgi ve igeriklerle

isletmelerin {iriin, marka ve imajlar1 i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir.
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Sosyal medya, kullanicilarin hayatinda vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Sosyal
medya platformlar: insanlar icin bagimlilik haline doniisebilmektedir. Insanlar giinlerinin
onemli bir kisminda bu platformlarda zaman gegirerek verimsiz is hayati, asosyal bir yasam
gibi olumsuz sonuclara maruz kalabilir. Sosyal medyada kimi zaman kullanicilar isletme ya da
markalar veya kisiler hakkinda asli olmayan ve anlamsiz yorumlar yapabilmektedir. Icerik
olusturmak kisilerin 06zgilir iradesine birakildigi i¢in bazen bu durumlara miidahale
edilememektedir. Bu nedenle sosyal medyada donen anlamsiz igeriklerin orani artmaktadir. Bir
diger dezavantaj ise; sosyal medyada agilan sahte hesaplarla o kisilere ait olmayan yorumlar ve
iceriklerin paylasilmasidir. Sosyal medyada farkli iceriklerle kullanicilar ikna edilerek onlara

ait bilgiler ele gegirilip, dolandiricilik olaylar1 da ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyada kullanicilarin aktif bir sekilde iletisimde bulunmasi, isletmelerin
dikkate almas1 gereken 6nemli bir konudur. Marka ya da isletmeyle ilgili herhangi bir olumsuz
itham, isletmenin ya da markanin olumsuz bir sekilde imajini, tiiketicilerin algilarin1 ve buna
benzer birgok kavrami etkiler. Isletmelerin yapilan negatif yorumlara karsi aym tutumu
gostermek yerine tiiketiciye karst duyarli davranip, ¢6ziim odakli olmasi, durumu lehine

cevirebilir.

Sosyal medya isletmelere oldugu gibi tiiketicilere de bir¢ok avantaj ve dezavantaj
sunmaktadir. Bireyler istedikleri bilgilere, haberlere, etkinliklere, eglence programlarina hatta
is seceneklerine giincel olarak kolaylikla erigsmektedirler. Arkadaglariyla sosyal medya
hesaplarinda gruplar olusturarak daha hizli ve koordineli bir sekilde iletisim
gergeklestirebilirler. Kullanicilar yakin ¢evreleri disinda da diinyanin her yerindeki insanlarla
iletisim kurup, paylasimda bulunabilirler. Arkadashik kurmanin yani sira sosyal medya hesab1
olan diinyanin her yerindeki markalarin sundugu indirim, kampanya ve farkli avantajlardan
yararlanarak, online aligverisi gerceklestirebilirler. Sosyal medya bireylere géormek veya gitmek
istedikleri yerleri, bu yerlerin sahip oldugu ve sundugu imkanlari, geleneklerini, yasam
tarzlarini, yeme igmelerini, adetlerini kisacas1 6grenilmek istenen tiim 6zelliklerini yazili ya da

video igeren igeriklerle sunmaktadir.

Sosyal medyanin sagladig1 avantajlar yadsinamayacak sekilde dnem arz etmektedir;
fakat sosyal medyanin etik boyutu bircok problemin yasanmasiyla giindemde yer etmistir.
Sosyal platformlarda acilan sahte hesaplar ve burada olusturulan icerikler, yanlis bilgi ve
haberlerle veri kirliligine neden olmaktadir. Sosyal medyanin sansiirsiiz olmasi da agilan sahte

hesaplarin aktif kullanilmasini ve yaniltic1 bilgileri yaymasini kolaylastirmaktadir.
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Sosyal medya sitelerinde popiiler hale gelen online aligveris siteleri olusturulmaktadir.
Olusturulan ~ sitelerin ~ bazilar1 tiiketicilerin  bilgilerini ele gecirip bu  bilgileri
kullanabilmektedirler. Olusturulan bu sitelerde triinler tiiketicilere var olan 6zelliklerinin
aksine farkli gosterilip veya {riinlerin  gorselliginde sahtekarlik  yapilip, satis

gergeklestirilebilmektedir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, “deger yaratmak icin yeni yollar arayan” isletmeler igin
olduk¢a onemlidir. Sosyal medya, gerek etkilesim igerisinde olan tiiketicilerin satin alma
davraniglarini gerekse isletmelerin pazarlama faaliyetlerini biiyiik 6l¢lide etkileyip degismesine
sebep olmustur. Pazarlama faaliyetlerine tiiketiciler ve isletmeler maliyetsiz bir sekilde
katilirlar. Isletmeler miisteri ilgilenimini sosyal medyada artirarak markalarini olusturabilir,
isletmenin {riinlerinin tanitimini saglayabilir, tiiketici ihtiyaglarin1 ve beklentileri saptayarak

bu yonde stratejiler gelistirebilirler (Sarabdeen, 2014, 218).

Sosyal medya pazarlamasi, Saravanakumar ve Sugantha-Lakshmi’ye (2012) gore,
“satin alma sonrasi kararlarla ilgili {iriin ve markalarin 6l¢me yapabildikleri, bireysel satin alma

stirecinin her asamasinda tiiketicileri etkileyebilen ve onlara dokunabilen tek pazarlama

formudur” (Whiting ve Deshpande, 2016, 84).

Tuten ve Solomon’a (2013) gore, sosyal medya pazarlamasi, “kurumsal deger ile sosyal
medya kullanimini yaratmayz, iletisim kurmayi, yaymlamay: ve bilgi aligverisini igerir. Sosyal
medya yalnizca firmalar ve tiiketiciler arasinda degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin de kendi
arasinda bilgi aligverigsini saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi markayla tiiketici
etkilesimlerini ve ilgilenimini genis Ol¢iide artirir” (Broekemier vd., 2015, 38). Tiiketiciler
sosyal medya lizerinden isletmelerle iletisim kurabildigi gibi; saglanan bilgi akisiyla tiiketiciler
kendi aralarinda, isletmeler ve markalarla ilgili olumlu ya da olumsuz duygu ve diisiincelerini

ifade edip, deneyimlerini paylasirlar.

Sosyal medya pazarlamasi, “isletmelerin tiiketiciler i¢in bilgi verebilecegi ve
paylasimlar yapabilecegi icerikler isletmenin kendisine ait degilse, islevsel olmaz. Iyi ve degerli
bir icerik, sosyal medya pazarlamasinda ilgilenimi tesvik etmeye yardimci olabilir ve bu
isletmeler i¢in oldukg¢a 6nem arz etmektedir” (Nur vd., 2016, 332). Pazarlamada deger kavramu,
“isletmelerin tiiketicileri ile kurduklar1 iyi niyet, seffaflik, gercekgilik ve uzun vadeli iligkileri

kapsamaktadir. Deger, tiiketici odakli olup, tiiketicilerin isletmelere erisimine imkan veren
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hizmetlerin olmasi, isletmelerin sahip oldugu sosyal aglarda dogru, yeterli ve interaktif bir
sekilde olmasi, igletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerin arkasinda durmasidir. Ayni zamanda
deger, tiikketicilerin bekledikleri yararlar1 ve degerleri yaratmaktadir” (Yikselen, 2014, 27-28).
Burada olusturulacak deger, tiiketici acisindan onun algiladig1 deger olarak ele alinmalidir.
Rekabetin arttig1 giinlimiiz kosullarinda isletmelerin farklilik yaratmasi oldukg¢a giictiir.
Isletmelerin iiriin ve markalarmin taklit edilmesi, ayirt edici &zelliklerini ellerinden alabilir.
Fakat yarattiklar iceriklerin tiiketiciler i¢in deger yaratmasi, onlarin markaya olan memnuniyet
diizeyini artirarak sadik hale gelmelerini saglayabilir. Bu nedenle isletmeler, sosyal medya
araclarimi kullanirken olusturulan sosyal hesaplardaki igeriklere dikkat edip, tiiketicileri goz

Online alarak icerikleri deger yaratacak sekilde olusturmalidirlar.

Sosyal medya pazarlamasi, Liu vd.’ne (2016) gore, “sosyal ag siteleri, kisisel web
sayfalari, kiiclik bloglar ve online topluluklar gibi araclarla sosyal medyada markalasma ve
reklam igin bir¢cok teknik benimser”. lyer vd. (2005), “reklam stratejilerini inceleyip,
isletmelerin reklam stratejilerini olustururken iirlinlerini istikrarlt bir sekilde tercih eden
tiiketicilere daha fazla odaklanmalari gerektigi” sonucuna varmustir (Li vd., 2017, 639).
Isletmeler sosyal aglar iizerinden daha fazla kitleye erisebilme imkanina sahip olduklarindan
dolay1 bu platformda kullanicilarin markalarin farkinda olmalarini saglayan reklam igeriklerini

stirekli olarak yenilemeleri ve farklilik yaratarak, kullanicilarina sunmalart gerekmektedir.

Isletmeler sosyal medyay1, Constantinides’e (2014) gére, “bir pazarlama iletisim kanali
olarak yalnizca marka iletisimi i¢in degil, ayn1 zamanda miisterilerin ilgilerini stirekli marka
tizerinde tutmak ve bu ilgiyi artirmak”; Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite’e (2013) gore, “marka
degerini yiikseltmek™ ve Kuvykaite ve Piligrimiene’e (2013) gore, “isletme imaj1 gelistirmek”
icin kullanirlar (Chanthinok vd., 2015, 36). Sosyal medya markalara tiiketicileriyle karsilikli
etkilesim ve diyalog olusturmanin yani sira markaya olan ilgiyi arttirabilir; markanin sahip
oldugu ozelliklerden, farkliligindan tiiketicileri haberdar edebilir; tliketicilerin istek ve
beklentilerini g6z Oniine alarak hatta bunlari agsarak memnuniyeti arttirabilir ve olumlu bir imaj

yaratabilirler.

“Sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli amaclarla yapilabilmektedir. Marka farkindaligini
artirmak, marka imajin1 gelistirmek, online platformlardaki trafigi iiretmek, pazarlama
maliyetlerini etkin bir sekilde yonetmek ve bu maliyetleri azaltmak, sosyal medya
platformlarindaki icerikleri paylasma, begenme ve yorum yapma gibi eylemlerle kullanicilar
arasindaki etkilesimi yaratmak ve uyarici satist da kapsar” (Ashley ve Tuten, 2015; Bernoff ve
Li, 2008; Bianchi ve Andrews, 2015; Schultz ve Peltier, 2013, Akt. Felix vd., 2017, 119).
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Geha ve Dangelo’ya (2012) gore, “isletmelerin yatirim getirisini hesaplamalarina
yardimci olan ve sosyal medya pazarlama g¢abalarinin ne kadar uzakliktaki tiiketicilere
ulastigin1 gosteren belgeler, artik isletmelerin {irlin veya markalar1 i¢in kullanabilecegi
araclardir” (Harrison vd., 2017, 249-250). Isletmeler, sosyal medya araglarmi kullanan
tilkketicilerin hangi markalar takip ettigini, begendigini, yorum yaptigim1 ya da paylasimda
bulundugunu takip etmek igin sosyal medyay: kullanabilirler. Bu bilgiler dogrultusunda

stratejilerini gelistirebilirler.

Sosyal medya pazarlamasi, bir pazarlama araci olarak Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Pinterest gibi sosyal medya platformlarindan faydalanan internet pazarlama seklidir.
Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore, sosyal medya pazarlamasinin amaci, “igletmelerin
markalarinin etkisini artirmaya ve tiiketicilere erisimi yaymaya yardimci olacak sekilde
kullanicilarin kendi sosyal aglarinda paylasabilecekleri uygun igerikleri tiretmektir”. Vries
vd.’ne (2012) gore, “sosyal medyanin basarisi, tliketicilerin firma ve triinleriyle ilgili sosyal
medya platformlarindaki olumlu konusmalaridir” (Oberoi vd., 2017, 11). Sosyal medyada
kullanicilar kendi aralarinda etkilesim igerisinde oldugundan dolay1 kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda kullandiklar iirlin veya markalar hakkinda birbirlerine olumlu tavsiyelerde
bulunup konusmalar ger¢eklestirmeleri, markanin farkindaligini arttirarak ayn1 zamanda marka
imajin1 olumlu yonde etkileyebilir. Bu nedenle isletmelerin bu platformda paylasilan icerikleri

dikkatle takip etmeleri, olumsuz igerikleri lehine ¢evirmeleri son derece 6nemlidir.

Isletmelerin sosyal medya pazarlama araclarini kullanmalar1 her zaman olumlu geri
doniisler yaratmayabilir. Kullanicilar kullandiklar iirtin ve hizmetleri tavsiye etmenin yani sira
bu iiriin veya hizmetleri elestirip olumsuz yorumlarda bulunabilirler. Agizdan agiza iletisimin
yaygin oldugu sosyal medyada, isletmelerin kullanicilarin yaptig1 olumsuz yorumlar karsisinda
duyarli ve 1liml1 bir tavir sergilemesi gerekir. Isletmeler sikayette bulunan veya elestiri yapan
kullanicilar dinleyip, soruna kars1 ¢oziim odakli olmalidirlar. Yapilan elestirileri yok etmek,
diger kullanicilarin da isletmeye olan gilivenini sarsabilir. Bu ylizden isletmeler bu olumsuz
tutumlari lehlerine ¢evirecek sekilde hareket edip, kullanicilarinin problemlerini anlamalidirlar.
Boyle bir tutum sergileyen isletmeler, sunacaklar1 ¢6ziim yoluyla hem tepkili olan kullanici ya
da kullanicilarin, hem de markay: takip eden diger kullanicilarin giivenini kazanip olumlu bir

imaj yaratabilir.

Kumar ve Mirchandani’ye (2012) gore, “isletmeler sosyal medya araglarini kullanirken;
kullanicilarin  paylasimlarini, cevaplarini, mesajlarini, istek ve sikayetlerini yalnizca
tiketicilerle iletisimi gelistirmek igin degil, aynt zamanda marka ve isletme imajin1 ve
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karliligin1 olumlu yonde artirmak i¢in de tiim igerikleri gozlemelidirler”. Kane vd.’ne (2014)
gore, yoneticilerin zamaninda kullanicilara yanit vermesi, kullanicilarin paylagimlarini, istek ve
beklentilerini takip edip gozlemlemesi, isletmelerin basarisi igin kritik bir hale gelmis olup,
firmalarin sosyal medya pazarlama amaclarini gergeklestirmelerine yardimcei olmaktadir (Choi
ve Thoeni, 2016, 23). Bu nedenle isletmeler, sosyal medya pazarlama araglarini1 kullanirken
olusan riskleri lehlerine ¢evirmeli, tiiketicilerin olumlu ve olumsuz tiim paylagimlarini dikkate
alip buna gore stratejiler gelistirmelidirler. Kullanicilar herhangi olumsuz bir durumla
karsilagtiginda, markaya ait sosyal medya araciyla iletisim kurup; sorunlar1 igin ¢Ozliim
arayisina girebilir. Tiiketicilerin bu noktada dikkate alinmasi ve sorununun ¢oziimil igin
markanin girisimde bulunmasi, hem mevcut miisteriler i¢cin hem de olas1 miisterileri agisindan
kendilerine olumlu bir imaj yaratir. Aksi durumda tiiketici yasadigi olumsuzluktan dolay1
negatif yorumlar gergeklestirip, markanin olumsuz sekilde algilanmasina neden olabilir. Bu

durum, yalnizca manevi olarak degil, maddi olarak da marka i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir.

Pazarlamada sosyal medya, “tiiketicilerin ilgilendikleri fiiriinleri iireten ve/veya
pazarlayan isletmelere erisilebilmesinin yani sira bu isletmelerin iirlinlerini bilmeyen tiiketiciler
icin Uirlin veya isletmelerin goriiniir olmasini saglayan bir iletisim araci olarak kullanilir.
Isletmeler sosyal medya pazarlamasinu, tiiketicilerle iliskiler kurmak ve markalarmin arkasinda
yatan bir kisilik oldugunu gostermek igin kullanmalidirlar. Bu yalnizca siirekli miisteri

potansiyelini arttirmakla kalmaz; ayn1 zamanda miisteri sadakatini de artirir” (Neti, 2011, 7).

Isletmeler, sosyal medya araclarini kullanirken, miisteriler i¢in igeriklerin anlamli ve
ilgi ¢ekici olmasini saglayarak; miisterilerin markaya karsi olan algilarin1 sekillendirebilirler.
Miisteri i¢in markanin kendine 6zgili 6zellikleri ya da marka kisiliginin varligi, alternatif
markalar arasindan belirli bir markay1 6zel algilamalarini ve siirekli miisteri haline gelmelerini

saglayabilir.

Wallace vd.’ne (2014) gore, pazarlamacilar “sosyal medyada popiiler marka gonderileri
ve icerikleri olusturmak i¢in, fanlarin begenilerini ve marka fan {iyeligini tesvik etmek ve
kullanicilarin marka ile ilgili yorum, paylasim ve begenisi i¢in kullanicilan tesvik etmek
amaciyla” sosyal medyayr kullanabilirler. Lipsman vd.’ne (2012) gore, “fanlar tarafindan
deger, markanin sayfasinda kullanicilarin paylasilan igeriklere yorum yapmalar1 ve bu
iceriklerden hoslanmalar1 ile marka sayfa igeriklerindeki ilgilenim seviyelerinden
kaynaklanmaktadir. Kullanicilar markanin sayfalarindaki igerikleri begenip aktiflesmeye
basladiklarinda; bu icerikleri kendi hesaplarinda ya da arkadaslariyla ve diger kullanicilarla
sosyal aglar lizerinden paylasirlar” (Swani vd., 2017, 78).
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Sosyal medyada, sik sik olusturulan fan sayfalariyla, kullanicilarin takip ettigi ve
etkilesimde bulundugu aktif topluluklardir. Bu nedenle markalarin sosyal medyada olusturulan
fan sayfalarinda ya da markalarin kendi online sayfalarinda aktif olarak tiriinlerinin igerikleriyle
ilgili paylasimda bulunmalar1, bu igeriklerin ilgi ¢ekici ve tiiketicilerin hoslanabilecegi sekilde
olmasi; isletmelerin sosyal medyada etkin olmalarini ve tiiketicilerin markay fark etmelerini
saglar. Markanin tiiketiciler icin cezbedici igerikler yaratmasi, kullanicilarinin kendi
sayfalarinda paylasimda bulunmalarint ve dolayisiyla olasi miisteri hacminin artmasini

saglayabilir.

Stelzner tarafindan hazirlanan sosyal medya pazarlamasi, 2017 sektor raporuna gore,
“sosyal medya, pazarlamacilarin %92’sine gore isletme i¢in onemlidir. Pazarlamacilarin %64’
sosyal medyay:1 haftada 6 saat ya da daha fazla kullanirken, %41°1 11 saat ya da daha fazla
kullanmaktadir. Sosyal medyada pazarlamacilarin yaklasik %20’si her hafta 20 saatten fazla
zaman harcamaktadir. Rapora gore pazarlamacilar, en ¢ok sadik fanlari artirmak (%69) ve pazar
bilgisini kazanmak (%66) i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Pazarlamacilarin yaklasik
iicte ikisi Facebook (%62) kullanmaktadir. Bu platformu takip eden diger sosyal medya
araglar;; LinkedIn (%16), Twitter (%9) ve Instagram’dir (%7)”. (Stelzner, 2017,
http://vasvalch.com/mktg-school/Industry-Report-2017.pdf; Erisim Tarihi: 24.08.2017).

Gorsel sosyal medya ve icerik pazarlama istatistikleri 2017’ye gore ise, pazarlamacilarin %551
Facebook’u  kendilerinin  temel  pazarlama  platformu  olarak  gormektedir

(http://www.socialbusinesstr.com/2017/06/07/2017-sosyal-medya-istatistikleri/; Erigsim Tarihi:

25.08.2017). Arastirma sonuglart géz oniinde bulunduruldugunda, sosyal medyanin tiiketiciler
icin vazgecilmez bir unsur olmasi, sosyal medyayr pazarlamacilar i¢in oldukca Onemli

kilmaktadir.

1.5. Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Araglari

Internetin insanlara sagladigi kolaylik, esneklik, hiz, zaman gibi birgok avantajin
etkisiyle, internet kullanim orani her gegen giin artmaktadir. Aymi sekilde buna paralel yonde
sosyal medya kullanim orani da internet ve teknolojik gelismelerle hizla artmistir. Diinyanin
hemen her yerinde insanlar, hayatlarinin bir pargasi haline gelen interneti ve sosyal medyay1
yasamlarinmn dnemli bir kisminda kullanmaktadirlar. Ozellikle akill telefonlarin yayginlagmasi
ve daha fonksiyonel hale gelmesi, sosyal medya araglarinin kullanimini kolaylastirmistir; ayni

zamanda artmasini saglamistir.
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We Are Social ve Hootsuite’in 238 iilkeden topladigi verilerle hazirladigi Ocak 2017
raporuna gore (https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview;

Erisim Tarihi: 29.08.2017) diinya ¢apinda:

e 3,77 milyar internet kullanicisi,
e 2,80 milyar sosyal medya kullanicist,
e 2,56 milyar mobil sosyal medya kullanicist,

e 1,61 milyar e-ticaret kullanici vardir.

Diinyada sosyal medya kullanimma iligkin bolgesel olarak genel bakis, Sekil 1°de
gosterilmistir. Dogu Asya sosyal medya kullanici sayisinin en fazla oldugu bolgeyken, internet
penetrasyon oraninin en fazla oldugu bolge Amerika’dir. Sosyal medya kullanic sayisinin ve

internet penetrasyon oraninin en diisiik oldugu bolge ise Orta Asya’dur.

Sosyal Medya Kullanimi: Bolgesel Genel Bakis

919 ™ Internet Penetrasyonu Sosyal Medya Kullanicilari, Milyon
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Sekil 1. Diinyada Sosyal Medya Kullanimina Bolgesel Bakis

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview; Erisim Tarihi:
27.08.2017.
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Sosyal medya penetrasyon oranlarinin iilkelere gore dagilimi Sekil 2’de gosterilmistir.
Sosyal medya penetrasyon oraninin en yiiksek oldugu tilkeler Birlesik Arap Emirlikleri, Gliney
Kore, Singapur, Hong Kong, Malezya ve Arjantin’dir. En diisiik sosyal medya penetrasyon
oranina sahip iilkeler ise; Giliney Afrika, Hindistan ve Nijerya’dir. Tiirkiye’nin sosyal medya

penetrasyon orani ise %60°tir.

Ulkelere Gore Sosyal Medya Penetrasyonu
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Sekil 2. Ulkelere Gore Sosyal Medya Penetrasyon Oranlari

Kaynakca: https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview; Erisim Tarihi:

27.08.2017.

Tiirkiye’de niifusun %60°lik penetrasyonu olusturan 48 milyon kullanici internete
baglanmaktadir. Aktif sosyal medya kullanici sayisi 48 milyondur. Tiirkiye’deki mobil
kullanict sayist 71 milyonken, sosyal medyaya mobilden baglanan kullanici sayisi ise, 42
milyondur. 2016 yilina kiyasla internet kullanici sayist %4’le 2 milyon, aktif sosyal medya
kullanici sayisi ise %14’le 6 milyon artmistir. Tiirkiye’de sosyal medyay1 telefon aracilifiyla
kullananlarin sayis1 %17 oraninda artmistir. Ulkemizde cihaz kullanmicilarinim %95°i cep
telefonuna sahiptir ve %751 akill telefon kullanmaktadir

(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/; Erisim

Tarihi: 29.08.2017). Veriler goz oniine alindiginda akilli cihazlarin sosyal medya kullanim

oranini arttirdigi agikca goriilmektedir.
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Sosyal medya kullanicilarinin biiyiime oranlarinin iilkelere gére dagilimi 2016 ve 2017
Ocak ay1 karsilagtirmasi Sekil 3’de gosterilmistir. Sosyal medya kullanicilariin biiyiime
oraniin en yiiksek oldugu iilke Suudi Arabistan’dir. En diigiik biiylime orani ise Polonya,
Giiney Kore, Kanada, Birlesik Krallik, Italya ve Amerika Birlesik Devleti’ndedir. Tiirkiye’de

ise sosyal medya kullanicilarinin biiylime orani % 14 tiir.

Sosyal Medya Kullanicilari Biylime Orani
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Sekil 3. Sosyal Medya Kullanicilarinin Biiyiime Orani

Kaynak: https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-global-overview; Erisim Tarihi:
30.08.2017.

Sosyal medyayi ilk kez Myfield (2007) “sosyal aglar (Myspace, Facebook), bloglar,
wikiler, podcastlar (Apple Itunes), forumlar, igerik topluluklari (Flickr, Youtube), mikrobloglar
(Twitter)” olarak yedi kategoriye ayirmistir. Andreas Kaplan ve Haenlein (2010, 62) yaptiklar
calismada sosyal medyayr ‘“ortak ¢alismaya dayali projeler (Wikipedia), bloglar ve
mikrobloglar (Twitter), igerik topluluklar1 (Youtube, Dailymotion), sosyal iletisim aglar
(Facebook), sanal oyun diinyalar1 (World of Warcraft) ve sanal sosyal diinyalar (Second Life)”

seklinde 6 kategoriye ayirmislardir (Aydin, 2016, 15).
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Ulkemizde en popiiler sosyal medya araglari, YouTube, Facebook, Instagram ve
Twitter’dir. Aktif kullanici sayisi her gecen giin inanilmaz boyutlara ulasan bu araglar, sosyal

medya pazarlamasi i¢in 6nem arz etmektedir.

1.5.1. Facebook

Facebook, 2004 yilinda Edward Saverin’le birlikte Mark Zuckerberg tarafindan
Harward Universitesi’'nde kurulmustur. Facebook’un hizla yayilmasi ve kisa siirede popiiler
olmasinin en Onemli nedeni simirsiz olmasidir. Uygulamanin ilk bulundugu doénemde
Facebook’a katilmak i¢in ag1 kullanarak okullardan birinde bir e-mail adresine sahip olmak
gerekliydi; bu nedenle Facebook ¢ok kisa bir siirede hizla diger iilkelere yayilmistir. Daha sonra
Facebook’un erisilebilirligi Microsoft ve Apple gibi segili sirketler icin genisletilmistir. 2006
yilinda ise 13 yas ve iizeri herkesin kullanimina sunulmustur ve diinyadaki en iinlii sosyal ag
olan MySpace’i dahi geride birakmistir (Nations, 2017, https://www.lifewire.com/what-is-
facebook-3486391; Erisim Tarihi:27.08.2017).

Sosyal medya araglarindan olan Facebook, insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasini
saglayan popiiler bir sosyal agdir. Insanlar1 arkadaslariyla, yakinlariyla bunun da 6tesinde
tanimadiklar1 insanlarla bulusturan onlarla etkilesime imkan taniyan bir aractir. insanlar sahip
olduklar1 Facebook hesaplariyla resim, video paylasmanin yani sira duygu ve diisiincelerini
iceren metinler paylasabilir ya da paylasilan igeriklere yorum yapip begenebilirler. Facebook’ta
kullanicilarin aktif oldugu online topluluklar da etkilesimi daha da artirmaktadir. Ayrica oyun
oynamak gibi farkli eglence amacli uygulamalar iceren ¢esitli secenekleri de kullanicilara

sunmaktadir.

Kullanicilar arasinda etkilesim yaratan Facebook, kullanicilarin kendi aralarinda bilgi
aligverisini kolaylagtirmanin yani sira birbirilerine tavsiyede bulunmalarin1 da saglamaktadir.
Shih’a (2009) gore Facebook, isletme ve markalara fan sayfalari1 ve online topluluk olusturma
olanag: saglayip, kullanicilarin profilinde reklam yayinlayabilmesi ve viral kampanyalarin

paylasimina uygun olmasi nedeniyle reklam sektorii i¢in oldukca dnemlidir (Say, 2015, 24).

Facebook’ta olusturulan online topluluklar, kullanicilar1 bir araya getirerek
kullandiklar iiriin veya markalarla ilgili duygu ve diislincelerini dile getirmelerine, diger
kullanicilarla etkilesime girmelerine imkan sunmaktadir. Isletmelerin kendi online resmi
sayfalarin1 olusturmalar1 ya da olusturulan topluluk veya sayfalari takip etmeleri ve buna gore

hareket etmeleri, bu platformda daha etkili olmalarini saglamaktadir.
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Facebook, 2017 Haziran ayi istatistigine gore, Facebook’un 20,658 ¢alisani, ortalama
olarak gilinliikk 1,32 milyar aktif kullanicisi ve aylik 2 milyar aktif kullanicisi vardir
(https://newsroom.fb.com/company-info/; Erisim Tarihi: 27.08.2017).

Gorsel Sosyal Medya ve Igerik Pazarlama Istatistikleri 2017’ye gore, “Facebook
kullanicilar1 giinde 8 milyar video izliyor. Video izlemenin %511 mobil cihazlar iizerinden
yapiliyor. Online aligveris yapan kullanicilarin %96’s1 hizmet veya {irlinle ilgili videolar
izlemektedir” (http://www.socialbusinesstr.com/2017/06/07/2017-sosyal-medya-istatistikleri/;
Erisim Tarihi: 27.08.2017).

Hootsuite ve We Are Social is birligi ile hazirlanan “Digital in 2017 Global Overview”
Nisan ay1 raporuna gore, Amerika Birlesik Devletleri (ABD) 219 milyon kullanici ile ilk sirada
yer alirken, Hindistan 213 milyon, Brezilya 123 milyon ve Endonezya 111 milyonla en fazla
Facebook kullanici sayisina sahip iilkelerdir. Tiirkiye ise 48 milyon kullanici sayisi ile sekizinci
sirada yer almaktadir (https://www.slideshare.net/wearesocialsg/global-digital-statshot-g2-
2017; Erisim Tarihi: 27.08.2017).

1.5.2. YouTube

YouTube, kullanicilarin  kendilerini  6zgiirce ifade edebilecegi, fikirlerini
paylasabilecegi, paylasilan igerik ve videolarla bulundugu diinyay1 ya da bunun da 6tesinde
diinyada yasanan olaylar1, miizikleri, filmleri, sporlari, haberleri vs. kesfedebilecegi gorsel bir
platformdur. YouTube, paylasilan video igerikleri ile kullanicilarin egitilmelerine ve daha iyi
anlayabilmelerine imkan veren videolarin yani sira diinyada yasanan kiigiik ya da biiytik ¢aph

olaylar1 kayda alan bir aragtir (https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/; Erisim Tarihi:

29.08.2017). YouTube, miizik seven kullanicilarina YouTube Music, oyun seven
kullanicilarina YouTube Game, televizyon seven kullanicilarina YouTube TV ve ¢ocuklar igin
YouTube Kids gibi ayricalikli uygulamalar tasarlamistir (https://youtube.googleblog.com/;
Erisim Tarihi: 29.08.2017).

YouTube tlilkemizde %57 oraninda aktif kullaniciya sahip en c¢ok kullanilan sosyal
medya platformudur  (http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2017/; Erisim Tarihi: 29.08.2017). Diinyada YouTube kullanan aktif kullanici

“Digital in 2017 Global Overview” Agustos ay1r raporuna goére 1,500 milyondur
(https://www.slideshare.net/wearesocialsg/global-digital-statshot-g3-
2017?ref=https://www.slideshare.net/wearesocialsg/slideshelf; Erisim Tarihi: 29.08.2017).
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1.5.3. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki yazilimci tarafindan 2010 yilinda tasarlanan
Instagram, 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir
(http://instagramdeposu.com/instagram-hakkinda-bilinmesi-gerekenler/; Erisim  Tarihi:
29.08.2017).

Instagram kullanicilara fotograf ve video paylasma imkani sunmaktadir. Kullanicilar bu
sosyal medya platformu ile sevdiklerinin, arkadaslarinin veya takip etmek istedikleri tiim
kisilerin paylasimlarina ulasabilir ve onlarla iletisim kurabilir. Kullanicilar kendi listelerini
olusturup sadece kisileri ile profillerini paylasabilecegi gibi baska insanlarin da gérmesine izin
verip, onlarla iletisime ve etkilesime gecebilir. Instagram uygulamasi, kullanicilarina
takipgileriyle online yayin yapabilecekleri ve hikayelerini paylasabilecekleri kisa siireli video
icerigiyle, kullanicilar i¢cin daha cezbedici bir hale gelmistir. Ayrica isletme veya markalar
instagramda olusturulan resmi hesaplarindan, kullanicilarina online alisveris yapma kolayligi
da saglamaktadir. Burada gergeklestirilen online satiglar yalnizca taninmig markalar1 degil,
taninmamis fakat uygun fiyat araligi sunan isletmelerin de aktif rol alarak aligveris kolayligi

sundugu siteleri kapsamaktadir.

Diinya ¢apinda tnli markalar da Instagram’m sundugu reklam ve pazarlama
avantajlarin1  kullanarak, bu platformu kullanan diinyanin her yerindeki kullaniciya
erismektedir. Kullanicilarin  ekonomik durumu belli markalar1 satin alma eylemini
gergeklestirmelerine olanak tanimasa dahi, kullanicilarin bu markalari takip etmeleri, markalari
paylagsmalari; markalarin popiilerligini artirmakta ve c¢ogu zaman olumlu bir imaj

yaratmaktadir. Bunun yani sira marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

Ulkemizde Instagram %45 aktif kullanim orani ile Facebook’tan sonra gelmektedir.
Diinyada Instagram “Digital in 2017 Global Overview” Nisan ay1 raporuna gore en ¢ok
kullanilan yedinci sosyal medya uygulamasi olarak 600 milyon kullanict sayisina ulagsmistir

(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/; Erisim

Tarihi: 29.08.2017). Agustos ayinda yayinlanan raporda ise Instagram kullanici sayist 700

milyona  ulasmistir  (https://www.slideshare.net/wearesocialsg/global-digital-statshot-g3-

2017?ref=https://wwwe.slideshare.net/wearesocialsg/slideshelf; Erisim Tarihi: 29.08.2017).

Dort ayda yliz milyon kullanicinin daha aktif hale geldigi Instagram, her gegen giin yaptigi

yenilikler ve igeriklerle kullanicilarin daha fazla ilgisini gekmektedir.
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1.5.4. Twitter

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilen, 140 karakter ya da daha
azindan olusan metin paylagimlarina izin veren ama bunun yani sira video, resim gibi igeriklere
de imkan veren bir platformdur. Bu sosyal medya platformunda kullanilan bazi terimler su
sekildedir (http://www.guncelmakaleler.com/twitter-nedir-ne-ise-yarar-nasil-kullanilir/;
Erigim Tarihi: 29.08.2017):

e Tweet: Twitter’da yapilan paylasimlar olarak ifade edilmektedir.

e Trending Topic: Giincel olarak en ¢ok konusulan konularin listesi olarak ifade
edilen trending topic, TT seklinde ifade edilmektedir.

e Retweet: Kullanicilarin, diger Twitter kullanicilarinin paylastig: icerikleri kendi
profillerinde, kendi kullanicilar1 ile tekrar paylagsmasidir. RT seklinde ifade
edilir.

e Mention: Paylasilan tweet basmma “@” isarettinin koyulmasina mention
denilmektedir. Kullanicilar paylastiklar igerikleri 6zellikle kimlerin gérmesini
istiyorsa o kullaniciya ulagmasini saglar.

e Hashtag: Konu bashigi ya da etiket olarak ifade edilen hastag, “#” isareti

konularak gergeklestirilmektedir.

Twitter, insanlara fikirlerini, duygularini ve sahip olduklari bilgileri higbir engel
olmaksizin yaratip, paylasma imkan1 sunan bir platformdur

(https://about.twitter.com/tr/company; Erigim Tarihi: 29.08.2017).

Twitter kullanicilaria begendikleri ya da hayran olduklar iinliilerle, politikacilarla,
sporcularla, yazarlarla vs. etkilesime ge¢me firsati sunmaktadir. Bu etkilesim yalnizca
bulundugumuz tlkede degil, sinir tanimayarak diinyanin her yerinden insana ulagsmamizi
saglar. Twitter’in en goze ¢arpan Ozelliklerinden birisi de, paylasilan iceriklerin saatler hatta

bazen dakikalar i¢erisinde ¢ok ciddi rakamlara ulagsmasidir.

Ulkemizde twitter kullanim1 % 44 ile sirastyla YouTube, Facebook ve Instagram’dan
sonra dordiincii siradadir. Diinyada ise, “Digital in 2017 Global Overview” Nisan ay1 raporuna

gore, 319 milyondur (http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-

istatistikleri-2017/; Erisim Tarihi: 29.08.2017). Agustos ayinda yayinlanan raporda ise diinyada
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Twitter’ kullanan aktif kullanici sayisi 328 milyona erismistir

(https://www.slideshare.net/wearesocialsg/global-digital-statshot-g3-

2017?ref=https://www.slideshare.net/wearesocialsg/slideshelf; Erigim Tarihi: 29.08.2017).

Twitter, kullanici sayisi her gegen giin artan platformlardan biridir.

1.5.5. Diger Sosyal Medya Araclar

Avrupa Ekonomik Isbirligi Orgiitii’ne (OECD, 2007) gére “sosyal medyanin en erken
formunu temsil eden bloglar, genellikle ters kronolojik sira ile giincelden eskiye dogru, tarih
damgalar girislerini gosteren web sitelerin 6zel tiiriidiir. Genellikle bir kisi tarafindan yonetilen
bloglar, yorum ekleme araciligiyla diger kullanicilar arasinda etkilesim yaratir” (Kaplan ve
Haenlein, 2010, 63). Giinliige benzeyen bu web siteleri; yazarin duygu ve diisiincelerini, bir
konudaki fikrini dile getirdigi kisiye 6zel platformdur. Ancak etkilesimin ve sosyal medya
platformlarinin her gecen giin kendini yenilemesiyle bloglarda yazarlarin kisisel duygu ve
diislincelerinin yan1 sira, insanlarin bu web sitelerde spordan siyasete, eglence, etkinlikler,
yasam stilleri, pazarlama konulari, ekonomi vs. pek cok alanda yazmalarimi da artirmistir.
Bunun yaninda isletmeler de markalar1 hakkindaki bilgilerden, markalariyla ilgili
kampanyalardan, duyurulardan kullanicilarint haberdar etmek igin bloglari kullanmaya

baslamislardir.

San Francisco’da Linden Lab tarafindan olusturulan online topluluk olan ikinci Yasam
(Second Life), avatar olarak isimlendirilen karakterlerle kullanicilar1 temsil etmektedir.
Kullanicilar bu karakterlerin her 6zelligine kendileri karar verip, goriiniimii ve kiyafetleri
diizenleyebilirler. Kullanicilar kiyafetleri online magazalardan satin alabilirler; toprak
kazanabilirler ve binalar insa edebilirler (Dethridge ve Quinn, 2016, 30). Kullanicilarin hayal
giiciiyle, zihinlerinde yarattig1 sanal diinya olan ikinci Yasam’da, bu sanal diinyanin kendi
parast olan Linden Dolar1 vardir. Sanal paralar Amerikan dolarina doniistiiriilebilir ve sanal
iiriin ve hizmetler satin alinabilir ya da satilabilir. Birgok kullanicinin online ticaretle toprak
kiralama, toprak satin alma gibi performansiyla gercek para kazanmas1 miimkiindiir (Sharma
vd., 2013, 677). Kullanicilara sahip olmak istedikleri yasami olusturma imkan1 sunan Ikinci
Yasam, kullanicilarin olusturulan diger diinyalarla erisimine dolayisiyla diger kullanicilarla
etkilesim ve iletisimine mesaj kismiyla imkan tamimaktadir. Insanlar online sohbetle diger

insanlarla sosyallesebilmektedirler.
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Online marka topluluklar1 Lee vd.’ne (2011) gore, “pazarlamacilar ve tiiketiciler
tarafindan olusturulan topluluklardir”. Dholakia vd. (2004), Muniz ve O'Guinn’e (2001) gore,
“birgok isletmede tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve bu iligkileri gelistirmek amaciyla
pazarlamacilar tarafindan olusturulan online marka topluluklari, bu amaglar1 ger¢eklestirmenin
onemli bir sekli olarak kabul edilir”. Jang vd.’ne (2008) gore, “bu nedenlerden dolay1 popiiler
online marka topluluklarinda yetkilendirilmis tiiketiciler markanin iriinleri, hizmetleri,
kampanyalar1 gibi bilgileri paylasmalari i¢in online marka topluluklari olusturmaktadirlar”
(Jung vd., 2014, 581). Online marka topluluklari Tsai vd.’ne (2012) gore, “isletmelerin
rekabet¢i konumunu artirmanin ve farklilik yaratmanin yani sira tiiketicilerle giiclii iliskiler
gelistirmek ve markayi birlikte olusturmak gibi imkanlar sunmaktadir” (Martinez-Lopez vd.,
2017, 24). Dolayisiyla isletmelerin veya markalarin bu topluluklarda aktif rol almasi ve takip

etmesi olumlu geri doniigler saglar.

Marka topluluklari, tiiketicilerin marka hakkinda dogru bilgilere ulagsmasini
kolaylastirmanin yani sira kullanicilarin yasadiklart olumlu ya da olumsuz deneyimleri, marka
hakkinda sahip olduklar1 duygu ve diislinceleri birbirlerine aktardiklar1 nemli bir platformdur.
Tiiketiciler online marka topluluklarinda paylasilan resim, metin, video gibi igeriklere yorum
yapabilirler ve bu icerikleri kendi profillerinde paylasabilirler. Isletmeler, online marka
topluluklarinda kullanicilarla aktif bir sekilde etkilesimde bulunarak, sosyal medya ilgilenim

diizeyini artirabilirler.

Google, Larry Page ve Sergey Brin tarafindan 1998 yilinda kurulan “tiim diinyadaki
bilgileri diizenlemek ve bunlari herkes i¢in erisilebilir kilarak kullanmigli hale getirmek”

amaciyla olusturulan bir uygulamadir (https://www.google.com.tr/intl/tr/about/our-story/,

Erisim Tarihi: 07.10.2017). Google kullanicilarina; kitap, makale, kelime, video, resim vs. her
tirlii merak ettikleri konularda arama motorunu kullanarak bilgiye erismelerine, Gmail hizmeti
ve bu uygulama iizerinden mesajlasma ve sesli gériisme yapacak programlar1 kullanmalarina,
ayn1 zamanda dil destegi ve GSM hizmetlerine kadar bir¢ok uygulamay1 kullanmalarina imkan

tanmimaktadir (https://www.google.com.tr/intl/tr/about/products/; Erisim Tarihi: 07.10.2017).

Skype, metin, ses ve goriintii 6zelliklerini iginde barindiran, kullanicilara diger
kullanicilar1 gérme, bu kisilerle konusma ve anlik mesaj iizerinden mesajlasma, bunlarin yani
sira grup videosu ozelliklerini sunmaktadir (https://www.skype.com/tr/about/; Erisim Tarihi:
07.10.2017).
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Snapchat, kullanicilarina resim ve video ¢ekip bunlarin {izerine yazi yazma ve ¢esitli
semboller ekleme gibi segenekler sunmaktadir. Paylasilan resim ve videolar kullanicinin
belirledigi saniye boyunca kars1 tarafin gérmesine izin verir. Snapchat’te yer alan Snapchat
Stories ise uygulamadaki tiim arkadas listesinde paylasilan igerigi, 24 saat boyunca
kullanicilarin ~ goriintiilemesine izin verir ve 24 saat sonra bu igerik silinir
(https://www.chip.com.tr/haber/snapchat-nedir-nasil-kullanilir_58857.html; Erisim Tarihi:
07.10.2017).

Pinterest, gorsel agirlikli bir platformdur. Kullanicilarin ilgi alanlarina iliskin panolar
olusturarak, ilgi alanlarin1 kesfetmelerini ve bunlar1 “pin”lemelerini yani olusturduklari
panolara gorsel isaretleme yapmalarini saglamaktadir. “Pin”, uygulamadaki gorsel yer
isaretlerini ifade ederek; alindiklar sitelere baglanti vermektedir. Bu sekilde kullanicinin
ilgisini ¢eken igerigin kaynagina erisme imkani tanmaktadir. Bu uygulamayla kullanicilar diger
kullanicilar1 takip edebilmekte, onlar tarafindan takip edilip, etkilesime girebilmektedirler
(https://help.pinterest.com/tr/quide/all-about-pinterest; Erisim Tarihi: 07.10.2017). Pinterest,

sosyal medya araglar igerisinde popiilerligi artan platformlardan bir tanesidir.

Swarm, konum bazli uygulamadir. Kullanicilara bulunduklari konumu diger
kullanicilarla paylasmasina izin veren; ayni zamanda kullanicinin kendi paylasimina ve diger
kullanicilarin yer bildirimlerine yorum yapmasina izin veren bir uygulamadir. Kullanicilar bu
uygulama tizerinden mesajlasabilirler, paylastiklart konumlar iizerinden resimler ve ruh
hallerini yansitan semboller kullanabilirler (http://foursquareturkiye.com/swarm/; Erisim
Tarihi: 07.10.2017).

Linkedin uygulamasi, is bulmak isteyen ve igveren kullanicilarini bir araya getiren,
kullanicilarin dijital ortamda hazirlanan CV’leri sayesinde is bagvurusu yapip, is ilanlarini takip
edebilecekleri bir platformdur. Ayn1 meslek sahibi kullanicilarin birbirleriyle daha kolay bir
sekilde iletisime gegctikleri ve kolaylikla arkadas edinebildikleri bir platformdur (Ates, 2014,
http://bilgihanem.com/linkedin-nedir-nasil-kullanilir/; Erisim Tarihi: 07.10.2017).

Tumblr, kullanicilara kisisel bilgilerinin yaninda resim, video, gorseller, konusma, yazi
ve link eklemesi gibi secenekler de sunmaktadir. Sitede kullanicilarin istegine gore diizenleme
ve Ozgiin temalar olusturulabilir ya da hazir temalar kullanilabilir (Ates, 2014,

http://bilgihanem.com/tumblr-nedir-nasil-kullanilir/; Erigim Tarihi: 07.10.2017).
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Xing, kullanicilara uygun is bulabilme se¢enekleri sunan, ¢alistiklar: sektorlerle ilgili
haber, yaz1 gibi igeriklere erigme imkani sunan ve bunun yaninda kullanicilara is etkinligi
platformunda seminer ve konferanslar hakkinda bilgi erisimi saglayan bir platformdur
(https://www.xing.com/; Erisim Tarihi: 07.10.2017).

Yahoo, kullanicilarina; fotograf, video, hava durumu ve giinliik bur¢ yorumlarina kadar
genis bir paylasim imkani sunmaktadir. Formspring, kullanicilara birbirlerine soru sorma ve
takip etme Ozelligi sunan bir platformdur. Badoo, Facebook’a benzeyen arkadaslik edinmeye
ve kiltlirel aligverisi saglayan kullanicilarin etkilesim igerisinde oldugu bir platformdur

(http://www.seokursu.com.tr/sosyal-medya-siteleri/; Erisim Tarihi: 07.10.2017). Scorp,

kullanicilarin paylasimlarini 15 saniyelik videolarla yaptig1 sosyal agdir. Kullanicilar belirli
kategorilerle ilgili yorumlarmi hazirladiklar1 videolarla paylasabilir ya da yeni bir bashk
olusturarak kategori agabilir. Videolar, Scorp haber akisinda {izerlerinde basliklariyla
siralanmaktadir. Bu sayede kullanicilar gittikleri kategoriyle baglantili diger videolar: da
gorebilmekteler (Anafarta, 2017, http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/scorp-nedir-
nasil-calisir.html; Erisim Tarihi: 07.10.2017).

1.6. Sosyal Medya Ilgilenimi

Rappaport’a (2007) gore, “markanin yiiksek diizeyde tiiketiciye odaklanmasi ve marka
ile tiiketici arasindaki duygusal bagin gelistirilmesi, ilgileniminin merkezindeki temel iki
diistinceyi olusturmaktadir”. Douglas ve Hargadon’a (2000) gore ilgilenim, “fazladan
kavramsal bir perspektif sunarak yer etmis bilissel faaliyet (patina of cognitive activity)”
seklinde tanimlanabilir. Heath (2007), “reklam baglaminda, reklam yayimlandiginda bireyde
olusan bilingalt1 duygusal yap1” olarak ilgilenimi ifade etmektedir. Bu nedenle “dikkat ve
ilgilenim arasindaki iliskinin asimetrik oldugunu ve bazi durumlarda var olmadigini” ileri

stirmektedir (Mollen ve Wilson, 2010, 923).

Ilgilenimi, Patterson vd. (2006), “tiiketicinin isletmelerle iliskisinde fiziksel, bilissel
ve/veya duygusal durumunun diizeyi” olarak tanimlar. Buna paralel olarak Vivek vd.’ne (2012)
gore, “belirli faaliyetler ve igletmenin sunduklariyla tiiketici etkilesiminin ilgilenim kaynaklar

gibi nasil faaliyette bulunabilecegini sergilemektedir” (Geissinger ve Laurell, 2016, 178).

llgilenim, “belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gézlemlenemeyen ilgi ve
motivasyon halidir”. Ilgilenim kavramiyla ilgili yapilan bir siniflandirmaya gore ise “reklam

ilgilenimi, tiriin ilgilenimi, satin alma karari ilgilenimi” olmak {izere kavram, ii¢ grupta ele
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almmaktadir. Uriin ilgilenimi “tiiketicinin zamana ve duruma bagli olmaksizin bir {iriine kars1
duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali”; satin alma ilgilenimi “bir satin alma karari
verilmesi gerektigi zaman, girilecek riskin ve elde edilecek menfaatin biiyiikliigiine gore, tirlinii
satin alma kararina kars tiiketicinin hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” seklinde ifade
edilmektedir. Satin alma ilgilenimi, “bireylerin satin alma faaliyetleriyle” ilgiliyken; {iriin
ilgilenimi “belirli bir iiriin kategorisine karsi duyulan ilgilenimdir”. Reklam ilgilenimi ise
“reklamin kendisine veya reklamdaki iirlinle ilgili mesaja karsi kisinin hissettigi ilgi, uyarilma
ve motivasyon hali” olarak belirtilmektedir (http://www.tpf.com.tr/tuketici-ilgilenimi/; Erisim
Tarihi: 19.04.2018).

Pazarlamaya iligkin ilgilenimi Hollebeek (2011), dort adimdan olusan siire¢ olarak
tanimlamigtir. Bunlar, “bilissel ilgilenim, duygusal ilgilenim, davranigsal ilgilenim ve sosyal

ilgilenimdir” (Wang vd., 2017, 150).

“Biligsel ilgilenim, ticari isletmeler, markalar, online sosyal aglar, marka topluluklar1
iizerinden belirli objeyi isleme dahil etmek, objeye yogunlasmak ve ilgi ¢cekmek araciligiyla
tiiketicinin objeyle ilgilenim seviyesiyle iliskilidir. Ornegin, marka ilgilenimi baglaminda
biligsel ilgilenim; tiikketicinin belirli bir markaya yonelik ilgisidir. Duygusal ilgilenim, objeye
duyulan ilgiden kaynaklanan gosteris ve esinlenme olarak bilinen duygusal akitivite alanidir.
Ornegin, marka ilgilenimi baglaminda duygusal ilgilenim; belirli bir markaya kars: tiiketicinin
kararliligi ya da bagliligidir. Davranissal ilgilenim, marka baglaminda degerlendiginde, belirli
markay1 satin almak ya da belirli bir markaya kars1 eyleme ge¢mek olarak ifade edilir” (Tarute
vd., 2017, 147). Wang vd. (2017, 150), sosyal ilgilenimi, sosyal medya ilgilenimi olarak
davranigsal ilgilenime yakin bir kavram seklinde ele almis ve tiiketicinin, markanin web
sayfasina yonelimi, takibi, begenme davranisi ve ¢evresiyle paylasma diizeyi seklinde ifade

etmistir.

Sosyal medyada ilgilenim Drula (2012) ve Leander’a (2011) gore, “retweet, igerik
olusturma, olusturulan igerikleri tekrar paylasma, begenme, yorum yapma gibi eylemler
araciligiyla diger kullanicilar ile sohbet etmek de dahil olmak tizere etkilesim igerisinde Slgiiliir
ve ¢esitli sekiller alabilir”. Sosyal medya ilgilenim oranini dlgmek i¢in farkli gostergeler
kullanilmigtir. Ornegin, bir mesajin aldig1 etkilesimin sayfanin begeni sayisina (Facebook igin)

veya izleyici sayisina (Twitter) boliinmesi ile hesaplanabilir (Hwong vd., 2017, 484).
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Sosyal medya ilgilenimi paylasim, begeni, yorum gibi eylemlerin yani sira Finin vd. ne
(2008) gore; “form topluluklart ve tartigmalarda ilgilenimi artirmak ve bilgi iletmek i¢in en iyi

yollardan birisidir” (Kwon vd., 2013, 111).

Sosyal medya ilgilenimi, aslinda isletme ve tiiketici arasinda uzun siireli bir iligkiye
dayanmaktadir. Etkileyici bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter ve YouTube gibi aglarin nasil kullanildigi, sosyal medya ilgilenimi ile ilgilidir. York’a
(2017) gore, sosyal medya ilgilenimini gelistirmek i¢in sunlar  yapilabilir
(https://sproutsocial.com/insights/what-is-social-media-engagement/; Erisim Tarihi:
05.07.2017):

e Sosyal medya iizerinden isletmeler, kendilerine ait sosyal medya hesaplari
olusturup, takipgileriyle iletisime gegerek; sosyal medya ilgilenimini ve
farkindaligini arttirabilir.

e Sosyal medyanin yarattig1 etkilesimin yani sira sinirlarin ortadan kalkmasiyla
tilkketiciler diinyanin her yerindeki trendleri ve markalar takip edebilmektedir.
Markaya meraki olan tiiketiciler tesvik edilerek sosyal medya ilgilenimleri
arttirlabilir.

e Isletmeler sosyal aglarin1 kullanarak giincel olaylar ve konular iizerinden sosyal
medya ilgilenimini arttirilabilirler.

e Sosyal medya ilgilenimine yatirim yapan isletmeler miisterilere zamaninda yanit
vererek, sosyal medya ilgilenimini arttirabilirler.

e Sosyal medyada; igerik yaraticilar, topluluk yoneticileri, halkla iligkiler, satis ve
destek gibi birimlerden olusan takim seklinde calisarak tiiketicilerin istek ve
beklentilerinin karsilanmasi, memnuniyetlerinin artirilmasi sosyal medya

ilgilenimini arttirabilir.

Sosyal medya pazarlamasmin basaris1 bilyilk c¢aba gerektirir. Ilgilenim, sosyal
medyadaki  kullanicilarin  ne kadar satin alma davramist  gerceklestirdikleriyle
nitelendirilmemeli; ¢ilinkii ilgilenim genel bir dl¢lidiir. Sosyal medya ilgilenimini artirmanin

diger yontemleri su sekilde ifade edilebilir (https://www.bigcommerce.com/ecommerce-

answers/what-is-social-media-engagement/; Erisim Tarihi: 22.08.2017):
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e Giinliik paylagimlar: Isletmeler tiiketicilerle markalarmin eglenceli, ilgi ¢ekici,
ilging igerikleri ve haberleri ile giinliik paylasimlarda bulunarak, tiiketicilerin
sosyal medya ilgilenimini arttirabilirler. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
eylemlerle igletmeler markalarinin varligin tiiketicilere hissettirip, markalarini
hatirlatmalidir. Ancak bu hatirlatmay tiiketicilere ¢ok fazla mesaj gondererek
yapmalari tiiketicilerin markaya olan ilgisini kaybetmelerine ve markanin
itibarsiz bir reklam markas1 olarak {inlenmesine dahi neden olabilir. Isletmelerin
tiiketicilere markalarini hatirlatip sosyal medya ilgilenimini artirmalari igin
giinde li¢ mesaj gondermeleri, belirlenen amaglar i¢in giivenli bir araliktir.

e Gorintiileri kullanmak: Sosyal medya platformlarinda kullanilan goriintiiler
etkilesim oranimi artirmaktadir. Yapilan arastirmalar Facebook’taki goriintiileri
iceren paylasimlarin etkilesim oranin1 %85, diger yaz: tiirii paylagimlarin ise %4
arttirdigini géstermistir. Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin daha fazla
ilgisini ¢ceken goriintiiler, sosyal medya ilgilenimini olumlu yonde artirmaktadir.

¢ Kisisel olmak: Sosyal medya hesabinda tiiketicilerle etkilesim igerisinde olan
isletmeler, kullanicilarina iletisim igerisinde olduklari markalarin arkasinda
gercek insanlar oldugunu gdstermelidir.

e Dinlemek: Isletmeler tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda markalariyla
ilgili yorumlarimi takip edip dinlemelidir. Tiiketicilerin markalar hakkinda
elestirileri s6z konusuysa yapicit ve olumlu diyaloglarla yanitlar verilmelidir.
Elestiri yapan tiiketicilere verilecek olumsuz bir yanit ya da tutum, markanin
sosyal medyada diger kullanicilar tarafindan da elestirilmesine neden olabilir.
Kullanicilart duyarl bir sekilde dinlemek, sosyal medya ilgilenimini olumlu
yonde artirmaktadir.

e Sosyal medya pazarlama uygulamalari: Markalarla iligkilendirilen paylasimlar,
re-tweet, begeniler ve anahtar kelimeler takip eden ¢esitli iicretsiz sosyal medya

uygulamalar1 da sosyal medya ilgilenimini artirmaktadir.

Weightman’e (2012) gore, sosyal medya, “uygun ilgilenim stratejisi ile ticari biiyiime
icin biiyiikk bir potansiyel sunmaktadir. Kullanicilarin %83’#, yeni {iriin ya da hizmetle
ilgilendiklerinde diger sosyal medya kullanicilarinin bu iiriin veya hizmetlerle ilgili yorum,

begeni ve paylasimlarindan olumlu etkilendiklerini sdylemislerdir” (Pan vd., 2014, 349).
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Oh ve Sundar’a (2016, 178) gore, “bireyler sosyal medyayla ilgilendiginde, sosyal
medyadaki igeriklerden ilham alma, baglilik ve kararlilik gibi duygular1 hissedebilirler ya da
etkin bir sekilde sosyal medyadaki igeriklere odaklanabilirler” (Smith vd., 2017, 2).

Sosyal medya, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram ve Linkedin gibi araglarla aktif
milyonlarca kullanicinin yasamlarinin bir pargast olarak ilgi ¢ekmektedir. “Sosyal medyanin
kisisel ve orgiitsel nedenlerle iletisimi ve etkilesimi bu denli etkilemesiyle ¢ok sayida marka
misterileriyle iliski kurmak {iizere sosyal medya sitelerini kullanmaktadir. Bu iliski,
tilkketicilerle daha hizli ve esanli tiiketicilerin markalarla ya da kendi aralarinda etkilesime
girdikleri yeni bir iletisim ortami olarak akademisyenlerin ve uygulamacilarin dikkatini

cekmistir” (Lujja ve Ozata, 2017, 275).

Brodie vd.’ne (2013) gore, sanal marka topluluklarinda ilgilenim ise, “tiiketicilerle
marka arasinda ve/veya toplulugun diger iiyeleriyle kendi aralarindaki interaktif deneyimlerdir.
Ayn1 zamanda bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari igeren, psikolojik durum seviyeleri
tarafindan karakterize edilir” (Rosenthal ve Brito, 2017, 376). Tiiketiciler iiriin ya da markalar
hakkinda arastirma yaparken iginde bulunduklari kararsizlik durumunu online topluluklarda bu
iiriin ya da markalar1 kullanmis olan tiiketicilerin fikirlerini ya da paylasimlarin1 géz oniinde
bulundurarak ya da paylasilan igeriklerden olumlu yonde etkilenerek satin alma davranisini
gergeklestirebilirler. Bu nedenle online marka topluluklari, sosyal medya ilgilenimini artirma

ve isletmenin tiiketicilerle olan etkilesim ve iletisimi i¢in 6nemli bir platformdur.

Tiiketici ilgilenimi van Doorn vd.’ne (2010) gore, “tliketicilerin firmalar i¢in hem
olumlu hem de olumsuz sonuclart olabilecegi, bazi firmalarin ilgili davraniglariyla alakali
duygu ve diisiincelerini ifade eder. Bu davranislar online tartismalar, yorumlar ve bilgi arayigini
icermekle birlikte 6zellikle marka topluluklari, bloglar ve diger sosyal medya platformlari

iizerinden tiim iletisimi icermektedir” (Weman ve Pihlstrom, 2012, 858).

Tiiketicilerin markaya kars1 tutumunu iceren ilgilenim, tiiketicilerin markaya yonelik
duygu, diisiince, baglhlik ve degerleriyle ilgilidir. Bu tutumu belirleyen 6nemli unsurlardan
birisi aliveris sisindaki tiiketici degerlemesi olup literatiirde bu konuda hazci ve faydaci
giidiilerin etkisinden s6z edilmektedir. Arastirmalara gore tiiketiciler, alisverislerini bir ihtiyaci
gidermek, bir gérevi yerine getirmek iizere gergeklestirirler ki, bu davranis faydaci deger olarak
nitelenirken, hoslandiklari, haz aldiklari, duygularina hitap edildigini hissettikleri i¢in de
aligveris yaparlar ki, bu da hedonik deger olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda s6z konusu

iki kavrama izleyen kisimlarda yer verilmistir.
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1.6.1. Hedonik ve Faydaci Degerin Tanim

Deger, Holbrook (1994, 1999) ve Zeithaml’a (1988) gore; “degerleme siirecinin
sonucudur”. Yazarlar, “tiiketicileri, bir durumu, liriinii vb.’ni, maliyeti ve faydasin1 gz 6niinde

bulunduran ve toplam en yiiksek degeri secerek degeri maksimize eden bireyler” olarak ifade

etmistir (Noble vd., 2005, 1644).

Hirshman ve Holbrook un 1982, 1984 ve 1986 tarihli arastirmalari, tiiketimin hedonik
ve faydact deger amaglariyla gerceklestigini gostermistir. Hedonik iiriinlerin satin alinmasinin
Woods (1960) duygu ve haz temelli, Holbrook (1986) eglence ve zevk amaglh gergeklestigini
belirtmektedirler. Holbrook ve Moore (1981) hedonik iiriinlerin dncelikle estetik, tat, sembolik
anlam ve duyusal deneyimler iizerinden degerlenen faydalarla; Mano ve Oliver (1993) duygusal
uyarilmalarla satin alindigin1 ortaya koymuslardir. Hirshman (1980) ve Woods’a (1960) gore
faydaci iiriinler ise; rasyonel bir cazibeye sahiptir ve genellikle biligsel odakli faydalari

saglamak gibi daha az harekete gegiricidir (Ai vd., 2008, 226).

Hirschman (1984), Hirschman ve Holbrook (1982), faydaci degerin, “bir gorev
anlayistyla aligverisi yansittigimni1” belirtmislerdir. Buradaki tiiketiciler, genellikle Sherry
(1990), Thompson vd.’ne (1990) gore, “basari, yetenek (accomplishment) ya da yardim (relief)

acisindan gorev performansini degerlemektedirler” (Bei ve Chen, 2015, 490).

Faydaci deger, Venkatesh ve Brown’a (2001) gore, “bir hizmet kullanimindan kaynaklanan
verimlilik ve etkililikle yakindan iliskilidir”. Holbrook ve Batra (1987), Babin vd. (1994),
faydaci deger acisindan “hizmet kullaniminin bir gérevi yerine getirmek™ anlamina geldigini

ifade etmislerdir (Kim ve Han, 2011, 2312).

Faydaci 6zellikler, “fonksiyonel yonlerle”; hedonik 6zellikler ise, “¢cok duyusal (bir¢ok
duyu organlarini ilgilendiren)” ve “daha ¢ok istege bagli deneyimsel ozelliklerle” ilgilidir
(Bhargave vd., 2015, 125). Faydaci tiiketiciler, “minimum rahatsizlikla amaglarimni
gerceklestirmek icin etkili ve zamaninda bir sekilde tiriinleri satin almak isteyebilirler ve arta
kalan zamani diger Onemli gorevlerle gecirebilirler”. Hedonik tiiketiciler ise, “aligveris
ortamma dalip gitme ve arastirma silirecindeki keyfin ve heyecanin tadimi ¢ikarma
egilimindedirler”. Aligveris “tiiketicilere, iirlinlere, alisveris kosullarina ve etkilesimlere” bagh
olarak “farkli agirliklariyla” hedonik ve faydaci degerle iliskilendirilir. “Alisveris gorevini
tamamlayarak (faydaci deger) ya da duygusal deneyimlerle (hedonik deger) yiiksek bir deger
elde eden tiiketiciler, alisverise kars1 giiglii bir tutum sergilerler” (Chung, 2015, 29). Faydact

tiketiciler aligverisi, ihtiyaclarini karsilamak amaciyla bir gorev niteliginde gerceklestirirler;
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zamani verimli bir sekilde yoneterek aligveris yaparlar. Hedonik tiiketiciler ise aligverisi,
zamani kendilerini mutlu edecek sekilde kullanarak, kendilerine haz verecek deneyimlere

odaklanarak aligverisi gerceklestirirler.

Tiiketiciler secimlerini rasyonel bir sekilde gergeklestirmek isterler. Diefenbach ve
Hassenzahl’a (2009) gore, “hedonik 6zellikleri faydaci 6zelliklere kiyasla rasyonel bir sekilde
gerekcelendirmek zordur”. Kivetz ve Simonson (2002), Hsee vd. (2003) hedonik 6zelliklerin
“israf, liks ve suglulukla” iliskilendirildigini ifade etmislerdir (Kumar ve Kakar, 2017, 52).
Tiiketiciler rasyonel se¢cimler yapmak istemelerine ragmen, aligverisi keyifli bir deneyim,
icinde bulunduklar1 kosullardan uzaklagsma ya da yalnizca mutlu olup haz almak i¢in dahi
gerceklestirebilirler. Hedonik tiiketiciler i¢in aligverisin rasyonel gerekcelere dayanmasi gerekli
olmayabilir. Aligverisi yalnizca keyifli bir deneyim yasamak i¢in ya da ihtiya¢ olmaksizin
kendilerini mutlu ettigi i¢in dahi yapabilirler. Bu nedenle hedonik tiiketim israf olarak

goriilebilmektedir.

Liiks, tiiketicilerin bir kism1 i¢in hedonik, bir kismi i¢in faydaci olarak degerlenirken;
bir kism1 i¢in de her iki tiiketimi de icermektedir. Khan ve Dhar’a (2006) gore; “bir liikksii satin
alma motivasyonu eglence ve zevke dayanmaktadir”. Strahilevitz ve Myers (1998) de, “liiks
satin almanin ayrica nefsine diiskiin olarak kabul edilebilecegini” ifade etmislerdir. Okada’ya
(2005) gore; “bir riiniin likks olarak ya da faydaci olarak tanimlanmasi arasindaki farklilik bir
alg1 meselesidir”. Hirschman ve Holbrook’a (1982) gore; “baz1 {iriin bilesenlerinin, tiiketicinin
iirliniin genel algisini liiks ya da faydaci olarak etkileyen, liikks ya da faydaci bir boyutu daha
giiclii bir sekilde vurgulamas1 muhtemeldir”. Pham’a (1998) gore, “lriinleri hedonik (liiks) veya
faydaci1 olarak ikili bir sekilde siniflandirmaktan ziyade, tiiketicilerin onlar1 temel olarak
hedonik veya faydaci olarak algilayip algilamadiklarina gére siniflandirmak daha dogru olur”
(Steinhart vd., 2013, 278). Bir {irtiniin liiks ya da faydali oldugu veya her iki 6zelligi icerisinde
bulundurdugu durum, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilir. Ornegin, 6zel bir tasarim
olarak {tiretilen bir {iriin liks oldugu gibi tiiketicinin ayn1 zamanda ihtiyacini da giderebilir.
Bunun yani sira bir iiriin 6rnegin, maddi boyutundan dolay1 bir tiiketicinin tiriinii liiks olarak
algilamasina sebep olurken; bir bagka tiiketici i¢in liikks olmayabilir. Dolayisiyla bu durum

tiiketicilerin algilarina, bunun yan sira gelir gibi farkli kosullara gore degisebilmektedir.
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“Hedonik iriinlerin degerlemesi ‘deneyimden kaynaklanan duygusal tepkilerle
sekillenir ve tiiketici deneyimiyle yiiksek derecede iliskilidir’ (6rnegin; Dhar ve Wertenbroch,
2000; Madzharov vd., 2016). Faydaci iriinlerin degerlemesi, ‘tiiketicilerin daha biligsel bir
degerleme siirecinden yararlanmasi sayesinde {riin bilgisi gibi islevsel isaretlere’

dayanmaktadir” (Biswas vd., 2010, Akt. Liu vd., 2017a, 149).

Hirschman ve Holbrook’a (1982) gore, hedonik iiriinlerin tiiketimi “objektif yonelimden
cok daha fazla siibjektif olan lezzetler, sesler, kokular, dokunsal izlenimler ve gérsel imaj da
dahil olmak iizere etkileyici ¢ok duyulu duygusal deneyimle nitelendirilebilir”. Faydaci
iirlinlerin tiikketimi ise Dhar ve Wertenbroch’a (2000) gore, “bilissel odakli, arag, amag odakl
ve fonksiyonel bir tamamlama ya da pratik bir gorevdir” (Cramer ve Antonides, 2011, 4).
Hedonik iirlinler tiiketicinin daha ¢ok duygusal yoniine hitap eden duygusal deneyimlerle
iligkiliyken; faydaci tiikketim, tiiketicinin rasyonel yoniine hitap eden iiriiniin islevselligi, iiriin

bilgisi, ihtiyaclarini giderme diizeyi gibi faktorlerle iliskilidir.

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketimi “cok algili (bircok duyu organlarini
ilgilendiren), hayal giicli ve duygusal tiiketim 6zellikleriyle ilgili davranis yonleri” seklinde
ifade etmistir. Holbrook ve Hirschman’a (1982) gore hedonik tiikketimi, “basari kriteri igin
estetik ve triinii kullanmakla elde edilen hoslanma” yonlendirir. Babin vd.’ne (1994) gore
“hedonik aligveris motivasyonlar1 faydaci aligveris motivasyonlarinin gérev oryantasyonuna
benzer; yalnizca gorev, eglenceli deneyim, eglence, hayal giicii ve duygusal uyar1 gibi hedonik

tatminle ilgilidir” (Arnold ve Reynolds, 2003, 78).
1.6.1.1. Hedonik ve Faydaci Deger Acisindan Alisveris

Tauber (1972) aligveris yapan kisilerin bazi iirlinleri satin alirken, altinda yatan
motivasyonlarin farklilik gosterebilecegini ifade etmistir. Yazara gore, bu motivasyonlar
“kisisel ve sosyal giidiiler” olarak smiflandirilabilir. Kisisel motivasyonun, “haz i¢in kisisel
arayislari, rol oynamayi, yeni trendleri 6grenmeyi, fiziksel aktiviteyi ya da duyusal uyarimi”
icerdigini; sosyal motivasyonlarin ise, “bazi sosyal deneyimleri yasama gereksinimini,
digerleriyle iletisimi, yetki ve statii araciligiyla var olmayi, satin alma zevkini deneyimlemeyi
kapsadigin1” ifade etmistir (Lunardo ve Mbengue, 2009, 435). Babin vd. (1994), Holbrook ve
Hirschman (1982) ise aligveris motivasyonunun, “hedonik ve faydaci” olmak {iizere iki
boyutunun oldugunu belirtmiglerdir. Hedonik aligveris motivasyonu, tiiketicinin aligveris
deneyiminin kendisini neselendirmesiyle; faydaci aligveris motivasyonu ise, islevsellikle

ilgilidir (Anderson vd., 2014, 774).
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Babin ve Attaway’e (2000) gore, “genellikle hedonik aligveris degeri, aligveris
deneyiminde bulunan degeri gorevle ilgili faaliyetlerden bagimsiz olarak yansitirken; faydaci
aligveris degeri gorevle ilgili bir aligveris deneyimini yansitir” (Jones vd., 2006, 974). Hedonik
tilkketiciler aligveris deneyimlerini eglenceli ve haz veren sebeplerden dolay1 gergeklestirirken;
faydaci1 tiiketiciler ihtiyaclarim1 gidermek gibi daha rasyonel sebeplerle iliskilendirerek

gerceklestirirler.

Kaltcheva ve Weitz (2006) aligveris sonuclar1 ve deneyim algilarinin, hedonik-faydaci
deger siireci ile ilgili aligveris ortaminin birlikte etkisiyle sekillendigini ortaya koymuslardir.
Arastirmacilara gore, aligveris ortami heyecan verici sekilde sunulursa, hedonik tiiketiciler
doniip tekrar satin almaya daha egilimlidirler. Ancak ayn1 ortam, dncelikle bir aligveris gorevini
yerine getirmeyi amaclayan faydaci miisteriler lizerinde negatif bir etkiye sahiptir. Kaltcheva
ve Weitz (2006) yaptiklar1 ¢aligmada; “faydaci miisterilerin miimkiin oldugunca etkin olarak
bir gérevi bagsarmay1 hedeflediklerini” ve “aligverisi hemen tamamlamak istediklerini” ortaya
koymuslardir. Hedonik miisteriler ise; “alisveris deneyimini artirmayr amaglar ve yiliksek
diizeyde uyaricilar tarafindan olumlu bir sekilde etkilenirler” (Bradley ve LaFleur, 2016, 61).
Hedonik tiiketiciler alisveris ortamindaki isiktan, miizikten, calisanlardan, hatta ortamdaki
diger tiiketicilerden de etkilenebilirken; faydaci tiiketiciler i¢in daha ¢ok iiriin satin alma gorev
odakli oldugundan bu faktorler ayni etkiyi gdstermeyebilir. Faydaci tiiketicilerin zamani etkin
kullanma ve ihtiyaglarini giderme giidiisiinden dolayi, bu durumu geciktiren faktorlerden

olumsuz bir sekilde etkilenebilirler.

Babin vd.’ne (1994) gore, “faydaci deger bir satin alma eyleminde fonksiyonel degeri
(para ve kalite i¢in deger) yansitirken, hedonik deger dogrudan bir satin alma eyleminden
deneyimlenen oyunculuk ve eglenceyi” ifade eder. Wakefield ve Blodgett (1999) yaptiklari
caligmayla, “tliketicilerin hedonik fayda saglamak icin otel ve eglence parklarina
odaklanmalarinin olas1 oldugunu” ifade etmislerdir. Birgok faktorle iliskili olan hedonik
degerin boyutu olan duygusal degeri Sheth vd. (1991, 161), “bir alternatifin duygular1 veya
duygusal durumlart uyandirma kapasitesinden elde edilen algilanan fayda” olarak
tanimlamaktadir. Diger boyutu olan yenilik degeri (novelty value) ise Sheth vd.’ne (1991, 162)
gore; “merak uyandirmak, yenilik saglamak ve/veya bir arzuyu tatmin etmek i¢in alternatif bir

kapasiteden elde edilen faydadir” (Dedeoglu vd., 2018, 12).
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Hedonik alicilar Leawitt ve Walton’a (1975) gore, “gesit odaklidirlar ve yenilik olmasini
beklerler. Yenilikler i¢in oncii olma egilimindedirler”. Yiiksek hedonik degere sahip alicilar
Wang vd.’ne (2000) gore, “iirlin se¢iminde tutundurma etkilerine daha duyarli, sembolik

degeriyle daha fazla ilgili ve daha fazla marka bilinci egilimindedirler” (Eren vd., 2012, 1373).

Arnold ve Reynolds (2003) “hedonik aligveris motivasyonlarinin alti boyuttan
olustugunu” ifade etmislerdir. Bunlar; “macera, haz, fikir, rol, sosyal ve deger” boyutlaridir.
Yazarlar “eglenceli miisteri deneyimleri ile 6zellikle macera ve memnuniyet aligverisinin giiclii

iliski i¢inde oldugunu” bulmuslardir (Evanschitzky vd., 2014, 335).

Hedonik aligverise yonlendiren nedenleri Arnold ve Reynolds (2003, 77-95) su sekilde
aciklamistir (Unal ve Ceylan, 2008, 270-271):

e Maceraci Aligveris: “Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma, macera ve baska
bir diinyada olma hissini” agiklamaktadir. Bu sebeple yapilan aligverisler
“macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin
oldugu bir diinyaya girisle” ifade edilir. Bircok kisi aligveris ortamlarinda
“kendilerinden gectiklerini ve bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini” dile
getirirler. Hissettikleri bu durum “tiiketicinin ¢evresindeki diinyay1 ve zamani
fark etmeyecegi oranda tiiketim deneyiminin ig¢ine girmesini” ifade eder.

e Rahatlamak I¢in Alisveris: Stresten uzaklasma, “olumsuz ruh halinden ¢ikmak”
ve “kendini tedavi yontemi” seklinde aciklanan aligveris tliriidiir. Aligveris
deneyimiyle sakinlesme, rahatlama, olumsuz ruh hallerinden uzaklagma
yontemi gibi goriinebilmektedir.

e Sosyal Amacli Aligveris: Kisilerin aile ve arkadaslariyla yaptiklar1 aligveristen
“zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma”
imkan1 saglamasi seklinde ifade edilen aligveris tliriidiir.

e Fikir Edinmek - Son Moday1 Takip Etmek: Kisilerin, “yeni egilim ve modalari
takip etmek, yeni Uriin ve gelismelerden haberdar olmak™” amaciyla yaptiklari
aligverisleri aciklamaktadir. “Belirli bir satin alma ihtiyaci veya karari
olmaksizin sadece bilgi toplamak” i¢in yapilan bu aligverisle, bireyler bu
aligverisi “eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu” seklinde kullanirlar.

e Baskalarin1 Mutlu Etmek: Bireylerin baskalari icin alisveris yaparak aldiklari

“keyif ve olumlu diisiinceleri” igerir.
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e Firsatlar1 Yakalamak I¢in Alisveris: Bazi kisiler aligveris yapmayr “yaris
heyecan1” yasar gibi yapmaktan zevk alirlar. “Ucuzluk donemlerini beklemek
ve indirimleri takip etmek” i¢in aligveris yaparlar ve bu durum onlara “biiyiik bir

haz” verir.

“Jones vd. (2006), tatmini, marka sadakati yaratmada onemli bir rol oynayan faydaci
aligveris yonlerinden ziyade hedonik yonlerin daha fazla etkilemesinin olasi oldugunu
belirtmislerdir (Kyle vd., 2004; Alexandris vd., 2006; Kuo vd., 2013; Thaichon vd., 2016).
Thaichon ve Quach’a (2015) gore, sadakat yaratmanin 6nemi, tiiketici tatminini saglayarak
miisterileri elde tutmaya olanak tanir. To vd.’ne (2007) gore ise, “algilanan hedonik alisveris

degeri tatmine ulastiginda, sadakat ortaya ¢ikabilir” (Atulkar ve Kesari, 2017, 26).

Babin vd. (2005), Jones vd. (2006) gibi arastirmacilar “tatmin, agizdan agiza iletisim,
tekrar miisteri olma niyeti ve sadakati iceren Onemli isletme getirileri ve aligveris degeri
arasinda bag oldugunu” ortaya koymuslardir. Jones vd. ne (2006) gore, faydaci aligveris degeri,
“tekrar miisteri olma niyeti ve sadakati olumlu yonde etkilerken, tekrar miisteri olma beklentisi
iizerinde olumsuz etkiye sahiptir”. Hedonik aligveris degeri ise, Jones vd.’ne (2006) gore,
“agizdan agiza iletisim, sadakat ve tekrar miisteri olma beklentisini olumlu” etkilerken, “tekrar

miisteri olma niyeti lizerinde ayni etkiye sahip degildir” (Carpenter ve Moore, 2009, 69).
1.6.1.2. Hedonik ve Faydaci Degerle ilgili Cahsmalar

Yavas (2003) “aligveris merkezindeki ortamin (magaza diizeni, i¢ mekan, aydinlatma,
reyon, magaza biyikliigi, miizik ve temizlik) ve miisteri hizmetlerinin kusursuzlugunun
misterilerin aligveris yapmalarini cezbetmekte 6nemli oldugunu” ifade etmistir. Bu durum
Kyle vd. (2004), Alexandris vd.’ne (2006) gore, “miisteri sadakati yaratmakta onemli rol
oynamaktadir”. Aligveris merkezlerini Holbrook (1999), Chandon vd. (2000) “hedonik
degerlerin tesvik ettigi tiiketicilerin kendilerine olan saygilarini arttiran, aktif olarak siiren niyet
ve arag niteliginde haz ve statii sunan yerler” oldugunu belirtmislerdir (Kesari ve Atulkar, 2016,
25).

Geiger (2007, 26), gece aligverisine yonelik calismasiyla “hedonik ve fonksiyonel”
aligverisi ele alarak, gece aligverislerindeki “goriintirliigiin™ diistikliiglinden dolay1 “hedonik
boyutun diisiik oldugunu” ifade etmektedir. Stoela vd., (2004), “hedonik veya faydaci

yaklagimla aligveris yapmaya gelen miisterilerin tatmin olmalari durumunda tekrar ayn1 yerden
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aligveris yapmaya yoneldiklerini” ortaya ¢ikarmislardir. Penpece (2006, 89), “tiiketicilerin disil
ve eril davraniglarini ele aldig1 alan aragtirmasinda, aligverisi sevme, yakisan iiriinleri tercih
etme, 0grenme meraki, farkli hissetme gibi boyutlar1 disil olanlarin daha yiliksek derecede
hissettigini” bulmustur. Griffin vd. (2000), yaptiklar1 ¢alismada, Rusya’da aligverisin “bir zevk
olmaktan c¢ok bir is” veya “gorev” olarak algilandigimi ortaya koymustur. Tiirkiye Yasam
Trendleri Arastirmasi’na gore, tiiketicilerin “rahat aligveris yapmak™ istedikleri, aligveris
yapmaktan hoslanmadiklari, “hayati kolaylastiran magazalar1” tercih ettikleri ortaya ¢ikmaistir.
Baysal (2005, 17), evin ihtiyact olan aligverisi, kadinlarin yaptigin1 ve ¢ogunlukla “plansiz
aligveris” yapilmadigini ifade etmistir. Saracel vd. (2002, 51-52), Afyon’da “ev i¢in yapilan
aligverislerde kadin giyim esyalari, kadin bakim iiriinleri, cocuk giyimi, temizlik {iriinleri ve
mobilya satin alma kararlarinda anne sifatiyla” kadinlarin daha etkili oldugunu bulmuslardir.
Ayrica yapilan ¢alismaya gore, “otomobil, ev, banka sec¢imi, sigorta, erkek giyim ve erkek
bakim {iriinlerinde ise ailenin babasi sifatiyla” erkekler daha etkilidir (Ozdemir ve Yaman,

2007, 82-84).

Hedonik degerin demografik faktorlerle iligkisini saptamak amaciyla arastirmacilar
farkli calismalar ortaya koymustur. Ozdemir ve Yaman (2007) cinsiyetin, Aydin (2010)
cinsiyetin, gelirin ve yerlesim yerinin hedonik tiiketime gore farklilik gosterdigini bulmuslardir.
Hopkinson ve Pujari (1999) ve Scherhorn ve Reisch (1990) yaptiklar1 aragtirmada cinsiyeti,
sosyal cevreyi ve bireysel gelisimi vurgulayarak hedonik tiiketimde etkili olduklarini ifade

etmislerdir (Dogan vd., 2014, 72).

Internetin yayginlasmasi ve kullanim alanmin artmasi, tiiketicilerin internet araciligiyla
aligverislerini gergeklestirmelerini saglamigstir. Tiketiciler internet araciligiyla yaptiklar
aligverisi de faydaci ya da hedonik degerlerle gerceklestirebilirler. Grewal vd. (2003),
Mathwick vd. (2001), faydaci deger agisindan miisterilerin “saticilar1 karsilagtirma ve yer
saptama, fiyat/kalite oranlarin1 degerleme ve gecici ve psikolojik kaynaklar1 koruma
nedenlerinden dolay1” internetten aligveris yapabileceklerini ifade ederlerken; Kim (2002),
Mathwick vd. (2001) hedonik deger acisindan ise “online aligveris, kullanicilar1 anlama ve
onlart her seyden uzaklastiran rutinin disina ¢ikma deneyimleri icin ve eglence amagh”
aligverisi gerceklestirebileceklerini belirtmislerdir (Overby ve Lee, 2006, 1161). Alba vd.’ne
(1997) gore, “Web ve internetin etkilesimli dogasi, lirlin bilgisinin kullanilabilirligini artirarak,
dogrudan ¢ok nitelikli karsilastirmalara olanak saglayarak ve alicinin aragtirma maliyetlerini
azaltarak online aligveris davranisinin etkinligini artirmak igin bir¢cok firsat sunmaktadir”

(Childers vd., 2001, 512).
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Bridges ve Florsheim (2008), Wang vd. (2007) hedonik ve faydaci degerin “internet
kullanicilarinin algis1 lizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu” ortaya c¢ikarmislardir.
Childers vd.’ne (2002) gore, web sitesi lizerinde faydaci deger kullanicilar1 “istenen bilgiye
erismek i¢in verimlilige”, hedonik deger kullanicilar1 ise Babin vd.’ne (1994) gore “eglence,
oyunculuk ve duygusal degere odaklanirlar”. Gefen ve Straub (2003), Hassanein ve Head
(2007), “kullanicilarin algilar1 iizerinde sosyal varligin olumlu etkilerini incelemiglerdir”
(Etemad-Sajadi ve Ghachem, 2015, 82).

Wakefield ve Inman’a (2003) gore, “tliketicilerin hedonik {iriinler ve fonksiyonel
iiriinler arasindaki fiyatlara farkli sekilde tepki vermeleri muhtemeldir”. Lichtenstein ve
Ridgway’e (1993) gore, “fiyat-kalite semas1 ve prestij duyarliligr gibi olumlu fiyat isaretleri,
daha yiiksek bir fiyatin daha yiiksek algilanan kalite ya da prestije Onciiliik ettigini ve
dolayisiyla bir satin alma olasiligini artirdigint gosterir” (Kim ve Jang, 2013, 307). Havayolu
yolculariyla ilgili durumda; “maliyet, anlagma, iletisim ag1, esnek tarifeler, ucus icindeki 6zel
yemekler, iiyelik vb. havayolu hizmetlerinin gorev odakli ve bilissel aglar1” faydaci degeri
yansitirken; “ugus performanslari, liikks diizeni ve imkanlari, ¢calisan kiyafetleri, ugus paketleri
gibi yolcularin potansiyel eglence ve duygusal yogunlugu” hedonik degeri yansitmaktadir. Pine
ve Gilmore da (1999) hedonik degerin, “havayolu sektoriinde deneyim ekonomisi nedeniyle

onemli bir faktdr olarak kabul edildigini” belirtmistir (Kim, 2015, 18).

Desmet ve Schifferstein’e (2008) gore, “kahve, kahve igme deneyimi sonucu olarak
koku ve tat deneyimi ve uyarimi aracilifiyla tatmin kaynagidir”. Batra ve Ahtola’ya (1990)
gore, “kahve, coklu duyusal deneyimlerle tiiketici tatminine yonelik algilaniyorsa hedonik

iriin; buna karsilik tiiketiminden bir sonu¢ beklendiginde faydaci iirlin olarak gortilebilir”
(Labbe vd., 2015, 56).

Marka degerini tanimlarken Chandon vd. (2000), “yiiksek ve diisiik degerli markalar
arasinda bir ayrim yapmustir”. Genellikle, “tiiketiciler diisiik degerli markalardan daha fazla,
yiiksek degerli markalara deger verirler”. Yazarlara gore, “yliksek degerli markalarla
kiyaslandiginda diisiik degerli markalar, cogunlukla diisiik fiyatlarindan dolay: satin alinirlar”

(Sloot vd., 2005, 21).

Cal ve Adams (2014), hedonik ve faydaci deger temelli tiiketici davraniglar: ve marka
degeri arasindaki iliskiyi, Coca-Cola tiiketicileri iizerinde Tiirkiye ve Ingiltere karsilastirmasi
yaparak acgiklamislardir. ki degisken arasindaki iliskiye dogrudan odaklanmak yerine, bu

iliskiyi; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati ve buna ek olarak
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marka giivenini dahil ettigi marka degeri boyutlariyla anlamay1 amaglamiglardir. Arastirma
sonucuna gore, “faydaci tiikketiciler marka degeri lizerinde en 6nemli belirleyicidir”. “Faydaci
tiiketici davranis1 {lizerinde, en yiiksek etkiye sahip olan marka degeri boyutu, algilanan
kalitedir”. Ayrica “algilanan kalite, marka degerinin diger boyutlar1 arasinda en 6nemli
belirleyici” olarak bulunmustur. Algilanan kaliteyle ilgili olarak iilke karsilastirildiginda,
Tiirkiye katilimcilari, daha yiiksek bir ortalama ile Ingiltere’de olanlardan &nemli Slgiide
farklidir”. Bu sonuca gore, “Coca-Cola i¢in daha yiiksek algilanan kaliteye sahip tiiketiciler s6z
konusu oldugunda, Tiirkiye’den bir tiiketici, daha yiiksek bir marka degerine sahiptir”.
Calismada hedonik tiiketici davraniglarinin ise, “marka degerinin belirlenmesinde daha az
etkiye sahip oldugu” ve bunun yani sira “en yliksek marka ¢agrisimindan etkilendigi” ortaya
cikmustir. “Faydaci tiiketimi etkiledigi kanitlanamayan marka ¢agrisimi, Ingiltere katilimcilari
arasinda en yiiksek etkiye sahiptir”. Calismada yazarlar, “iki lilke arasinda, hedonik ve faydaci
tilkketim arasinda 6nemli 6lciide bir farklilik olmadigini” ifade etmislerdir. Calismada; Coca-
Cola baglaminda, Tiirkiye, sadakat ve Kalite icin daha yiiksek puana sahipken; ingiltere nin
farkindalik, cagrisim ve giiven i¢in yiiksek degerleri olusturdugu” ortaya ¢ikmistir (Cal ve
Adams, 2014, 482-483).

1.6.2. Liiks ve Liiks Marka Kavramm

Liiks, Nielsen’a (2015, 1) gore, “insan hayatinin vazgeg¢ilmez bir pargasi” olmakla
birlikte, likkslin, “farkli yastaki, cinsiyetteki ve sosyal statiideki insanlarin” ait olmak

isteyecekleri bir diinya oldugunu ifade etmistir (Ochkovskaya, 2015, 280).

Veblen (1899) “tarihsel olarak liiksiin aristokrasinin ve daha sonra zengin burjuvazinin
yasam tarz1” oldugunu ifade etmistir. Bu tarihsel ayricalikli olma duygulari, olaganiistii kalite,
is¢ilik, benzersizlik, muhtesem icerik, nadirlik, hedonizm, sanat ve prestij sebebiyle modern
liiksii korumayi akla getiren, bugiin kendi basarilariyla yasam tarzini karsilayabilenlere baglhidir
(Kapferer vd., 2014, 3).

Lipovetsky (2003), Michaud (2003) ve Khalla’ya (2006) gore, “gecmiste liiks, kattigi
0z degerler olarak hayata anlam kazandiran var olmak, paylasmak, hissetmekle; bireylere
miikemmellik, yaraticilik ve ayricalik sunarak onlarda farklilik ve koklii bir zenginlik seklinde
yansimalarla toplum refahini etkilemistir”. Bugiin ise liiks, Kastanakis ve Balabanis (2012),
Zhan ve He (2012), Kauppinen-Réisénen vd.’ne (2014) gore, “statii arayisini sembolize eder ve
aidiyet ve deger demektir” (Cristini vd., 2017, 101).
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Kapferer ve Bastien (2009), liiksiin “yiizyillardir 6nemli bir ticari kavram” oldugunu
belirtirken; gegmiste, “Antik Misirlilarin liikks diisiincesinin, ¢ok sayida hem duygusal hem de
fonksiyonel yonlerini” gelistirdiklerini ve “parflimii korumak i¢in cam kullanmak gibi, bunlarin

¢ogunun bugiin i¢in de gegerli oldugunu” ifade etmislerdir (Walley vd., 2013, 824).

Sheth vd.’ne (1991) gore, “gecmiste liiks markalar, biiylik ustalarin {irlintiydii ve
markalarin degeri fonksiyonel deger boyutundaydi”. Vigneron ve Johnson (1999) ise, liiks
markalarin, “Urliniin kendisinden ziyade; diger anlamimi vurgulayan, sosyal degere

doniistiigiini” ifade etmistir (Shin vd., 2011, 100).

Jackson (2004) ve Meyers’a (2004) gore, “bir yandan, geleneksel liikks pazarlamacilar
markalarin1 daha genis bir pazara yayarken, orta sinif giderek daha pahali {iriin satin alma
egilimine girmektedir. Diger yandan liikks markalar, daha ekonomik tiretim hatlariyla mamul
karmalarint daha genis bir pazara yaymak lizere ¢esitlendirme yoluna gitmekte ve daha zengin

tiiketicilerin ekonomik egilimlerine cevap vermeye calismaktadirlar” (Royo-Vela ve Voss,

2015, 146).

Kapferer ve Michaut’a (2015) gore, “gecmiste liikks markalar, genellikle orta ya da diisiik
gelirli tiiketicilerden daha biiyiik bedeller 6demeye istekli yiiksek gelirli tiiketicilerle iliskili
olmustur. Ancak yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla, litkks markalar daha ytiksek goriiniirliik
elde etmektedir ve tiim diinyada tiiketiciler arasinda daha fazla dikkat ¢gekmektedir”. Artik liiks
markalar “mevcut pazarlarda yiiksek karla en hizli biiyliyen marka bdliimlerinden biri” olarak

ifade edilmektedir (Ahn vd., 2018, 23).

Gegmisten giinlimiize kadar liiks pazarda, iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler ve
tiiketicilerin liikkse yonelik bakis acilari, bu sektoriin hizla gelismesini saglamistir. Liiks pazarin
bu kadar biiytimesinde, kisilerin kendilerini 6zel, ayricalikli olma gibi duygularla tatmin etmek
istemesinin yani sira ¢evresini ya da igerisinde olmak istedigi gruplar etkilemek diisiincesi,
liikks markalara olan talebi her gecen giin daha da arttirmaktadir. Gerek onceki donemlerde
gerekse giinlimiizde genel olarak tiiketiciler, liiks iirtinlerin sahip oldugu o6zelliklerin, bu
driinleri satin almalartyla kendilerine de yansiyacagi konusunda bir inanca sahiptirler.
Tiiketiciler, kullandiklar: iirlinlerin kendilerine olan bakis acisini etkileyecegi diislincesinden
yola ¢ikarak, lilks markalara anlamlar yiikleyebilirler; prestij sahibi bir markay: kullanmanin

kendilerine sayginlik katacagi inanci gibi.
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Deloitte’in, diinyanin en biiyiik 100 lilks markasmi ve grubunu siraladigr “Liiks
Tiiketimin Kiiresel Giigleri” raporuna gore, “liikks tiiketim alaninda faaliyet gosteren diinyanin
en biiylik 100 firmas1 2015 mali yilinda 212 milyar dolarlik net satis geliri” saglarken, “globalde
%06,8 biiyiiyen liiks tirlinler kategorisi, jeopolitik etkilere ve azalan turist sayisina ragmen
yerelde ¢ok daha iyi performans gostererek yaklasik %8,4 bilyiime” gdstermistir. Ozellikle
“Cin, Rusya, Birlesik Arap Emirlikleri gibi liiks tiikketiminin gelismekte oldugu pazarlar son bes
yilda %70 biiyiirken, bu oran Avrupa, Amerika ve Japonya gibi gelismis pazarlarda %53’te”
kalmistir. Tiirkiye ise, siralamada yer alabilmek i¢in “satis gelirlerinin minimum 180 milyon
dolar” olmasi gerektiginden, Tiirkiye’den bir marka listede yer almamaktadir. Ancak liiks {iriin
pazari iilkemizde 2012-2016 doneminde bilesik olarak %8,9 biiylime kaydederek yaklasik 6,8
milyar TL seviyelerine” ulasmistir. “En fazla biiylime, 43,3 puanlik artisla Liiks Taginabilir
Tiiketici Elektronigi segmentinde” gerceklesmistir. Kredi kart1 sayisindaki artigla orta sinifin
liiks tiiketimini artirmasi ve yiiksek orandaki geng niifusun ayni sekilde liiks iiriinlere kars artan
ilgisi, Tiirkiye’de liks pazarin biiyiimesini saglamaktadir
(https://www?.deloitte.com/tr/tr/pages/about-deloitte/articles/luks-tuketimin-kuresel-gucleri-
2018.html; Erisim Tarihi: 09.04.2018).

Deloitte’in, diinyanin en biiyiik 100 liiks markasini ve grubunu siraladigi “Liiks
Tiiketimin Kiiresel Gii¢leri” raporuna gore, “liikks tiiketimin kiiresel gli¢leri siralamasinda ilk
dort firma olan Louis Vuitton, Compagnie Financiére Richemont, Estée Lauder ve Luxottica
Group” konumlarimi korumaktadirlar. “Top 100 listesini olusturan markalarin %88’1, sadece
sekiz lilkeden” ¢ikmaktadir. “Bu 8 iilke ayn1 zamanda listedeki 100 firmanin gelirlerinin
%94’1inli” temsil etmektedir. Listede “en ¢cok marka veren iilkelerin basinda gecen sene oldugu
gibi Italya (26 marka) ve ABD (15), Fransa (10), Isvigre (10) ve Ingiltere (10)” gelmektedir.
“Italya, her ne kadar Top 100 listesine en gok marka ¢ikaran iilke olsa da listeye daha az sayida
marka veren Fransa, satig gelirlerinde en yiiksek pay1r” almaktadir. “Satis gelirini 2015 mali
yilinda en ¢ok gelistiren sektor ise ¢anta ve aksesuar sektorii” olmustur. Rapora gore, “liikks
tiiketiminin neredeyse yarisi, seyahat edenler tarafindan” yapilmaktadir. Raporda, liiks tiikketim
fiyatlarinin “Cin ve Avrupa arasinda “%20 ile %70 arasinda” degistigini belirtmistir. Ayrica
liikks seven tiiketicilerin ¢ogunlukla magazadan aligveris yaptiklari, “tiikketimlerinin %40’ min
dijital olarak” gerceklestigi belirtilmistir ~ (https://wwwz2.deloitte.com/tr/tr/pages/about-
deloitte/articles/luks-tuketimin-kuresel-gucleri-2018.html; Erisim Tarihi: 09.04.2018).
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“Liiks kelimesi, ‘zarafet ve zenginlik anlamina gelen Latince liiks kelimesinden’
gelmektedir” (Castaréde, 1997, in Trottier, 2000). Liiks bir iiriin Gutsatz ve Lagler’a (2000)
gore, “sadece her segmentin {ist araligini temsil etmez; ayn1 zamanda belirli sosyal, kiiltiirel ve
tarihsel oznelliklere gore de farklilik gosterir”. Liiks markalar tiiketicilere “segkin statii algisi

sunan ve faydaci fonksiyonlarin 6tesine uzanan bazi cazibelere sahiptir” (Dekhil vd., 2017, 76).

Heine (2010), liiks markay1 “yiiksek bir fiyat diizeyi, kalite, estetik, nadir ve dzel iiriinle
ilgili cagrisimlardan olusan tiiketicilerin zihnindeki goriintiiler” olarak ifade etmistir (Attri ve

Bairagi, 2017, 48).

Liiks iirtinler “daima ayricalikli olma, zenginlik ve giicle” iliskili olmasinin yani sira
“gerekli olmayan arzular1 tatminle” ifade edilmektedir. “Pratik anlamda liikks, pahalilik,
gosterig, savurganlik, ihtiya¢ duyulandan fazlasi, havailik, goriiniis, materyal gii¢” olarak
anlamlandirilirken, “zevk, kolay yasam ve servet” kavramlariyla da iligkilendirilmektedir

(Loureiro ve de Aratijo, 2014, 394).

Liu vd.’ne (2012, 927) gore liiks markalar “islevselligin 6tesine gegmektedir ve bireyin
imaj ve statiisiinii vurgulamaktadir. Bir markay1 liikks olarak degerleyebilmek i¢in bes degere
sahip olmahdir: G6ze ¢arpan deger, benzersiz deger, sosyal deger, hedonik deger ve kalite
degeri. En lilkks moda markalari, bir markanin genel imajin1 sekillendiren tiim bu bes degeri
saglamaktadir” (Esmaeilpour, 2015, 468). Tiiketicilerin farkli, ayricalikli ya da prestijli olarak
algiladig1 lilks markalar, 6n planda sembolik anlamlarin yer aldig1 ve tiiketicilere hedonik
degerler sunan {riinlerdir. Liiks markalarin bu 06zellikleri tiiketicilerin markalara iliskin

zihinlerinde olumlu bir imaj yaratir.

Arastirmacilar genellikle liikks markalar1 hedonik tiiketimle iligkilendirmektedir. Liiks
markalarin daha ¢ok tiiketiciye katacagi anlamlar ve yasatacagi hedonik aligveris deneyimleri
gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir. Danziger da (2011) “modern ¢agda liiksiin, tiiketicilerin
duygular1 ve deneyimleriyle” ilgili oldugunu belirtirken; Twitchell (2002) “kendi isteklerini
frenlememe ve simartmayla” ilgili oldugunu ifade etmektedir. Husic ve Cicic (2009) liiks
tilketicilerin “hedonizm, yasam tarzi ve psikografik ozelliklerden” etkilendigini; Eng ve
Bogaert (2010) ise, “liiks tliketimin arkasindaki temel motivasyonun fonksiyonel, finansal,

bireysel ve sosyal ihtiyaglardan” kaynaklandigini ifade etmistir (Jain vd., 2015, 212).
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Liiksti igeren 6zellikler su sekildedir (Kapferer ve Bastien, 2009, 314-315):

o “Liiks cok giiclii kisisel ve hedonik bilesene sahip olmalidir; aksi takdirde liiks
degil, asir1 yapmacikliktir.

e Liiks nitelikseldir ve niceliksel degildir; bir kolyedeki elmaslarin sayisi, takan
kisinin zevkinin degil, refahinin gdstergesidir.

e Liiks s6z konusu oldugunda, hedonizm islevselligin oniine ge¢cmektedir; bu,
kaliteli (premium) markalarla biiyiik bir ayrimdir.

e Liiks ¢ok duyusal ya da deneyimsel olmalidir”.

Liiks markalarin 6zelliklerini Phau ve Prendergast (2000) ise su sekilde ifade etmistir

(Tak ve Pareek, 2016, 8):

o “Ayricalikhidirlar.
e Tanmmuis bir marka kimlikleri vardir.
e Algilanan kalite yiiksektir ve artan marka farkindalig1 vardir.

e Satis seviyesi ve miisteri sadakatini korur”.

Liiks markalarin genel olarak kabul géren bu 6zelliklerinin yan1 sira marka mirasi da bu
tilketimi etkileyen faktdrlerdendir. Marka miras1 konusunda Jackson (2001), liiks markalarin
bircogunun uzun ge¢misine katki saglayan bir 6zgiinliige sahip oldugunu ifade ederken; Hanna
da (2004), “liiksiin bir markanin ayirt edici 6zelliklerinden biri” oldugunu belirtmistir (Fionda
ve Moore, 2009, 352). Liiks markalar genellikle yiiksek fiyatlarla iliskilendirilmesi nedeniyle
tiiketicilerin satin alma asamasinda degerlemelerini daha dikkatli yapmalarina ve markalarin
sahip oldugu ge¢misi yani marka mirasini goz oniinde bulundurmalarina neden olabilmektedir.
Markanin alternatiflerinden, onu ayiran nitelikleri, sahip oldugu gecmisi, gecmisten simdiye
kadar markanin pazardaki istikrarli durusu gibi faktorler tiiketicilere giiven vererek, markayi

satin almalarini etkileyebilir.

Liiks markalar Nueno ve Quelch’e (1998) gore, “pahalidir ve tiiketicilere zevk
duygusunu saglar”. Yazarlar, tiiketicilerin likks markalari, “premium kalite 6zelliklerine, bir
iscilik mirasina, stil taninabilirligine, benzersizlige ve kiiresel itibara” sahip oldugundan dolay1
satin aldigim1 ifade ederken; Wilcox vd. (2009), “bireysel ve sosyal amaglarini yansitan

sembolik nedenler icin Oncelikle liikks markalar satin aldiklarini” belirtmislerdir. Bunun yani
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sira Wilcox vd.’ne (2009) gore de lilkks markalarin tiiketimi, ‘“genellikle, bu markalar
aracilifiyla tiiketicilerin sosyal konumlarini sergilemeleri ve kendilerini disa gostermeleri gibi
sosyal islevli tutumlar1 tarafindan belirlenmektedir” (Bian ve Forsythe, 2012, 1443-1444). Liiks
markalar genellikle tiiketicilerin ayricalikli olma ya da farkli olma gibi ihtiyaclarin1 gidererek
kendilerini ifade etmeleriyle iligkilendirilirken; bir yandan da sosyal statiilerini diger bireylere

sergilemeleriyle ilgilidir.

Tiketiciler, siibjektif degerlemelerinde liikks markalari modern yasamlarinin bir parcasi
olarak gdrmetedir. Ancak bazi tiiketiciler, bu markalarin ge¢misle de baglantilar1 olmasim
tercih etmektedirler. Liiks markalar “miikemmel modern goriinmeli; fakat ayn1 zamanda tarih,
miras ve gelenekle dolu” olmalidir. Beverland (2006) “6zgiinliik algisinin genellikle {irlintin
arka planinda ge¢mis ve miras” ile iligkili oldugunu ifade ederken; Brown vd. (2003)
Ozgiinliigiin, “hem bireysel deneyimler hem de gevreden etkilenerek, bireyin objeyi kendi

yorumlamastyla” olustugunu belirtmislerdir (Turunen ve Laaksonen, 2011, 469).

Luxury Institute White Paper’a (2009) gore, liikks markalarin “ticari markalar gibi belirli
bir konumlandirma ya da slogana ihtiyaci yoktur; fakat bir kimlik yaratmasi gerekir- yalnizca
isimle degil, ayn1 zamanda kisilikle, stille ve tarzla” (Park, 2014, 250). Bu konuda Kapferer ve
Bastien da (2009), “likks markanin 6ziinlin marka kimligi oldugunu” ifade etmislerdir. Marka
kimligi, Okonkwo’ya (2007) gore, “tiiketicilerin iki bodliimden olusan markayr nasil
algiladigidir: Marka kisiligi ve marka imaji”. Keller’a (1993) gore, “benzersiz bir marka kisiligi
marka degerini artirmak ve olusturmak amaciyla, tiiketicilerin zihninde bir dizi benzersiz,
olumlu ¢agrisimlar yaratmasina yardimci olabilir”. Bunun yani sira Worcester’e (2009) gore,
“marka c¢agrisimlariyla ilgili olan marka imaji, neredeyse tiim biiyiilk organizasyonlarin
basarisinda ya da basarisizliginda 6nemli bir faktordiir” (Jiang vd., 2014, 1289). Liiks tiiketiciler
ltiks tirtinlerden, normal bir {irlinii satin aldiklar1 zaman elde ettikleri faydalardan belirgin bir
sekilde farklilagsan fayda aramaktadir. Kapferer’in (2007) yaptig1 calismaya gore lilks marka;
“yalnizca isim, tasarim, stil, kurucu kisiligi tarafindan degil; ayn1 zamanda baz1 giiclii ve
zenginlestirilmis unsurlarla sekillenen degerler aracilifiyla kimlik yaratmali ve marka bu

degerle degerlenmelidir” (Doval vd., 2013, 7).

Chevalier ve Mazzalovo’ya (2008) gore, “likks moda pazarinda gii¢lii bir marka kisiligi,
kusursuz iirlin is¢iligi, yenilik, taninabilir stil, ayricalikli olma ve/veya yiiksek fiyatlandirma
dahil olmak tizere gesitli faktorlerle elde edilebilir”. Yazarlara gére “LVMH, Gucci Group NV,
Prada, ve Richemont Group gibi liilks markalarin markalagma stratejisinin bir pargasi olarak,
kurumsal marka kimliklerini kapsaml1 gelistirerek milyonlarca dolar harcamaktadirlar”. Bunun
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yani sira Chevalier ve Mazzalovo (2008), Okonkwo’ya (2007) gore, “basarili bir kurumsal
marka stratejisinin uygulanmasi, liiks isletmelerin miisterilerinin tercihleri ve sadakati
karsiliginda ayirt edilebilir markalar olusturmalarina olanak vermektedir” (So vd., 2013, 404).
Liiks markalarin etkili pazarlama stratejilerinden iki 6rnek ise, “Murakami Takashi Louis
Vuitton koleksiyonu ve Chanel’in AIDS Arastirma Vakfi i¢in sanatsal yardim etkinligi
sponsorlugu, miisterilerin duygusal ihtiyag¢larini tatmin etmek ve marka imajin1 artirmak igin
liiks ve sanati birlestiren yenilik¢i pazarlama stratejisi ger¢eklestirmeleridir” (Choi vd., 2016,
5827).

“Marka stratejisi, tistiin bir marka degeri ve ayricalikli bir marka imajina sahip iiriinler
icin liikks pazarda anahtar bir role sahiptir” (Gabrielli vd., 2012, 568). Dubois ve Duquesne
(1993), bircok tiiketicinin “sembolik anlam i¢in, dncelikle bir arzuyu tatmin etmek i¢in™ liikks
iirlinleri satin aldiklarini ifade etmislerdir. Nia ve Zaichkowsky’a (2000) gore liiks iiriinler,
“yalnizca benzersiz olmamali, ayn1 zamanda digerleri tarafindan kabul edilmeli, taninmal1 ve
begenilmelidir”. Tiiketicilerin hem zihnine hem de kalbine erismek icin, Kapferer ve Bastien’a
(2009) gore “liiks bir marka ¢ok giiclii kisisel ve hedonistik bilesene sahip olmalidir”. Penz ve
Stottinger’e (2008) gore ise, liiks markalar “Ustiin kalite, yiiksek fiyat ve ayricalikli olma gibi
belirli ¢agrisimlara dayanan; tliketicinin zihninde oturmus triinlerin imajini igermektedir”

(Gabrielli vd., 2012, 568).

1.6.2.1. Liiks Markaya Iliskin Farkh Bakis Acilar

Bir¢ok arastirmaci liiks kavramini agiklarken farkli agilardan ele almistir. Vickers ve
Renand (2003) “liiks ve liiks olmayan markalar arasindaki farki ayirt etmek i¢in” bir yaklagim
ileri siirmiistiir. “Islevsel, deneyimsel ve sembolik” olmak iizere i{i¢ boyut dnermislerdir.
Islevsel boyuta sahip bir iiriin “fiziksel ve hizmet oOzellikleriyle gegici ikincil tiiketim
ihtiyaglarini gidermek i¢in tasarlanmistir”. Deneyimsel boyut, “duyusal haz saglayan iiriinleri
tilketmeyi arzulayan tiiketiciyle iligkilidir”. “Sembolik etkilesime iliskin yliksek puanlanan
irlinler kisiyle, arzulanan grup tyeligi, rol veya kisisel imaj ile iliskilendirilmek i¢in

tasarlanmistir” (Christodoulides vd., 2009, 397).
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Choi (2003) ve Wiedmann vd. (2009) “akademik c¢evrede liiks ya da liikks olmayan
markalarin kabul edilen bir taniminin bulunmadigini” belirtmislerdir. Bu kavram Choi’ye
(2003) gore “Urilinlerin, hizmetlerin ya da markalarin yliksek fiyatin1” ve “miikemmel kaliteyi”,
Kapferer’e (1997) gore “estetik giizelligi”, Berry’e (1994) gore “haz1”, Pantzalis’e (1995) gore
ise “ayricalikli olma ve nadirligi” belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Choo vd., 2012, 84).

Berthon vd. (2009) de, lilks markalarla iliskilendirilen degeri, fonksiyonel deger,
deneyimsel deger ve sembolik deger olarak tanimlamistir. Fonksiyonel deger, “tiiketici
tarafindan algilanan ger¢cek mal ve hizmet kalitesini” gostermektedir. Deneyimsel deger,
“genellikle 6znel olarak nadir, degerli ve essiz algilandigindan dolay:r lilks markaya karsi
bireysel duygu ve diisiincelerden olusur. Bu hedonik ve benzersizlik arayisinda motivasyonlara
ayrilabilir”. Sembolik deger ise, “dikkat ¢ekmeyi, pahaliligt ve zenginligi” gostermektedir

(Hung vd., 2011, 458).

Wiedmann vd. (2007, 2009) liiks degerin, “finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal”
boyutlarla iligkili olan “tiiketicilerin kisisel algilarima” bagli oldugunu ifade etmistir.
Fonksiyonel deger, tirlinle ilgili islevlerin yan1 sira, ¢evrimigi ortamdaki liikksiin islevsel degeri,
web sitesini ve diger uygulamalari kullanirken ¢evrimi¢i goriiniimiin kullanilabilirligini,
kalitesini ve benzersizligini ifade eder. Liiks marka yoneticileri estetigin 6tesinde, “tiiketici i¢in
deger katan pazarlama iiriinleri” yaratmahdir. Bireysel deger acisindan, tiiketiciler “ayricalikli
olma, 6zglinliik, kalite, benzersizlik ve kiiltiir gibi” kendilerini ifade etmelerini saglayan
“Oonemli somut isaretlerden olusan sembolik kaynaklar olarak™ liiksii kullanmaktadirlar
(Hennigs vd., 2012, 30-32). Finansal deger acisindan, Erickson ve Johansson (1985),
Lichtenstein vd. (1988), Tellis ve Gaeth’e (1990) gore, “statii odakl tiiketiciler, liikks bir
markanin yiiksek kalitesi igin bir gosterge olarak yiiksek fiyatlari” dikkate alirlar. Berkowitz
vd. (1992), Groth ve McDaniel (1993) ayrica bu tiiketicilerin, likks markalarin “prestij
gOstergesi” isareti olarak da yiiksek fiyatlar1 algiladiklarini ifade etmislerdir. Sosyal deger ile
ilgili olarak da O’Cass ve McEwen (2004), liks markalarin “prestij, sosyal statii ve dikkat
cekicilikle” iligkilendirildigini belirmislerdir. Belk (1988) ve Dittmar’a (1994) gore, “varlikli
yasam tarzina uyum saglamak amaciyla, tiiketiciler grup iiyeliginin sembolik bir isareti ve

zenginliklerinin bir igareti olarak liiks markalar1 kullanirlar (Hennigs vd., 2013, 708).

Wooten (2006), Bearden ve Etzel’e (1982) gore, “markali iirlinler bir statii sembolii
olarak hizmet verdikleri ve kolaylikla taninabilir olmalari nedeniyle daha az risklidir; bu
kombinasyon gengcler i¢in giivenli bir se¢im olur”. Churchill ve Moschis (1979) sosyal tiiketim
motivasyonlarinin, “yas ve ergenlikle” arttigini ifade etmistir. Wooten’a (2006) gore, “referans
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gruplarin destegini elde etmek; popiilerlik agisindan, biiyiik 6lgiide belirli liiks iirtinlere sahip
olma giicline baglidir”. Bunun yani sira “gencler genellikle sosyallestikleri akranlarina uyumlu
olmak i¢in sosyal baski hissederler”. Bu gruplar “bilgi, tutumlar, algilar, inanglar ve davraniglar
iizerinde pozitif ya da negatif etki” olusturabilir. Ornegin, Elliott ve Leonard (2004) gengler
acisindan kiyafetlerin “en 6nemli statii sembollerinden biri” oldugunu belirtmislerdir. Heaney
vd. (2005) bir¢ok geng tiiketicinin “belirli bir tasarim, marka ismi ya da yiikselen bir trendle
cagrisim araciligiyla prestiji gdz Oniine alarak iiriinleri arastirdiklarini” ifade etmislerdir (Gil

vd., 2012, 1425-1427).

Lacroix ve Jolibert (2017, 204), Wiedmann vd.’nin (2009) yaptiklart ayrimi da dikkate
alarak kisisel miras degerini aciklamislardir. Tiiketiciler yiiksek bir fiyata sahip algilanan liiks
bir markanin iyi bir yatirim oldugunu ve bu nedenle degerli bir varlik olabilecegi kararina
varabilir (finansal deger). Tiiketiciler ayn1 zamanda liikks bir markay1 essiz olmasindan dolay1
degerli bir varlik olarak algilayabilir; yani, benzersiz ve kisisel bir hikaye tasiyan ayirt edici bir
marka olarak gorebilir (benzersizlik degeri). Zevk veren bir marka olarak algilanan liikks bir
marka olumlu deneyimler saglayabilir (hedonizm degeri). Ayrica benlik ifadesi olarak liiks bir
marka, markay1 bir miras olarak birakmak suretiyle sonsuza dek bu benligi devam ettirmek
olarak ifade edilebilir (6z kimlik degeri). Liiks markay: miras olarak diisiinmek, o markanin
statiisiinii ve zenginligini bagkalarina aktarmanin bir yolu olabilir (dikkat ¢ekme degeri) ya da

bir gruba iiyeligini onaylayan sembolik bir isaret olarak goriilebilir (prestij degeri).

Liiks markalara iliskin bir baska yaklasim ise materyalizmdir. Fournier ve Richins’a
(1991) gore materyalizm (maddecilik), “liiks tiiketici degerlerinin kritik bir boyutudur”. Kasser
(2003) ise materyalizmi, “maddi miilkiyete ve iinliiye biiyiik 6nem atfetme egilimi” olarak ifade
etmektedir. Fournier ve Richins (1991), Wang ve Wallendorf (2006) materyalist olan kisilerin
“yiiksek bir sosyal statiliyli yansitan prestijli iirlinler i¢in aragtirmaya daha meyilli” olduklarini
belirtmiglerdir. Materyalizm Gil vd.’ne (2012) gore “liikks markalarda ilgiyi artirir”. Prendergast
ve Wong (2003), Wong ve Ahuvia’ya (1998) gore ise, “likks markalar i¢in bir tercihtir ”” (Audrin
vd., 2017, 116). Richins (1994) son derece materyalist kisilerin, “basar1 ve sosyal statiiye isaret
eden herkese agik goriintiilenen miilk ve pahaliya deger vermelerinin” daha olas1 oldugunu

belirtmistir (Kim vd., 2012, 1496).

Kapferer ve Bastien (2009), Kastanakis ve Balabanis (2014), Truong vd. (2008),
Vigneron ve Johnson (2004), Wiedmann vd. (2009), liiks tiiketimde satin alma motivasyonunu,
kendisi igin liiks ve baskalarina kars1 gosterilen liiks seklinde ifade etmistir. Amatulli ve Guido
(2012), Vigneron ve Johnson’a (1999) gore, liiks tiiketim icin bu iki yaklagim “liikks tiikketimin
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arkasindaki iki zit motivasyonun temelini olusturur; statiiye karsi stil (yani liiksiin sosyal
anlamina karst liiksiin kisisel anlami1). Bu zit motivasyonlarin varligi, yash tiiketiciler tarafindan
hissedilen yasin, sosyal i¢eriklerin durumu veya kisisel zevk i¢in bir tarz olarak, litkks mallarin
gbz oOniinde bulundurulmasi ve satin alinmasiyla ilgili olabilecegine dair mevcut anlayisi

gelistirmeye duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.” (Amatulli vd., 2015, 1946).

Liiks markalar Phau ve Prendergast’a (2000) gore “algilanan kalite, marka farkindaligi
ve 1yi bilinen bir marka kimliginden olusur ve 6znel bir kavramdir”. Lee’ye (2001) gore, “marka
iSmi, magaza tirii ve indirim oran1 dogrudan ve dolayli olarak tiiketicilerin bir markayi
degerlemesini etkiler (yani marka degeri)”. Choi (2004) marka degerinin “keyif, giiven,
farklilik, itibar, ekonomik/pratik deger, sosyal kabul ve sosyal statii” faktorlerinden olustugunu
ifade etmistir. Choi (2003) “bir iirliniin fiziksel fonksiyonlarindan elde edilen faydalar1” fiziksel
deger olarak tanimlamistir. Arghavan ve Zaichkowsky (2000) liikks markalari, “daha ytiksek
kalite, fiyat ve gosterigli ambalaj (yani fiziksel gostergeler)” ile ifade etmistir. Park (2005)
“tiiketicilerin liikks markali tirlinlerin ekonomik degeri” ile ilgili yaptig1 calismada; “tiiketiciler
bir liiks markali iiriinle diisiik finansal risk algiladiginda (yani yiiksek ekonomik deger), diger

marka degerlerine gore sembolik deger ve modaya uygunluk ararlar” (Kim vd., 2010, 288-289).

Liks markalarin taklitleri, “sahtedir” ve “likks markanin kayda deger degeri ve
itibarindan yararlanir”. Bu sahte liikks markalar, yaygin bir sekilde var olmakla birlikte liiks

markalara zarar vermektedirler (Doss ve Robinson, 2013, 426).

Mohamad vd.’nin (2000) yaptig1 ¢aligmaya gore, “tiiketicilerin daha pahali tasarim
iiriinlere yonelik olumlu davranislari, fiyat ve bulunabilirliginden ziyade mense iilke ve marka
statiisiinden etkilenmektedir”. Ayrica, yazara gore “mense llke, {iriin kalitesiyle pozitif bir
iligskiye sahiptir” (Phau ve Leng, 2008, 73). Bu diisiincelerin tam tersine iliskin Aiello vd. nin
(2009) ¢alismasina gore, “tasarim ve marka, liikks mallarin satin alma kararin1 degerlerken;
mense iilke konumunu agmaktadirlar”. Piron (2000) “iiriin bilgisi ve marka imajinin satin alma
kararinda mense tlilkenin yerini aldigin1” ortaya koyarak bu arastirmay destekleyen bir ¢calisma
sunmustur (Collins ve Weiss, 2015, 1032). “Ulke imaj1 tiiketicilerin {iriinleri degerlemesini
etkileyen dis kaynakli gostergelerinden biridir. Usunier (2006), Khan ve Bamber (2007),
tiiketicilerin “gelismis iilkelerden gelen {iirlinlerin, gelismekte olan iilkelerden gelen iiriinlerden
daha kaliteli oldugunu” diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Papadopolous ve Heslop da (1993),
“kiiresel bir liikks markanin basarisin1 degerlerken, iilke imaj1 tiiketicilerin tirtinlerin kalitesini
ve degerini degerlerlemek i¢in kullandiklar1 6nemli bir bilgi isareti” oldugunu belirtmislerdir
(Vijaranakorn ve Shannon, 2017, 89).
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Vigneron ve Johnson (1999) liiks iriinlerin tiikketimini agiklarken su bes etkenden
bahsetmektedirler (Husic ve Cicic, 2009, 232):

e Veblen Etkisi (The Veblen Effect) - Algilanan G6ze Carpan Degeri: Burada yer
alan tiiketiciler i¢in “Oncelikli amag¢ digerlerini etkilemek oldugundan, prestij
gostergesi olarak fiyat” biiyiik bir oneme sahiptir.

e Snop Etkisi (The snob effect) - Algilanan Benzersizlik Degeri: Snop tiiketiciler,
fiyati, ayricalikligin bir goOstergesi olarak algilar ve popiiler markalar
kullanmaktan kaginirlar.

e Siirii Psikolojisi (The bandwagon effect) - Algilanan Sosyal Deger: Buradaki
tilketiciler igin ise “prestij gostergesi olarak fiyat, daha az 6neme” sahiptir;
ancak, “prestijli markalar1 kullanirken” bagkalarini etkilemek, bu tiiketiciler i¢in
Oonemlidir.

e Hedonik Etki - Algilanan Duygusal Deger: Hedonik tiiketiciler, “kendi diisiince
ve duygulariyla daha ¢ok ilgilenirler ve dolayisiyla prestij gostergesi olarak fiyat
daha az 6neme sahip olacaktir”.

o Miikemmelliyetgilik Etkisi - Algilanan Kalite Degeri: Bu gruptaki tiiketiciler,
“Uirtintin kalitesiyle ilgili kendi algilarina giivenirler ve daha fazla kalitenin kaniti

olarak fiyat1 kullanabilirler”.

Liiks tiiketim uluslara gore farklilik gostermektedir. Ornegin, Bian ve Forsythe (2012),
Dubois vd. (2005), Eng ve Bogaert (2010), Godey vd. (2012), Phau ve Prendergast’in (2000)
bu konuda yaptiklari ¢calismalara gore; “Dogu ve Bati tilke tiiketicileri arasinda, bat1 lilkelerinde
kendi aralarinda ve hatta farkli Avrupa iilkelerindeki tiiketiciler arasinda farkliliklar
gostermektedir”. Amatulli ve Guido (2011), Godey vd (2012) italyanlar i¢in “kalitenin bir
gostergesi olarak mense lilke degeri, iscilik ve kalitenin” biiyiik bir dneme sahip oldugunu ve
fiyata kars1 duyarliliklarinin daha diisiik oldugunu belirtmislerdir. Amatulli ve Guido’ya (2011)
gore, kendilerini farkli gorme, kaliteyi elde etme ve estetik degere ulagsma firsati olarak
degerlerler. Yazarlar, Italyan tiiketicilerin “liiks mallara sahip olarak gosteris yapmaya iten bir
giidiileri olmadigimi, bunun da Italyan tiiketicilerin daha diisiik marka 6nceliklerini tercih
ettigini gosterdigini” ifade etmiglerdir. Godey vd. (2012) Fransiz tiiketicilerin “mense lilke ve
tasarimin 6nemi” konusunu géz oniinde bulundurmak yerine, “marka ve garantiye” daha fazla

onem verdiklerini ifade etmislerdir. Leipdmaa-Leskinen vd.’ne (2012) gore, Finli tiiketicilerin,
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“tiiketim aligkanliklarini etkileyen faktorlerden biri olarak sosyal bir toplulukta aktif iiyelik
biiyilk 6neme” sahiptir. Genellikle bir aidiyet ihtiyacina dayanan bu tiir toplumsal tiiketim,
belirli bir toplumsal ortamda bir liikks olarak kabul edilirse, markayr bir zorunluluk haline

getirebilir (Kauppinen-Raisanen vd., 2018, 75).

Jain vd. (2012) yaptiklar1 ¢alismada, Hintli tiiketicilerin “likks markalar1 degerlerken
fiyatla birlikte; deger, stil ve estetik™ unsurlarii da kullandiklarini ifade etmislerdir. Atwal ve
Khan’a (2009) gore ise, “Hint tiiketiciler esnektir ve genellikle tarihsel 6nemle birlikte yenilik
ararlar. Kararlariin sebebi, genellikle geleneksel degerleri ve kiiltiirleri araciligiyla

yonlendirilmis olmalarindan gelmektedir” (Schultz ve Jain, 2015, 218).

Price Waterhouse Coopers’a (2013) gore, “Asya ekonomilerinin biiylimesi, artan
varlikli tiiketici sayis1 ve artan gelir diizeyleri anlamina gelmektedir”. Ayrica “artan zenginlikle,
bu tiiketici kesiminin seyahat, saglik ve liikks mallarda istege bagli harcamalarinin arttigini”
belirmistir. Butt ve Roberts (2014), Osborn (2012), “Louis Vuitton Moet Hennesy (LVMH),
Gucci ve Hermes gibi liikks markalarin Asya pazarlarina niifuz etmekte basarili” olduklarini
ifade ederken, “Prada ve Mulberry gibi markalarin Asya’da kendilerini kabul ettirmek icin
miicadele ettiklerini” belirtmislerdir. Ernst ve Young’a (2013) gore, “is analistleri ve aragtirma
uzmanlari, cografi, demografik, kiiltlir ve tiiketim modelleri agisindan, bireysel {ilke
pazarlariin cgesitlilik ve benzersizligini” vurgulamaktadir. Ancak, “piyasa gerceklerinin birgok
batili liikks isletmenin, Asya’y1 homojen bir pazar olarak degerlemede yanilabileceklerini 6ne

stirmiislerdir” (Shukla vd., 2015, 266).

1.6.2.2. Sosyal Medya ve Liiks Markalar

Okonkwo’ya (2009, 308) gore, “uzun bir siire liikks isletmelerin ¢ogunlugu, tiiketici
niifusunun zengin kesiminin interneti benimsedigi ve yalnizca bilgi aramanin 6tesinde ayni
zamanda aligveris, paylasim ve baskalarini etkilemek i¢in kullandiklar1 bir mecra haline gelene

kadar interneti islerine uyarlamaya isteksiz kaldilar” (Hughes vd., 2016, 358-359).

“Liiks markalarin sosyal medya kullanim1 2009 yilinda artmaya baslamistir. Gucci
dijital nesil miisterileri hedefleyen yeni bir giines gozliigii koleksiyonunu piyasaya siirer gibi,
Guccieyeweb.com, c¢ok kiiltiirlii bir sosyal ag sitesi yaratmistir”. Bunun yani sira Gucci,
Facebook’ta “giinde ii¢ kez giincelleme” yaparak ve Twitter’da “sik sik tweet’leyerek” sosyal
medyayr  kullanmistir. Burberry ise, “ticari olmayan amacgla Kasim 2009’da,

Artofthetrench.com olarak miisterilerle iletisim kurarken, Burberry olarak hayranlarini
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yaratmak ve trengkot tasarimi i¢in begeni saglamak i¢in” sosyal ag sitesini olusturmustur.
Hemen ardindan “online satiglar artmistir” ve Burberry “daha fazla marka hikayesi yaratmistir”.
Dolce & Gabbana “miisterilerinden dogrudan geri bildirim almak igin sosyal medyay1”
kullanmaktadir. “Chanel, Louis Vuitton, YvesSaint Laurent ve Stella McCartney” gibi diger
liikks markalar da sosyal medyay:1 kullanmaktadir (Kim ve Ko, 2012, 1481). Park ve Youn-
Kyung (2015) yaptiklar1 ¢aligmada “sosyal medya faaliyeti ile marka sadakati arasinda pozitif
bir iliski” oldugunu bulmuslardir (Parrott vd., 2015, 361).

“Kim ve Ko (2012) ‘liiks markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin (eglence,
etkilesim, modaya uygunluk-trendiness, kisisellestirme-customization ve agizdan agiza) finans
temelli marka degeri, iliski degeri ve tiiketici temelli marka degeri ile olumlu iliskiye’ sahip

oldugunu ortaya koymuglardir” (Chung vd., 2016, 288).

Godey vd.’nin (2016, 5836) yaptiklari ¢calismada, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin
tilkketici davranis1 ve marka degeri iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Calisma; Cin, Fransa,
Hindistan ve Italya olmak iizere Burberry, Louis Vuitton, Dior, Gucci ve Hermés olarak
belirlenen liikks markalar1 kullanan her iilkeden 200 tiiketiciyle yapilmistir. Godey vd. (2016,
5839-5840) yaptig1 calismada, sosyal medya pazarlama ¢abalarini; ortam, etkilesim, akim,
kigisellestirme ve agizdan agiza alt bilesenlerini kullanarak ele alinmistir. Marka degeri; marka
imaj1 ve marka farkindaligi boyutlariyla degerlenirken; tiiketici tepkileri ise, tercih, fiyat
yiiksekligi ve sadakat alt maddeleri dahil edilerek incelenmistir. Yazarlar analiz sonucunda,
“sosyal medya pazarlama ¢abalarinin marka degeri lizerinde 6nemli pozitif etkisi” oldugunu
bulmuglardir. Modelde marka degerinin iki boyutu olan marka farkindaligi ve marka imaji
iizerinde de olumlu etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak, “farkli liikks tiiketicilere sahip
iilkelerle karsilastirildiginda, sosyal medya pazarlama cabalarinin, marka imaji lizerindeki
etkisi tutarli olarak marka farkindaligindan daha 6nemlidir”. Bulgulara gore, “marka degeri
genel tiiketici tepkilerini olumlu bigimde etkilemektedir”; bunun yani sira “marka degeri sosyal
medya pazarlama ¢abalarinin kismi araci olarak gorev yapmaktadir”. Calismada ozellikle
“sosyal medya pazarlama cabalar1 marka sadakati, marka tercihleri ve yiiksek fiyat iizerinde
onemli pozitif bir etkiye” sahiptir. “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri marka degeri

iizerinden tiiketici tepkilerini etkilemektedir”.
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Goriildigi  tizere, sosyal medya ilgilenimi, tliketicilerin her sekilde marka
farkindaliklarini, markalara iligkin sahip olduklart imajlarini, vb. ©nemli diizeyde
etkilemektedir. Bu gercegin farkinda olan markalar, sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde
cesitli sosyal medya araglarinda 6nemli iletisim ortamlar1 ve konular1 yaratmakta; ilgilenen
tilketicileri izlemekte; markalariyla ilgili duygu ve diisiinceleri alarak pazarlama iletisimi ve
diger stratejilerine yansitmaktadirlar. Bu ¢ercevede izleyen bolimde sosyal medya

ilgileniminin etki alan1 olan marka degeri ve bilesenleri agiklanmaistir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA DEGERI VE BiLESENLERI

2.1. Marka Degeri

Birgok arastirmaci tarafindan farkli tanimlanan marka degeri, markanin maddi degerinin
Otesine uzanan; tiiketicilerin markaya yonelik algilarini, tutumlarini etkileyen ve satin alma
kararlarin1 sekillendiren, manevi degerlerin degerlemesidir. Bu boliimde marka degeri kavrami

ve alt bilesenleri agiklanmustir.

2.1.1. Marka Degeri Tanim ve Ozellikleri

Marka degerini bir¢ok arastirmaci farkli tanimlarla ifade etmistir. Marka degerine iliskin
ortak kabul goren bir tanim olmamakla beraber, Farquhar’m (1989) yaptigi tanim,
arastirmacilar tarafindan genel kabul gormektedir. Farquhar (1989, 24) marka degerini,
“markanin iriine kazandirdigi ek deger” olarak ifade etmektedir. Gii¢lii marka degeri,
isletmelere basarili marka uzantisi i¢in imkan saglamakla birlikte, rakip markalarin tutundurma
faaliyetleri karsisinda dayaniklilik elde etmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda giiclii marka
degerine sahip isletmeler, rakip markalarin piyasaya girmesini engelleyerek; rekabetci avantaj
kazanmaktadirlar (Baalbaki ve Guzman, 2016, 230-231).

Marka degeri kavrami, Tiirk¢e’de ayni sdzciikle kullanilan iki farkli kavrami ifade eder.
Tiiketici temelli marka degeri (brand equity), Tiwari’ye (2010) gore, “markal1 bir {irlin i¢in
yiiksek fiyat ya da talep olusturan tiiketiciler tarafindan algilari, bilgi ve davranis kiimesini” ya
da Aaker’e (1992) gore, “basitce gii¢lii marka” olarak ifade edilmektedir. Finans temelli marka
degeri (brand value), daha ¢ok finansal olarak pay sahipleri ve yonetim i¢in markanin degeriyle

ilgili bir kavramdir (Cal ve Adams, 2014, 477).

Marka degeri Rust vd.’ne (2000) gore, “objektif olarak markanin algilanan degerinin
otesinde ve lizerinde, tiiketicinin siibjektif ve manevi deger olarak degerlemesi” olmalidir.
Keller (1993) ise marka degerini, “marka pazarlamasi igin tiiketici tepkisinde marka bilgisinin
farkindalik ve imajdan olusan farkli etkileri” olarak tanimlamistir (Beristain ve Zorrilla, 2011,
563).
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Marka degeri, liriin ya da markalarin tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilama
diizeyiyle ilgilidir. Tiiketicilerin ihtiyac¢larini karsilayan, bunun da 6tesinde tiiketici beklentisini
asan markalar, tiikketicilerin zihninde olumlu izlenim olusturarak; marka tercihini ve satin alma
davraniglarini olumlu yonde etkileyebilir. Marka degeri, tiiketicilerin iirlin ya da markaya kars1

bakis agisini, tutumlarini ve satin alma karar siirecini etkileyip sekillendirebilir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde sosyal, kiiltiirel, psikolojik bir¢ok i¢ ve dis faktdrden
etkilenmektedir. Tiiketicilerin sahip oldugu kisisel 6zellikleri, karakterleri, yasam tarzlar1 ve
karar verme siirecleri de dahil olmak iizere Kotler’e (2000) gore; “i¢ ve dis faktorlerin tiiketiciyi
uyarmastyla satin alma davraniglar gergeklesmektedir”. Dolayisiyla tiiketicinin iiriin ve marka

tercihi, satin alma davranisini etkilemektedir (Senthilnathan ve Tharmi, 2012, 8).

Keller (1993); “bir markal1 iirtinle markasiz iiriiniin karsilastirilmasina iliskin tiiketici
degerlemelerinin ve bu iki karsilagtirmanin, tercihi, satin alma niyetini ya da tiiketicinin son
secimini agikladigin1” ifade etmistir (Jara ve Cliquet, 2012, 141). Miisteriler satin alma
sirecinde ya da alternatif markalar arasindan tercih yapacaklari anda, marka isminden
etkilenebilirler. Gii¢lii bir marka ismine sahip, iyi bilinen markalar1 tercih etmek, tiiketiciye

daha az riskli gortinebilir.

Marka degeri Farquhar (1989), Rangaswamy (1993), Srivastava ve Shocker (1991)
tarafindan “bir tirline marka ismini asilayan deger ya da artan fayda” olarak tanimlanir.
Reynolds ve Phillips’e (2005) gore, marka degerinin boyutlari, “tiiketicilerin marka algilarini
ve daha sonra ortaya ¢ikacak satin alma davramiglarini olumlu yonde etkiler” (Abril ve
Rodriguez-Canovas, 2016, 168). Marka degeri, bir markanin bilinirligini, kalitesini, fiziksel
ozelliklerini, islevselligini, sayginligini, fiyatini, markanin istikrarint ve farklilik yaratan

ozelliklerini de igermektedir.

Marka degerinin boyutunu Guyon (2008), “fonksiyonel ve sembolik” olarak ele
almaktadir. Fonksiyonel boyut, Keller’m (2001) belirttigi gibi “iirlin veya hizmetlerin
tiketicilerin ihtiyaglarim1 nasil karsiladigini ifade eden markali {riinlerin performans: ve
fonksiyonel 6zelliklerdir. Marka degerinin ikinci boyutu ise, imaj ¢agrisimlari gibi markaya
yonelik soyut (manevi) bakis acisidir” (Delassus ve Descotes, 2012, 118). Marka degeri
Keller’a (1998) gore, “tiikketicinin marka hakkinda 6grendigi, gordiigii, hissettigi ve duydugu
dogrultuda tiiketicinin zihninde yarattigi markanin giiciinii” ifade eder (Chahal ve Bala, 2012,
345).
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“Markanin degeri olarak tanimlanan marka degeri, ‘yiiksek diizeyde marka sadakati,
algilanan kalite, isim farkindaligi ve giigli marka c¢agrisimlarina ilaveten markayla
iliskilendirilen ticari markalar, patent ve dagitim kanallarindan da’ kaynaklanmaktadir” (Kotler
ve Keller, 2012; Aaker, 1991; Sinclair ve Keller, 2014, Akt. Davcik vd., 2015, 5). Giiglii bir
marka degeri, tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma davramislarini yonlendirirken,
isletmelerin de pazari etkilemesini saglar. Her araci, giiglii marka ile is yaparak riskini azaltmak

ve 0 markay1 satmak isteyeceginden, marka degeri isletmenin kanal giiclinii de artirir.

Randall (2000) marka degerini hem tiiketici hem de markanin sahibi firma i¢in “brand
equity” terimi ile ifade etmistir. “Marka bilinirligi varsa tiiketici temelli marka degeri, marka
ismini, imajimn1 ve farkindalig1 giiclendirerek markanin {iriiniin pazar degerine ve dolayisiyla
isletmenin uzun donemli karliligina katki vermesi anlamina gelir” (Chen ve Chang, 2008, Jara
ve Cliquet, 2012, Chen ve Chang, 2008; Tsai vd., 2010, Akt. Lin ve Ryan, 2016, 152). Giigli
marka degeri, tiikketicilerin sadece marka isminden dolay1 dahi ayn1 kalitede ve 6zellikteki tirline
daha fazla para 6demesini saglayabilir. Ayn1 zamanda tiiketici sadakatini artirarak, tiiketicileri
markanin siirekli tiiketicisi haline getirir. Sadakat diizeyi artan tiiketiciler, fiyat faktoriini goz

ard1 ederek, markanin tirtinlerini talep ederler.

Marka degeri Russell ve Kamakura’ya (1994) gore, “dagitim, fiyat, tutundurma ve diger
satis faaliyetlerini iceren pazarlama ile giiglii bir iliskiye sahiptir. Uriin veya hizmet aracilig: ile

tiiketicilere sunulan ek degerdir” (Liu ve Chou, 2016, 299).

“Marka degeri, markanmn trline her yil kazandirdigi artan katki olarak
tanimlanmaktadir. Marka dolayisiyla miisterinin {irlinii tercih olasilig1 markasiz haliyle ayni
iirlinii tercih etme olasilifindan daha yiiksek oldugu i¢in firma bu artan katkiyr elde eder”

(Srinivasan vd., 2005, 1435).

Bir markanin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya ddemeye razi oldugu fiyat degil,
markaya kars1 tiiketici tutumu, markaya bakis ac¢ist gibi maddi olmayan degerleri de
icermektedir. Iletisim teknolojisinin yayginlasmasiyla tiiketicilerin birbirleriyle iletisime
gecmeleri, markayla ilgili tecriibe ve bilgilerini paylasmalari, kullandiklar1 markalar
birbirlerine tavsiye etmeleri gibi eylemler de marka degerini yansitmaktadir. Tiiketicilerin
cevresinden, ailesinden, ¢esitli iletisim araglar1 gibi farkli kanallardan marka ile ilgili olumlu
ya da olumsuz diisiinceleri almasi, markaya karsi hissettigi yakinlik, markanin sergiledigi
pazarlama cabalari, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilama diizeyi gibi bir¢ok faktdr, tiiketicinin

zihninde marka degerinin sekillenmesini saglar.
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Marka degeri, artik isletmelerin  yatirdiklar1  bliyilk  parasal tutarlarla
degerlenmemektedir. Bunun yerine, tiiketicilerin birbirlerine ne sdyledikleriyle markanin
degeri belirlenmektedir. Yalnizca agizdan agiza iletisimi ve tiiketici davranislarini degerlemek
isletmelere gore O6nemli degildir, fakat marka degerinin {izerindeki etkisini anlamak igin
gereklidir (Virvilaite vd., 2015, 641). Marka degeri tliketicilerin bir markaya bigtigi tutar olarak
isletmeye kazandirdigr degerin Otesinde; tiiketicinin markaya bakis agisini, markanin

tiiketicinin zihninde yarattig1 farkliligi, markayla olusturdugu bagi iceren genis bir kavramdir.
Marka degeri tanimlamada bes 6nemli etmen sunlardir (Lassar vd., 1995, 12-13):

e “Marka degeri, herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algilarint ifade
eder.

e Marka ile ilgili global deger, sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden degil,
markanin isminden de kaynaklanir.

e Marka degeri mutlak degildir; fakat rekabet i¢in gorecelidir.

e Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkiler”.

Marka degeri Aaker’a (1991) gore; “en giiclii tercih faktdrlerinden birisi marka olmak
tizere bu ¢ercevede degerlenen tiim varliklarla yiiktimliliikler arasindaki farktir”. Keller (2009)
gelisen marka degerinde “gli¢lii, olumlu ve farkli cagrisimlara sahip olmanin” 6nemini
vurgulamistir (Afiff vd., 2014, 69). Aaker’in belirttigi ylikiimliiliikklere, marka icin yapilan
pazarlama faaliyetleri, tutundurma harcamalar1 gibi maliyetler; varliklara ise marka bilinirligi,
marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimi gibi soyut degerler 6rnek

gosterilebilir.
Keller’a (2000) gore marka degerinin 6zellikleri su sekildedir (Marangoz, 2007, 461):

e “Tiiketicinin ger¢ekten istedigi ve aradigi yararlar fazlasiyla sunabilmesi,

e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu kaliteyle talep ettigi fiyat arasindaki iligskinin tliketicinin
goziinde inandirici olmasi,

e Markanin deger yaratmayla ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu,

e Markanin giivenilir bir arkadag gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama

iletisiminin kullanima,
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e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlagilmast,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir”.

Marka degeri, cok boyutlu bir yapiya sahip oldugundan dolay1 arastirmacilar tarafindan
farkli kavramlarla agiklanmaya calisilmistir. Hartman ve Spiro (2005) “farkli etki, magaza
bilgisi ve tiiketici tepkisini” ifade eden “tiiketici temelli magaza degeri kavramini” kullanarak

marka degerini agiklamistir (Altintas vd., 2011, 56-57).

Boyle (2007) marka degeri olusturmada tiiketici ilgilenimini bes kategoride
tamimlamaktadir (Kuvykaite ve Piligrimiene, 2014, 481):

e “Farklilik yaratan iirtin 6zellikleriyle yeni bir iirlin gelistirmek,

e Pazarlama ve diger iletisim araglar1 araciligiyla marka farkindalig1 yaratmak,

e Tiiketim dncesi marka ¢agrisimini olusturmak iizere pazarlama ve diger iletisim
araglartyla olusan tiiketici yorumunu sekillendirmek,

e Uriiniin tiiketiminin ve tiiketim sonras1 marka cagrisimlarmin sekillenmesini
saglamak,

e Marka sadakatine yon veren farkli fayda algisinin giiclendirilmesi ve tekrar satin

alma”.

Marka degerinin yaratilmasinda, tiiketicilerin markanin varligindan ve sahip oldugu
ozelliklerden haberdar olmasini saglayan marka farkindaligini yaratmak, alternatif markalar
arasindan markay1 farkli kilacak iiriin veya hizmetleri gelistirmek, tiiketicilerin sosyal
hayatlarinda ya da iletisim araglarinda marka hakkinda olumlu yorum yapmalarini saglayacak

pazarlama cabalarin1 gergeklestirmek; markalar i¢in olduk¢a dnemlidir.

Marka degerinin etkileriyle ilgili diger calismalari iceren konular Tablo 1’de
gosterilmistir (Majid vd., 2016, 185). Marka degeri, {iriin ve hizmetlerin farkindaligini, imajin,
markaya iliskin algilanan kaliteyi, marka sadakatini kapsayan genis bir kavramdir. Marka
degerinin bilesenleri iiriinlere ek deger yaratabilecegi gibi tliketicilerin marka tercihini ve satin
alma kararlarini da etkileyebilir. Dolayisiyla artan marka tercihi ve satin alma, firmanin maddi
degerini artirabilir, pazarlama g¢abalarini etkileyebilir. Arastirmacilar tim bu faktorleri goz
onlinde bulundurarak marka degerinin etkisini gostermek lizere farkli konularda ¢aligmalar

yapmistir.
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Tablo 1. Marka Degerinin Etkilerine iliskin Diger Calismalar

Aaker (1996); Keller (1993) Uriinlere eklenen deger

Martensen ve Grenholdt (2003); Aaker (1991) | Tiiketici Degeri

Kim ve Kim (2005); Aaker (1991) Firma degeri

Cobb-Walgren vd. (1995) Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti
Keller (1993) Marka Pazarlamasi i¢in Tiiketici Tepkisi
Simon and Sullivan (1993) Artan Fayda

Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) Pazarlama Cabalarmin Sonuglari

Kaynak: Majid, M. A. A., Alias, M. A. M., Samsudin, A., Chik, C.T, (2016), “Assessing Customer-Based Brand
Equity Ratings in Family Restaurant”, Procedia Economics and Finance 37, 185.

2.1.2. Marka Degerinin Faydalari

Marka degeri ve miisteri degeri Aaker’a (1996) gore, “pazarlama planlarinin etkinligini
ve verimligini, marka sadakatini, fiyati, kar marjini, marka gelistirmeyi, geliri ve kari arttirarak

ve rekabetci avantaj saglayarak, isletmenin degerini artirmaktadir” (Rahmani vd., 2012, 64-65).

Giliglii marka degeri isletmelere pazarda rekabetgi bir avantaj saglamaktadir. Aaker
(1996), Hague ve Jackson (1994), Keller (1998), Quelch ve Harding (1996), Wood’a (2000)
gore, yiikksek marka degeri isletmeye, “tiiketicilerin talebinin artmasiyla yiiksek bir fiyat
kazandirabilir, markalar kolaylikla genisleyebilir, iletisimler daha isteklilikle kabul edilir, ticari
kaldira¢ daha 1yi olur, daha biiyilk marjlar kazanilabilir ve isletme rakiplerin pazarlama

faaliyetlerinden daha az etkilenir” (Bendixen vd., 2004, 372).

Tiiketicilerin markaya asina olmalari, markay1 diger markalardan farkli olarak
algilamalar1 ve markanin sunduklarindan tatmin olmalari, marka sadakat diizeylerini artirarak
iirlinii daha cok talep etmelerini saglar. Artan talep isletmenin fiyatlandirma stratejisini olumlu
yonde etkileyecektir; ¢linkii sadakat diizeyi artan tiiketici, fiyat1 goz ardi edecektir. Markaya
kars1 olumlu tutumlar, markanin tercih edilmesini ve pazarda rakiplerine gore hizli bir sekilde
yayilmasini saglar. Dolayisiyla artan talep, yiiksek fiyat, markanin tercih edilmesi, isletmeye

kazang saglayarak pazar payin da artirir.

Yiiksek marka degeri, Keller ve Lehmann’a (2006) gore, “6zellikle basarisiz olaylarda
riski azaltmada” 6nemli bir rol oynar. Brady vd.’ne (2008) gore, “miisterilerin yiiksek degerli
markalarin hizmet basarisizligini, diisiik degerli markalara gore affetmesi daha olasidir” (Hazée

vd., 2017, 102).
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Giiclii marka degerine sahip isletmelere kars1 tliketicilerin olumlu algilari, markalarin
hizmet ya da iirlin hatalarin1 veya yetersizlikten kaynaklanan problemleri tolere etmelerini
saglar. Yiiksek marka degerine sahip igletmeler, liriinde ortaya ¢ikan fiziksel kusurlari tiiketiciyi
magdur etmeden gidermeyi esas alir. Bunun yani sira hizmet basarisizlig1 ya da yetersizligi
karsisinda isletmeler, c¢alisanlarini tiiketici ile iletisime yoOnlendirerek; tiiketicilerin

magduriyetlerinin giderilmesini saglar.

Aaker (2004), “yiiksek marka degerine sahip markalar1 gii¢lii markalar, diisiikk marka
degerine sahip markalari ise zayif markalar” olarak nitelendirmistir. Giiglii markalar, Aaker ve
Jacobson (1994), Erdem ve Swait’e (1998) gore, “isletmelerin karlarimi artirip, nakit akisi
zafiyetini azaltabilir”. Aaker’a (1996) gore, “giiclii markalar kriz olaylarinin zararl etkilerine
karsi isletmelerin daha az etkilenmesini saglayarak dayanikliliklarini artirir” (Hsu ve Lawrence,

2016, 63).

“Giglii bir marka degerinin yaratilmasi, tiiketicilerin zihninde markanin giiclenmesini
ve yerlesmesini saglayarak, markay: tercih etmesini ve daha yliksek fiyat 6demeye istekli
olmasini saglar. Bu durum marka performansini olumlu yonde etkileyerek, markanin pazarlama
verimliligini ve nakit akisini arttirir” (Kapferer, 2004; Keller, 1993; Simon ve Sullivan, 1993;
Akt. Lee ve Back, 2008, 332).

Olumlu marka algisi, tiiketicilerin bir irinii biiylik bir arzuyla talep ederek; iirlinii
magazada bulmalarini ve satin alma iglemini gergeklestirmelerini saglar. Tiiketicilerin markaya
karst olumlu tutum sergilemesi, ¢evrelerine agizdan agiza iletisimle ya da farkli iletisim
kanallartyla olumlu tavsiyede bulunma diislincelerini etkiler ve tiiketiciler markaya daha fazla

fiyat 6deme konusunda tereddiit etmezler (Sasmita ve Suki, 2015, 277).

Baldauf vd.’ne (2003) gore, “marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka sadakati, markanin karlilik performans: ve marka pazar performansi
ile olumlu olarak iliskilendirilir” (Mohan ve Sequeira, 2016, 15). Markalar tiiketicileri
varliklarindan haberdar edip; farkliliklarini, iirlinlerinin 6zelliklerini, markanin gergekten
tiiketiciye saglayacag: degeri ve markayr anlamalarin1 saglayarak, marka algilarin1 ve marka
cagrisimlarini olumlu yonde etkileyebilirler. Dolayisiyla markanin tiim bu 6zelliklerinden

memnun olan tiiketici, markaya olan talebi artirarak isletmeye finansal deger saglar.
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Mizik (2014), Simonin ve Ruth (1998), Stahl vd. (2012) “marka degerinin finansal
acidan Onemli oldugunu” belirtmiglerdir. Marka degeri, “isletmenin mevcut finansal
performansini olumlu yonde etkiler ve isletmenin gelecekteki finansal performansi tizerinde

biiyiik bir etkiye sahiptir” (Liu vd., 2017b, 193).

Borghini ve Cova (2006) “endiistriyel pazarlarda alicilarla saticilar arasindaki iligkileri
gelistirmek i¢in marka degerini agiklamistir”. Webster ve Keller’a (2004) gore, giiclii marka
degeri, “saticilara alicilariyla olan iligkilerini siirdiirme ve gelistirme imkan1 saglamanin yani
sira, alicilarla olan degisim iliskisi tizerindeki kontrollerini giiclendirmelerinde yardimci olur”

(Kim ve Hyun, 2011, 425).

“Marka degeri ile marka stratejisi arasindaki iliski dikkate alindiginda, bir marka
stratejisi giiclii marka degeri yaratmak icin isletmenin stratejik kararidir. Bu agidan marka
degeri diizeyi, bir isletme tarafindan marka stratejisinin nasil etkili kullanildiginin bir sonucu
olabilir. Zayif marka degeri, isletmenin etkili marka stratejisinden yararlanmakta basarisiz
olduguna isaret edebilirken; gliglii marka degeri basarili bir marka stratejisini gosterebilir” (Seo
ve Jang, 2013, 193). Feng vd.’ne (2015) gore, “uzun vadede marka degerini artirmak ve
stirdiirmek isletmenin yeteneklerine gore degisir; kisa vadede karlilik ve nakit akist

gerektirebilir” (Wang ve Sengupta, 2016, 5564).

2.1.3. Marka Degerine iliskin Yaklasimlar

Markanin, bir firmanin en degerli varligi oldugu konusunda hemfikir olan
pazarlamacilar tarafindan marka degerine 1980’lerden itibaren ilgi artmistir. Cok boyutlu bir
yapiya sahip olan marka degeri, Aaker (1991), Keller (1993), Feldwick (1996) ve bir¢ok
aragtirmaci tarafindan farkli agilardan ele alinip incelenmistir. Bu durum iki farkli yaklasimi
ortaya ¢ikarmustir. Ilki, markanin yiiksek marka degerine sahip olarak finansal performansin
artmasini saglayan bir kavram; ikincisi ise, olumlu miisteri algisi ile ortaya ¢ikan marka degeri

kavramidir (Kakati ve Chaudhury, 2013, 24).
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2.1.3.1. Finansal A¢idan Marka Degeri

Marka degeri, Keller (1993) ve Chaudhuri (1995) tarafindan, “miisteri ve finansal
temelli marka degeri” olarak ele alinmistir. Finansal agidan marka degeri, Bailey ve Ball (2006),
Lassar vd.’ne (1995) gore, “markanin yarattig: finansal varlik degeridir”. Isletmelerin daha
yiiksek gelir ve kar elde etmelerini saglayan marka degeri, Biel’e (1992) gore ise, “markanin

yarattig1 ek nakit akist olarak degerlenmektedir” (Chang ve Liu, 2009, 1688).

Marka degeri Cobb-Walgren ve Ruble’ye (1995) gore, farkli gruplar agisindan ele
alinabilir. Yazarlara gore, “lreticiler ve perakendeciler marka degerinin stratejik uygulamasiyla
ilgilenirken, yatirnmcilar kavramin finansal boyutuyla daha ¢ok ilgilenirler. Finansal boyut
itibartyla marka degeri, bir varlik satildiginda veya bilancoya dahil edildiginde o markanin
toplam degerini ifade eder. Ayn1 yaklasim i¢indeki diger tanimlar da markali iirlinlin markasiz
iirlinlere gore yaratti1 ek nakit akisi olarak marka degerini dikkate alir” (Atilgan vd., 2005,
238).

Finansal acidan bir¢ok calismada marka degerini Simon ve Sullivan (1993),
“gelecekteki kar ya da nakit hareketlerindeki artis” olarak aciklamaya c¢alismistir. Ayni
zamanda yazarlara gore, marka degerinin karsiligi, “markayr degistirmenin maliyeti veya
markanin likidite degeridir” (Chow vd., 2017, 72). Bu bakis agisina gore finansal temelli marka

degeri, daha ¢cok markanin sagladigi maddi ¢iktilar1 baz almaktadir.

Marka degerinin dinamik yapisini anlamak iizere Simon ve Sullivan (1993), “hisse
senetlerindeki fiyat hareketlerini” kullanmiglardir. Arastirmacilara gore, ‘“hisse senetleri
piyasasi, fiyatlar araciligiyla markalar i¢in gelecegin tahminini yansitir”. Mahajan vd.’ne
(1991) gore ise marka degeri, “markanin potansiyel degerinin elde edilmesidir. Diger finansal
Olciiler, basar1 olasilig1 ile birlestiginde, fonlar yeni bir marka olusturmak i¢in olusan
gereksinimlere ya da marka degisimine baglidir”. Ourusoff’a (1993) gore, diger finansal 6lgii
“(sadece yeni bir lirlinli pazara sunarken) eski markanin yerine yeni bir marka koymak veya
tamamen yeni bir markanin olusturulmasi i¢in gerekli fonlar olup, basari olasiligr ile ikiye

katlanir” (Cobb-Walgren vd., 1995, 26).
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2.1.3.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka degeri, farkli agilardan ele alinip arastirmacilar tarafindan agiklanmaya
calisilmistir. Tiiketici agisindan marka degerinde, Lassar vd.’ne (1995, 13) gore, “tiiketicilerin
algilart 6n plandadir”. Aaker (1991, 4) marka degerini, “markanin maddi degerinden ziyade
tilketiciye sundugu deger” olarak ifade ederken; Keller (1993, 5), “tiiketicinin marka bilgisini”;
Park ve Srinivasan (1994, 272), “tikketicinin marka tercihini”; Feldwick (1996, 12),
“tliketicilerin markaya karst tutumunu ve marka baglhiligin1” ele alarak marka degerini ifade

etmislerdir (Ercis vd., 2013, 25).

Bir marka Walgren vd.’ne (1995, 26) gore, tiiketiciler i¢in anlam ifade edip, ek deger
yarattiginda; iireticiler, dagitim kanallari, yatirnmcilar gibi ekonominin farkli gruplarina deger
saglayabilmektedir. Tiiketiciler marka degerinin kaynagini olusturdugundan dolayi, marka

degeri bireysel tiiketici bazinda ele alinarak degerlenir (Avcilar, 2008, 12).

Giglii bir marka degeri, tiiketicilerin alternatif markalar arasindan belirli bir markaya
kars1 olumlu tutumlar sergilemesini saglayip, markay1 satin alma istegini artirir. Tiiketicilerin
markayla kendilerini 6zdeslestirmeleri, markay1 kendilerine yakin bulmalari da, markay1 tercih
etmelerini ve satin alma davranisin1 gerceklestirmelerini saglar. Bunun yani sira tiiketicilerin

markaya olan bu tutumlari, marka sadakatini de artirabilir.

Markanin degerli olmasi i¢in Keller’a (2003) gore, “miisterilerin o markaya deger
vermesi gerekir. Bu yaklasim, hem miisterilere hem isletmelere fayda saglar. Miisteriye, marka
hakkinda bilgi vererek ve yorumlamasina katkida bulunarak fayda saglar. Isletmelere faydast,
yoneticilere farkli pazar boliimlerinde stratejilerin uygulanmasi ve sonuglarinin degerlenmesi
gibi pazarlama kararlarinda deger sunarak anlam kazanir” (Ambler vd., 2002; Leone vd., 2006;
Sinha vd., 2008; Kartono ve Rao, 2009). Bu faydalarin yani sira Aaker’a (1991) gore, isletme
“karlilik, ticari kaldirag ve rekabetgi avantaji” da saglarken, tiiketici temelli marka degeri
Keller’a (1993) gore, “miisterilerden yiiksek marjlar elde edilmesini, pazarlama iletisiminin
etkinligini, lisans firsatlarint ve marka uzantisina miisterilerin cevap verebilirligini”

beraberinde getirir (Sadek vd., 2014, 179).

Tiiketici temelli marka degerine iliskin Keller’in yapmis oldugu ¢alisma Sekil 4’te
gosterilmektedir. Keller’in (2003) tiiketici temelli marka degeri piramidinin en altinda yer alan
marka bilinirliginin yerlestirilmesi; markanin niteliklerini, markaya iliskin bilgileri, tiiketicinin
zihnindeki cagrisimlar1 igeren marka farkindaligini olusturmaktadir. Hemen {izerindeki

basamakta yer alan marka performansi, markanin gercek o6zelliklerini ifade ederken, marka
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imaj1 ise markanin maddi olmayan (soyut) yonlerini yansitmaktadir. Bir iist kademedeki
miisteri degerlemeleri, tiiketicinin markay1 degerlemesi ve markayla ilgili disiinceleridir.
Tiiketici duygular ise, tiiketicinin bir markaya kars1 duydugu heyecan, markanin tiiketicide
yarattig1 6zgiiven, sosyal onay ve kendine saygi gibi duygusal tepkilerdir. Piramidin zirvesini
olusturan miisteri-marka rezonansi ise, tiiketici sadakati, tiiketicinin kendisini markayla

0zdeslestirmesi ve markayla ilgilenimidir (Morrison ve Eastburn, 2006, 63).

Miisteri-Marka

Rezonansi

Miisteri Miisteri
Degerlendirmeleri Duygulart

Marka Marka
Performansi Imaj1

Marka Bilinirliginin Yerlestirilmesi

Sekil 4. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

Kaynak: Morrison, M., Eastburn, M, (2006), “A Study of Brand Equity in A Commodity Market”,
Australasian Marketing Journal, 14(1), 63.

Yoo vd. (2000), “yiiksek reklam harcamalari, yiiksek fiyat, yiiksek dagitim yogunlugu
ve dagitim aracilifiyla iyi bir marka imajinin, perakendecilerin marka degeri olusturmasina
yardimci oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Fakat sik sik yapilan fiyat promosyonlar1 marka degerini

olumsuz yonde etkileyebilir” (Buil vd., 2013a, 116).

Aragstirmacilar tiiketici temelli marka degerine yonelik ¢caligmalarinda, “marka degerinin,
isletmenin karliligin1 ve tiiketicinin marka tercihini etkileyen bir unsur oldugunu ortaya
koymuslardir. Bunun yani sira marka degeri, tiiketicinin zihninde, marka isminin iriinde
yarattig1 farkliliktir” (Aaker, 1991; Krishnan ve Hartline, 2001; Dawar ve Pillutla, 2000; Keller
ve Lehmann, 2003; Keller, 2008; Slotegraaf ve Pauwels, 2008; Stahl vd., 2012; Akt. Rea vd.,
2014, 533).
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Keller vd. (2011) tarafindan agiklanan “olumlu miisteri temelli marka degeri, daha
yiiksek gelir, daha diisiik maliyet ve daha yliksek bir kar olarak tanimlanir. Ayrica, firmanin
daha yiiksek fiyatlama yapmasina, miisterilerin yeni dagitim kanallar1 arama isteklerine,
pazarlama iletisiminin etkinligine ve markanin genisletilmesi kararlarindaki basarisina

dogrudan etki eder” (Yoganathan vd., 2015, 15).

Miisteri temelli marka degerini Lassar vd. (1995), “marka giicii ve marka degerini” baz
alarak incelemistir. Yazarlara gére marka giicii, “marka ¢agristminin miisteriler tarafindan
kavranmasidir”. Marka degeri ise, “mevcut ve gelecekteki donemlerde daha yiiksek kar elde

etmek i¢in marka giiciinden faydalanilmasi ile ortaya ¢ikar” (Shafi ve Madhavaiah, 2014, 35).

Tiiketicilerin markaya kars1 algilari, tutumlari, marka tercihleri ve satin alma
davraniglar iizerinde marka degeri 6nemli bir unsurdur. Marka degerinin dl¢iilmesi, Hoeffler
ve Keller’a (2003) gore, "marka degerinin, tiiketicilerin markaya karsi olan tutum ve

davranislarini nasil etkiledigini anlamak i¢in 6nemlidir” (Buil vd., 2013b,62).

Park ve Srinivasan (1994), marka degerini, “her bir tiiketicinin, bir biitiin olarak marka
tercihi ile markasiz mamule dayali tercihi arasindaki farklilikla” ifade etmislerdir. Tiiketici
temelli marka degeri, tiiketici tabanli marka degerini iki béliime ayirmaktadir. Yazarlara gore
birincisi, markanin fiziksel 6zellikleriyle ilgili tiiketici degerlemeleri; ikincisi ise, markayla

ilgili fiziksel olmayan simgeleri anlam kazanan degerlemelerdir (Uslu vd., 2013, 449).

Bazi aragtirmacilar kavrami, hem tiiketici temelli hem de finansal temelli marka degerini
birlikte ifade eden kapsamli bir bakis agisiyla, marka degeri kavrami seklinde ele almiglardir.
Dyson vd. (1996), finansal olarak, “tiiketici temelli marka imaj1 ve marka ¢agrisimini” degerle
iliskilendirmistir. Motameni ve Shahrokhi (1998) finansal agidan marka degerini ve pazarlama
bakis acisiyla marka degerini “global marka degeri degerlemeleri” seklinde 6nermistir (Kim ve
Kim, 2005, 551).

Miisteri temelli marka degeri, Keller’a (1993) gore, “miisteriler zihinlerinde olumlu,
giiclii ve farkli marka cagrisimlarini tuttugunda ve markaya asina oldugunda meydana

gelmektedir”. Aaker’a (1996) gore ise, marka degeri, “varliklar ve ylikiimliiliikler kiimesidir”
(Lee vd., 2011, 1092).

Marka degerine iliskin bir¢ok arastirmaci farkli boyutlar1 ele alarak, bu kavrami
aciklamaya ¢alismistir. Marka degerinin boyutlarini Aaker (1991), “marka farkindaligi, marka
sadakati, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite” olarak; Blackston (1992), “marka iliskisi”’; Keller
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(1993), “marka farkindalig1 ve marka imaji”’; Christodoulides vd. (2006), “duygusal baglanti,
online deneyim, duyarlt hizmet yapisi, giiven ve tatmin” olarak ele almiglardir. Kim vd. (2008),
“miigteri tatmini, baghilik iligkisi, marka sadakati ve marka farkindaligiyla” marka degerini
aciklamaya c¢alismistir. Burmann vd. (2009), “net marka imaji, algilanan kalite, markanin
sundugu yararin farkliligi, marka sempatisi ve gliveni”’; Baumgarth ve Schmidt (2010), “marka
oryantasyonu, i¢sel marka bagliligi, igsel marka bilgisi ve igsel marka yakinlig1”; Marquardt
(2013), “tatmin, giiven ve baglilik” igeren boyutlari ele alarak marka degerini incelemislerdir
(Ahmad ve Thyagaraj, 2014, 24). Konecnik ve Gartner (2007) ise, marka degerini, “marka
farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakatini dahil eden bir modelle”

aciklamistir (Sekil 5) (Konecnik ve Gartner, 2007, 402).

Algilanan Kalite Marka imaji

Marka

Marka Sadakati Farkindali

> {

\; Marka Degeri

\

N

Sekil 5. Marka Degeri Boyutlar:

Kaynak: Konecnik, M., Gartner, W.C, (2007), “Customer-Based Brand Equity for A Destination”, Annals of
Tourism Research, 34(2), 402’den yararlanilmustr.

Izleyen kistmlarda marka degerinin bilesenleri, marka farkindali§i, marka imaj,
algilanan kalite ve marka sadakati olmak iizere kabul edilen yaklagim gercevesinde s6z konusu

kavramlar ac¢iklanmistir.
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2.2. Marka Farkindahg

Tiiketicilerin markanin farkinda olmalarini saglayan marka farkindaligi, markanin sahip
oldugu ozelliklerin tiiketiciler tarafindan taninmasini, hatirlanmasini saglar; ayni zamanda

tiiketicilerin markaya karsi olan tutumlarini sekillendirir.

2.2.1. Marka Farkindah@imin Tanim ve Onemi

Marka farkindaligi Assael ve Day’e (1968) gore, “miisterilerin marka hakkindaki bilgi
derecesi olup; markanin, kategorisindeki diger markalarla olan baglantisin1 simgeler”. Keller
(1993), Buil vd.’ne (2013) gore ise bu kavram, “genellikle miisteri temelli marka degerinin
temelidir; ¢iinkii marka farkindaligi, marka degerinin olusturulmasinda ilk adimdir” (Romaniuk

vd., 2017, 469).

Marka farkindaligi, Tigli vd.’ne (2007, 85) gore, “potansiyel bir alicinin bir iiriin
kategorisinin iiyesi bir markay1 animsama ve tanima giiciidiir. Farkindalik kavrami, markanin
en basit haliyle taninmasindan, o marka hakkinda detayli bilgiye dayanan bilissel bir yapinin

kurulumuna kadar uzanabilir” (Yaprakli ve Kara, 2016, 137).

Dereli ve Baykasoglu'na (2007) gore farkindalik, “tiiketicilerin markay1 zihinlerinde
olusturmalarinda etkili bir unsurdur”. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markaya kars1 algi ve
davranislarini etkileyerek, tiiketicilerin marka sadakati olusturmalarina ve marka tercihlerine
yon verir. “Marka farkindaligi yalnizca markayi daha 6nce gérmeyi ya da marka ismini
bilmeyi” ifade etmemektedir. Bunun 6tesinde marka farkindalig, “tiiketicinin zihninde marka,

marka ismi ve semboliiniin biitiinii” gibi ¢agrisimlardir (Yildirim ve Aydin, 2012, 698).

Cifci vd. (2016, 3741), Keller’in (2003:76) calismasindaki marka farkindaligi tanimina
yer vererek, “marka farkindaliginin, farkl kosullar altinda tanimlamak ve hafizada marka ismi,
logosu, sembolii vb. iliskilerle baglanti kurmak iizere markayr tanima ve hatirlama yetenegi”
oldugunu ifade etmislerdir. Chen-Hsun vd. (2015, 350) de, Keller’in (1993) ¢alismasindan
yararlanarak, marka farkindaligimin, “tiiketicilerin benzer bir {iriiniin belirli 6zelliklerini
kolayca diistinebilmesi” tanimlamislardir. Ayrica Keller’a (1993) gore, bu 6zelliklerin “iiriin
bilgisi ve satin alma kararlarii kolaylastirdigini, ayni1 kategorideki {irlinler arasinda se¢im
yaptiklarinda marka farkindalig: yiiksek trtinlerle ilgili olarak tiiketicilerin, olumlu duygu ve

diisiincelere sahip olduklarini” vurguladigini belirtmislerdir.
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Marka farkindaligi, markanin nasil goriindiigiinii, 6zelliklerini, logo ya da semboliinii
tiiketicilerin zihninde markanin nasil yerlestigini ifade eder. Aaker (1996) marka farkindaligini,
“hedef kitlenin zihninde uzun siire devam eden marka varligiin giicii” olarak ifade etmistir
(Boo vd., 2009, 221).

Hakala vd. (2012, 441) ise, marka farkindaligina iliskin Aaker’in (1991) belirttigi lizere,
marka farkindaliginin, “kalite ve bagliliin isareti olabilecegini, tiiketicileri markay1 satin alma
noktasinda diisiinmeye tesvik edebilecegini”; Kapferer’a (2005) gore ise, “dikkat cekmenin bir
ifadesi olarak ya da o iiriin kategorisinde miisterinin belleginin yonlendirdigi spontane marka

farkindaliginin, marka degerinin bir gostergesi” oldugunu ifade etmislerdir.

Marka farkindaligi yalnizca markanin isminin ya da 6zelliklerinin tiiketici tarafindan
bilinmesi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin markay1 tanimasi, hatirlamasi, markanin tiiketicinin
zihnindeki farkindaligi, marka hakkinda tiiketicinin bilgi hakimiyeti, markalarin performansini
animsama ve markaya tutumunu kapsamaktadir. Keller’a (1993) gore, “insanlarin, bir markayla
ilgili bilgisi sekillendiginde, ilgilenim diizeyi zihinlerindeki marka ¢agrisimlarinin giiclinii
karara baglar. Marka farkindaligi, bu gii¢lii ¢agrisim tarafindan tiiketicinin karar alma siirecini

etkiler” (Kim vd., 2008, 77).

Argan ve Tokay Argan’a (2006, 245) gore, “tiikketicinin farkli zaman ve kosullar altinda
markay1 tanimlayabilme yetenegi olarak ifade edilen marka farkindaligi, firmalarin viral
pazarlamayi kullanarak olusturmak istedigi degerdir. Clinkii bir firma veya {iriin adinin viral
yayillma hareketiyle bircok insana ulasmasi, marka farkindaligini arttiracaktir” (Topal ve

Temizkan, 2016, 1461).

Durianto’ya (2004) gore, marka farkindaliginin marka degerindeki rolii, farkindalik
diizeyinin elde edilerek yayginlagsmasina baghidir. Bu farkindalik diizeylerini su sekilde ifade
etmistir (Bayunitri ve Putri, 2016, 136):

e “Markadan habersiz olma. Marka farkindalifi piramidinin en alt seviyesini
olusturan bu seviyede miisteriler, varligindan haberdar degildir.

e Marka Tanminirh@i: Marka farkindaliginin varligi minimal diizeydedir. Bir
alicinin, satin alma siirecinde belirli bir markayi sectiginde 6nemlidir.

e Marka hatirlanirhigi: Bir yardima gerek duymadan bir markaya deginildigini

hatirlama diizeyi.
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e Akilda kalma: Bir miisteriye marka dogrudan soruldugunda, bagka bir kisinin
yardimini almadan markayr hatirlamasi ve bu kisinin markanin isminden
bahsedebilmesi, bunun yani sira miisteri tarafindan en ¢ok bahsedilen ilk marka
olmasidir; daha sonraki seviye akilda kalmadir. Diger bir deyisle, markanin
digerleriyle miisterilerin zihninde karsilastirilmasiyla beliren marka olmasi

onemlidir”.

Marka farkindaligi pazarlama faaliyetlerinin etkinligi ve amaclar1 i¢in Onemlidir.
Macdonald ve Sharp’a (2003) gore, “marka farkindaligi olmadan marka imaji ve marka
tutumunun sekillenememesinden dolayi, pazarlama ¢abalarinin amaglarini gergeklestirmesinde
marka farkindaligi 6nemlidir”. Mathew vd.’ne (2014) gore, marka farkindalig “gtivenilirligi
saglar; dolayistyla tiiketicilerin sadakat niyetlerini ortaya c¢ikartir”. Tiiketicilerde belirli bir
markaya kars1 olusan giiven duygusu ise, markanin itibarinin artmasini saglar (Han vd., 2015,
87). Markaya kars1 olusan bu giiven duygusunun yarattig itibar, tiiketicilerin marka tercihinde

ve satin alma siirecinde o markaya yonelmelerini olumlu yonde etkiler.

Tiiketicinin karar almasinda etkili oldugundan dolay1 marka farkindaliginin artirilmast
ve siirdiiriilmesi, marka yonetimi i¢in onemlidir. Marka farkindaligi, Aaker (1991) tarafindan
“bir markanin belirli bir mamul kategorisindeki yerini tanima veya hatirlama amagli alici

yetenegi” olarak tanimlanmistir (Bojei ve Hoo, 2012, 36).

Marka farkindalik diizeyinin en alt diizeyini ifade eden tiiketicilerin markalardan
habersiz olmasini, isletmeler markaya yonelik reklam harcamalar1 ve tutundurma gibi
pazarlama ¢abalarin1 gercgeklestirerek, iletisim kanallarini etkin kullanarak, bu iletisim
kanallarindaki tiiketiciler arasindaki etkilesimden yararlanarak markanin sunduklarini, fiziksel

ozelliklerini, farkliligini, kattig1 degeri tiiketicilere duyurarak ortadan kaldirabilir.

Farkindalik diizeyinin diger diizeyini ifade eden tiiketicilerin markay1 tanimasi
asamasinda, rakip markalar arasindan satin almay1 gergeklestirirken, tiiketicinin riskini azalttig1
duygusuyla bildigi bir markayr se¢mesini saglayabilir. Marka hatirlanirhk diizeyinde,
tilkketicinin markay1 tanimasi ya da daha 6nce onunla ilgili duydugu diisiinceler dogrultusunda
alternatif markalar arasindan belirli bir markay1 hatirlayabilmesini ve marka tercihini etkiler.
Piramidin zirvesinde yer alan akilda tutma seviyesinde ise tiiketiciler markanin varligindan,

sahip oldugu 6zelliklerden, sundugu hizmetlerden, sagladig1 faydadan haberdardir.
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Aaker’in (1996) bir baska c¢alismada marka farkindalik diizeylerini agikladig
Farkindalik Piramidi Sekil 6’da gosterilmektedir (Aktepe ve Bas, 2008, 85).

Marka
Ismi
Hakimi

Akla Ik
Gelen
Marka

Marka Hatirlanirligi

Marka Tanimirlig

Sekil 6. Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aktepe, C, Bas, M, (2008), “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindalig1 ve Algilanan Kalite (Beklenti)
Iliskisi ve Gsm Sektédriine Yonelik Bir Analiz”’, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
10(1), 85.

Marka farkindaliginin “tiiketicilerin bir markay1 hatirladiklar1 farkli yonlere gore
olgtildigint” ifade eden Aaker (1996), marka taniirhi@mi, “tiikketicilerin 6nceden bir markaya
maruz kalmas1”; marka hatirlanirhigimi, “tiiketicilerin bir kategori ihtiyacin1 karsilayan
markalar1 hatirlamas1”; akilda kalmayi, “tiiketicilerin ilk marka olarak hatirlamasi”; hakimiyeti,

“tliketicilerin tek markay1 hatirlamas1” seklinde tanimlamistir (Sharifi, 2014, 45).

Marka hatirlanirhigini, Keller (1993, 3) ise, “tiikketicinin markayla ilgili hafizasindaki
bilgiyt kullanmas1” seklinde ifade etmistir (Pappu vd., 2005, 145). Marka tanmirhg,
tilketicilerin marka hakkinda bilgisi, markanin varligindan haberdar olmasini ifade ederken;
marka hatirlanirhi@s ise, iiriin gruplari ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin markay1 hatirlamasidir.
Piramidin zirvesinde yer alan marka ismi hakimiyeti, Aaker’a (1996, 15) gore, “tiiketicilere
spesifik bir liriin kategorisine iligkin markalarin sunulmasiyla neredeyse tamaminin tek bir

markay1 belirtmesidir” (Aktepe ve Bas, 2008, 85).

Marka farkindaligt Sun ve Ghiselli’e (2010) gore, pazarlamada su ii¢ 6nemli giicii

beraberinde getirir (Lu vd., 2015, 38):

e “Marka farkindaliginin artmasiyla miisteriler markaya daha ¢ok asina olurlar.
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e Marka farkindaligi arttiginda, miisteriler bir iiriin ya da hizmet almaya
niyetlendiginde markay1 diisiiniirler.
e Tiiketiciler marka farkindalik diizeyi diisiik olan iiriin ve hizmetler yerine

farkindalik diizeyi ytliksek olan markalara giivenirler”.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin markalarin sundugu {iriin ya da hizmetlerden haberdar
olmasini ve tiiketicilerin daha 6nce kullanmadig alternatif markalar arasinda ismini duydugu
bir markay1 segcmesini saglayarak, tiikketicinin satin alma davranislarini etkileyebilir. Tiiketiciler
kullanmadiklart markalar arasinda tercih yaparken ismini duyduklar1 markalara, ismini daha
once hi¢c duymadiklari markalara gore daha cok giivenirler. Markalarin tiiketicilerde
olusturdugu giiven duygusu, tiiketicilerin markaya karst tutumunu ve marka tercihini olumlu

yonde etkiler.

Bircok arastirmaci marka degerine iliskin yaptiklar1 ¢calismayla, marka degerinin bir
pargasi olan marka farkindaliginin 6nemini vurgulamistir. Aaker (1991-1996) miisteri temelli
marka degerinin boyutlarindan biri olan “marka farkindaligin1 kuramsallagtirirken”, Yoo vd.
(2000), Pappu ve Quester (2006- 2008), Tong ve Hawley (2009) yaptiklari galismalarla, “marka
farkindaliginin gegerliligini” onaylamislardir. Keller’a (1993) gore, “marka farkindaliginin

derinligi ve genisligi, marka degerini belirler” (Kumar vd., 2013, 146).

2.2.2. Marka Farkindahi@ginin Boyutlar:

Birgok arastirmaci marka tanmirligr ve marka hatirlanirligi olan iki boyutu kullanarak
marka farkindaligini agiklamistir. Marka farkindalik diizeyi degerlendiginde, marka taniirligi
ve marka hatirlanirli1 ayn1 anda ortaya ¢ikmamaktadir. Lu vd. (2014, 260), Keller’in (1993)
belirttigi lizere marka taninirhigini, “tiiketiciye bir isaret olarak marka ismi verildiginde markay1

<99,

tanima yetenegi”’; marka hatirlanirhigini ise, “tiiketiciye iiriin kategorisi verildiginde markay1

=0

hatirlama yetenegi” olarak tanimlamislardir.

“Markayi tanima, ‘marka hakkinda bilgilendirilen tiiketicilerin, markay1 gorerek veya
duyarak digerlerinden farkli olarak kolayca taniyabilen tiiketicileri’ kapsar. Marka hatirlama
da, “iirtin kategorisinin ad1 ve/veya kullanim durumuyla ilgili bir isaret verildiginde tiiketicilerin
nasil hatirlayabildiklerini’ gosterir” (De Chernatony ve McDonald, 2003, 444; Uztug, 2003, 29;
Miiller ve Chandon, 2003, 211; Pappu vd., 2005, 145, Akt. Yildiz, 2015, 31).
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Tanimirhik, Walliser’a (2003, 13) gore, “bir markanin duyulup duyulmadigini ifade
ederken, hatirlama kategorisinde hatirlanan markalar1 anlatir. Hatirlamay1 etkileyen faktorler
bes gruba ayrilabilir. Bunlar, maruz kalma durumu, {irlin, mesaj, hedef kitle 6zellikleri ve son
olarak da sponsorluktur. Hatirlama, sponsorluga maruz kalma stiresi, sponsorlarin énceki marka
farkindaliklari, mesajin uzunlugu ve tasarimai, izleyicilerin yasi gibi sosyo-ekonomik durumlari,
konuya ilginlik ve ilgi, sponsor olunan etkinlige gore artar. Her marka etkinlik sirasinda ve
oncesinde kisa olarak artan bir temel hatirlama diizeyine sahiptir ve bu oran etkinlikten birkag
hafta sonra ilk diizeyine yakin bir diizeye geri doner. Siire ve degisimin biiyiikliigii sponsorun

tiim iletisim ¢abalaria dayanir” (Yilmaz, 2007, 592).

Young ve Rubicam Avrupa tarafindan Jim Williams dnciiliigiinde gelistirilen “Mezarlik
Modeli” Sekil 7°de gosterilmektedir. “Modelde bir {iriin grubundaki markalar taninmaya gore
hatirlanma grafiginde” gosterilmektedir. Ornek olarak, “her 20 otomobil markasinmn
hatirlanabilirligi ve taninirhigr 6l¢iilebilir ve bu dlgtimler her markayr bu grafige yerlestirmek
icin kullanilabilir. Diizinelerce iiriin grubu arasinda tutarli olan bulgu, markalarin sekilde
gosterilen egriyi izledikleridir”. Aaker (1996a, 25-27), hatirlanabilirligin énemli oldugunu
vurgulayan, iki istisnanin oldugunu belirtmistir. “Ilki, tiiketicilerin biiyiik bir kismi tarafindan
bilinmedigi i¢in ¢izginin altinda kalan, bu sebeple de goreceli olarak diisiik bilinirlige sahip
markalardir. Ancak kendi sadik miisteri gruplar1 arasinda yiiksek hatirlanmaya sahip olduklari
igin diisiik tanmirliklar1 kétii performansin gostergesi degildir. Onemli nis oyuncular, bazen
bilinirliklerini artirma ve bdylece miisteri tabanlarim gelistirme potansiyeline sahiplerdir. ikinci
istisna, sol ist kosede, yiiksek taninirhigi fakat diisiik hatirlanma orani olan firmalarin
olusturdugu mezarliktir. Mezarlikta olmak 6liimciil olabilir: Tiiketiciler markay: bilir, fakat
alim s6z konusu oldugunda akillarina gelmez. Mezarliktan kurtulmak yiiksek tanmirlik
sebebiyle engellenebilir; ¢linkii ayn1 hikayeyi tekrar dinlemek, anlamli gelmeyebilir. Mezarlik
modelinin bir vurgusu da yiiksek bilinirligin giicli markanin bir gostergesi olmadigidir;

bilinirlik zayif markalarin bir 6zelligidir” (Aaker, 1996a, 25-27).
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Sekil 7. Tanéinmaya Karsihik Hatirlanma: Mezarhk Modeli

Kaynakca: Aaker, D.A, (1996a), “Giigli Markalar Yaratmak” (Cev. Erdem Demir), Mediacat
Yaycilik: Istanbul, 29.

Sekil 7°deki “iist orta” veya “sag tarafta yer alan marka dinamikleri”, markanin
gelecekteki sagligi i¢in 6nemli gostergelerdir. “Mezarliga dogru bir hareket, satiglarin ve pazar
paymin” diisiisiinii beraberinde getirmektedir. Fakat “marka mezarliktan uzaklasiyorsa,
satiglarin ve pazar payimin artmasi” beklenir. Bu nedenle “mezarlik modeli, hatirlanmanin

taninma kadar 6nemli oldugunu” vurgular (Aaker, 1996a, 29).

2.2.3. Marka Farkindahginin Faydalan

Marka farkindaligi Keller’a (1993) gore, “tiikketicilerin marka hakkinda bilgi saglamalar
acisindan” 6nemlidir. Marka farkindaligi Konecnik ve Gartner’a (2007) gore ise, “Oncelikli ve
gerekli ancak yeterli degildir. Tiiketicileri, tekrar satin almalar1 ve markay1 denemeleri i¢in

yonlendiren bir adimdir” (Callarisa vd., 2012, 74).

Marka farkindaligy, iiriin ve tedarik¢i 6zelliklerine iligkin bilgi edinilmesinde islevsel
olabilir. Hoyer ve Brown (1990), Laroche vd. (1996), MacDonald ve Sharp’a (2000) gore,
marka farkindaligi, “tedarik¢i bagliligi ve iiriin kalitesine iliskin gliglii bir isarettir. Sergi,
reklam, ambalaj gibi tedarik¢i yatirimlari marka farkindaligini artirmak igin gereklidir”. Erdem
vd. (2006), Milgrom ve Roberts ‘a (1986) gore, “yalnizca yiiksek kalitedeki isletmeler marka
farkindaligini artiracak yiiksek diizeydeki yatirim harcamalarini kargilayabilir” (Homburg vd.,

2010, 203).
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Marka farkindaligi, McDonald ve Sharp’a (1996) gore, markanin tiiketicinin hafizasina
yerlesmesini saglayarak “yeni, oturmamis markalarin zihne girisine engel olma gorevi
iistlenerek, hem tiiketici hem de dagitim kanallari i¢in itici giic gorevi goriir (aracilar da
miisteridir ve bilinmeyen firiinlere siipheyle yaklasirlar). Yazarlara gore, marka farkindaligi,
“isletme i¢in deger olusturur” ve “rekabetci distlinlilk” saglar. Bu sebeple “iiriin ilk
sunuldugunda yogun pazarlama iletisim cabalariyla, 6zellikle reklam ve satis tutundurma
etkinlikleri araciligiyla tirtinlerin farkinda olunmasi, denenmesi i¢in ¢aba harcandigini” ifade

etmislerdir (Odabas1 ve Oyman, 2002, 370).

Hsu vd. (2011), marka farkindaliginin “tiiketicilerin marka tercihini ve pazar paymi
olumlu sekilde etkiledigini” bulmuslardir. Marka farkindaligi Stahl vd.’ne (2012) gore,
“markay1 akilda tutma ve kar oranim artirir”. Erdem vd.’ne (2006) gére marka farkindaligi,
“alicilar1 satin alma davranislarin1 gerceklestirirken markaya ve marka sadakatine tesvik
edebilir; ayrica o markaya kars tiiketicilerin olumlu bir tutum igerisine girmelerine ve yiiksek

diizeyde satin alma niyetine onciiliik eder” (Liu vd., 2017b, 194).

Marka farkindaligi Fesenmaier vd.’ne (1993) gore, “her zaman satin almaya neden
olmayabilir’. Gil vd.’ne (2007) gore ise, “marka farkindalik diizeyinin yiiksek olmasi
tiiketicilerin markay1 tercih etme diizeyini artirmaya neden olabilir. Ayrica tiiketicilerin belirli
bir markaya kars1 sadakat diizeyini artirmalari i¢in de markanin varligindan haberdar olmalari

gerekir” (Torres vd., 2015, 947).

Oh (2000), “fiyat esitligi ve marka farkindalifini dahil eden genisletilmis deger
modeliyle” ilgilenirken, Chen ve Hitt (2001) “markali ve markasiz perakendeciler arasinda
marka farkindaligimi agiklayan bir modelle”; tiiketicilerin bir iiriiniin markasinin farkinda
olduklarinda o iiriin i¢in daha fazla fiyat 6deyeceklerini ifade etmistir (Salamandic vd., 2014,

474).

2.2.4. Marka Farkindahginin Yaratilmasi

Markalarin fark edilmesi, ilerleyebilmeleri i¢in 6nemlidir. Bir markanin “farkl, etkili
vb. olmasi, ona 6zgii, 6zgiin yaklasimlar sunmakla” miimkiin olur. Ornegin, “etkili, carpici
yollar kesfeden Pepsi, genclik vurgusuyla Coca-Cola’dan farkli olmay1” bagarmistir. Marka
farkindaligini bagsarmak i¢in baz1 yontemler su sekildedir (Elitok, 2003, 107-108):

e Amnilmaya deger fark yaratmak,

e Birslogan veya melodi gelistirmek,
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e Sembol olusturmak,

e Reklam/Tanitim.

Markalar, rakiplerinden farkli olduklar1 noktalar: tiiketicilerin zihninde yer edecek
sekilde olusturmalidir. Markalar dogru bir sloganla ya da melodi gelistirerek; tiiketicilerin
markay1 anmasini saglayabilir. Marka farkindaligini1 olusturmak amaciyla, zihinde daha kolay
yer edebilecek olan sembollerin kullanimi da biiylik bir 6neme sahiptir. Bunlarin yani sira

reklam, markalarin kendilerini tanitmalarinda kullanabilecekleri etkin bir aragtir.

Aaker (1991), Batra vd. (1995), Keller (1993), Yoo vd. (2000), Rossiter ve Percy’e
(1987) gore, “miisteriler markalara maruz birakilarak reklam yaratilir ve marka farkindaligi
artar”. Keller (2008) “tiiketicilerin bir markaya maruz kalma sebebi ne olursa olsun marka
farkindaliginin yerlesmesine katki saglayacagini” ifade etmistir. Markalarin magazada tekrar
sergilenmesi, tiiketicilerin tanima ve hatirlama yeteneklerini artirirken; {irtinlerin kategorize
edilerek diizenlenmesi, tiiketicileri tekrar markalara maruz birakarak, tiiketicilerin markaya
asina olmalarini ve zihinlerinde yerlesmelerini saglar. Keller’a (2008) gore, “fiyat indirimleri;
markadan markaya gecenleri tesvik eder ve liriinii denemelerini saglar”. Yoo vd.’ne (2000)
gore, “fiyat indirim kampanyalar1 ile marka farkindalig1 arasinda negatif bir iligski” vardir. Yoo
vd. (2000; 199) yaptiklar1 arastirmada, “tiiketicilerin hem diisiik fiyatli hem de yiiksek fiyath
uriinlerle esit sekilde marka farkindaligina sahip olabilecegini” ifade etmislerdir (Huang ve

Sarigéllii, 2012, 94).

Isletmeler, online sosyal aglari kullanarak, tiiketicilerle etkilesim igerisinde olup;
tiiketicilerin markalariyla ilgili duygu ve diisiincelerini 6grenebilecekleri gibi fan sayfasi ya da
online topluluk olusturan tiiketicilerle isbirligi de yapabilirler. Sosyal medya araglari, her gecen
giin tiiketicilerin vazgegilmezleri arasinda yerini almaktadir. Isletmelerin marka farkindalig
yaratmasinda sosyal medya da onemli bir arag olabilir. Barwise ve Meehan (2010) da “cogu
isletmenin, tiiketici ilgilenimini ve igbirligini saglamak i¢in online sosyal aglar1 bir ara¢ gibi
kullandigimi, sosyal aglarin marka farkindaligini artirabilecegini” ifade etmistir. Marka
farkindaligi Lin (2013), Hoyer ve Brown’a (1990) gore, “tiiketicinin tercihinde 6nemli bir
tepkiye sahiptir” (Barreda vd., 2015, 600). Bu nedenle isletmeler {iriin ya da hizmetleriyle ilgili
tilketicilere sosyal medya kanallariyla daha maliyetsiz, hizli ve kolay erisebilirler. Etkilesimin
hizl1 oldugu sosyal medya araglari, marka farkindaligini artirarak; markanin popiilerliginin de

artmasini saglar. Tiiketicilerde olumlu algi yaratan, tiiketicilerin glivenini kazanan ve tatmin
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diizeyini artiran bu markalar, tiiketicilerin kendi aralarinda marka hakkinda konugmalar1 ve
tavsiye etmeleriyle de marka farkindaliginin artmasina yardimci olurlar. Tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden etkilenmeleri, ¢evrelerindeki tiikketicilerin olumlu ya da olumsuz tavsiyelerini goz
ontinde bulundurmalarina ve markaya karsi tutumlarinin sekillenmesine neden olabilir. Bu

nedenle marka farkindaliginin olumlu yonde yaratilmasi isletmeler i¢in son derece 6nemlidir.

“Interaktif pazarlama, marka farkindaligmin genisligini ve derinligini arttirabilir.
Internet, giiclii marka farkindalig1 yaratilmasim ve erisimi gii¢ olan belirli potansiyel hedef
kitleyle ulasilmasii kolaylastirir. Interaktif pazarlama iletisim araglar1, miisterilerin iiriin ya da
markalarla ilgili bilgiye erigsmesini, farkindaligin artmasini, potansiyel satin alma firsatlarina
ulasilmasini kolaylastiran avantajlar sunmaktadir” (Keller, 2010, 62). internet araciligiyla
isletmenin markay1 duyurmasi, markanin 6zellikleri hakkinda genis kitlelere erismesi ¢ok daha
hizlidir. Ozellikle iletisim teknolojisinde yasanan gelismelerle insanlarin bu iletisim kanallarini

kullanmasi, isletmeler i¢in biiylik bir avantaj yaratmaktadir.

2.2.5. Marka Farkindahigmnin Ol¢iilmesi

Marka farkindaligi, “marka hatirlama ve tanimayi test etmek i¢in uygulanan cesitli
yardimli ve yardimsiz bellek 6lgiitleri araciligiyla etkin bir sekilde degerlenebilir”. Ornegin,
Alba ve Hutchinson (1987), marka hatirlama &lgiitiinde, “gercek marka ismini ya da bu ismi

cagristiran ¢esitli kavramlarin kullanilabilecegini” ifade etmislerdir (Keller, 1993, 12).

Marka farkindaliginin Laurent vd.’ne (1995, 170) gore belirlenen iiriin kategorisinde ii¢

klasik 6l¢iitii vardir:

e Spontane farkindalik (Spontaneous awareness): Arastirmacilar tiiketicilere
herhangi bir yonlendirmede bulunmadan, {iriin kategorisinde yalnizca isim olsa
da bildikleri markalarin isimlerini vermelerini istemislerdir: Marka X’i ilk
isaretleyenlerin yiizdesi;

e Akla Ilk Gelen (Top-of-mind awareness): Ayni soruyu kullanarak marka X’i ilk
isaretleyenlerin yiizdesi;

e Destekli Farkindalik: X markasini bildigini sdyleyenlerin yiizdesidir.
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Franzen’e (1999, 50) gore, destekli marka hatirlamasi, tiiketiciye marka ismi verildigi
zaman, “daha once karsilagmis oldugunu dogrulama” diizeyidir; tiikketiciye yoneltilen “X marka
icecegi biliyor musunuz?” sorusu gibi. Markanin ismi haricinde herhangi bir isaret
olmamasindan dolay1, “destekli marka hatirlamas1 ve markanin taninmasi” genellikle ayni
seylerdir. Desteksiz marka hatirlamasini ise; tiiketiciye bir iirlin isareti olarak “iiriin grubu,
grubun karsiladigi gereksinimler ya da {iriin grubundaki markalarin ¢agristirdig1 niteliksel
ozellikler” verilmesiyle markay1 sdyleyebilme yetenegi olarak ifade etmistir; tiiketiciye bu
amacla sorulan “X kategorisindeki hangi markalar1 taniyorsunuz?” ya da “Bebeklerin altimi

kuru tutan bildiginiz tiim ¢ocuk bezlerini sayin.” sorular1 gibi.

Tiiketicinin markay1 tantylp tanimadigini 6lgmek amaciyla tiiketiciye “markanin
tanimlayic1 ozelliklerini” gostererek “daha onceden goriip gormedigi” sorulmaktadir. “Ayni
stire¢ sozel olarak da” yapilabilir ve “bu Ozelliklerin arasina markayla ilgili olmayanlar da
konularak daha hassas bir test” gerceklestirilebilir. “Algisal derecelendirme” seklinde ifade
edilen yontemde, “markanin tanimlayict 6zellikleri kismen” gosterilmektedir. Marka isminin

baz1 harflerinin yazilmamasi ve tiiketiciden tamamlamasini istemek gibi. Ornekler su sekilde

gosterilebilir (Ural, 2009, 119):
VA_O
A _ELK
CO__C__A
S_._ S G

(Vakko, Argelik, Coco Cola, Samsung)

2.3. Marka imaji

Marka imaji, iirliniin tiiketiciye sagladig1 fonksiyonel faydanin 6tesinde tiiketicinin
markaya ylikledigi anlam, sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme, markanin ona olan bakis agisini
degistirecegine olan inang, farklilasma istegi, tatmin, deger gibi faktorleri icermektedir.

Asagida marka imaj1 gesitli yonleriyle incelenmistir.
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2.3.1. Marka imaji Tanim ve Onemi

Riaz (2015, 27), imaj1 agiklarken Reynolds’un (1965; 69) belirttigi {izere, “toplam
etkiler icinde 6ne ¢ikan birkag etkiye iliskin psikolojik bir kavram oldugunu ve imajin bu
etkilerle biiytidiigiinii, abartildigini ve sistematik hale geldigini yenilikgi siireglerle olustugunu”

belirtmistir.

Marka imaji, Dobni ve Zinkhan’a (1990) gore, “tiiketicilerin belirli bir markaya
bagladigi duygusal ve mantikli algilardir. Sembolik ve fonksiyonel marka inanglarindan
olusur”. Marka imaji, marka c¢agrisimlarindan olusmaktadir. Aaker (1991) marka
cagrisimlarini, “tiiketicinin bellegindeki marka ile ilgili o markanin varliklar1 ve yiikiimliilikleri

ile ilgili herhangi bir sey” olarak ifade etmistir (Koubaa, 2008, 141).
Marka ¢agrisimlarini Keller (1993) ise su sekilde ifade etmistir (Danes vd., 2010, 313):

e “Ogzellikler: Fiyat, imaj ve kisilik gibi iiriinle ilgili olmayan unsurlar, sekil ve
islevsellik gibi iirtinle ilgili olarak siniflandirilir.

e Faydalar: Tiiketicilerin 6zelliklere ekledigi degerlerdir. Faydalar fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik olarak ii¢ tiire ayrilmaktadir.

e Marka tutumu: Tiiketicinin bir markay1 genel degerlemesidir”.

Marka imaj1, Xiu-cheng ve Jie’ye (2002) gore, “marka ve tiiketici arasinda uzun vadeli
stirecte, tiiketicinin goriisii ve genel algisidir; tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiler”.
Marka imajinin, “lriin islevselligiyle ilgili imaj ve iriin islevselligiyle ilgili olmayan imaj

seklinde olustugu” genel olarak kabul edilmektedir (Luo vd., 2009, 806).

Marka imajin1 tanimlarken Alic vd. (2017, 29), marka imajinin Keller’a (1993; 3) gore,
“marka cagrisimlan tarafindan meydana geldigini” ve “tiikketicinin zihninde tutulan marka
cagrisimlan tarafindan yansitilan marka ile ilgili algilar” olarak; Aaker’a (1991; 109) gore,
“genellikle baz1 anlamli yollarla organize edilen ¢agrisimlar seti” seklinde tanimlandigini ifade
etmiglerdir. Yazarlar, Dobni ve Zinkhan’a (1990) gore ise, “markali bir mal/hizmetin ya da bir
markanin zihindeki resmi ve belirli bir iiriin/hizmet 6zelligi ile tiiketicilerin iligkilendirdigi
sembolik anlamlar1 i¢erdigini” belirtmislerdir. Marka imaji, tiiketicileri satin alma davranisini
yonlendiren, tiiketicinin zihninde markaya farklilik katan, tiiketicilerin arzuladiklar

ozelliklerdir. Gii¢lii bir marka imaj, tiiketicilerin zihnindeki markay1 anlamli kilmaktadir.
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Marka imajinin faydalarini Park vd. (1986) su sekilde agiklamiglardir (Riley vd., 2015,
274):

e “Fonksiyonel fayda; tiiketimle ilgili problemleri ¢ézmek igin tiiketicilerin
ihtiyacini tanimlar.

e Sembolik fayda; kendini gelistirme, ego tanimlama, vb. igin tiiketicilerin
ihtiyacim karsilar.

e Deneyimsel fayda ise; duygusal ya da biligsel zevk i¢in tiiketicilerin arzularini

karsilar”.

Markalar sunduklart {iriin ve hizmetlerle, tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermenin 6tesinde
giiclii bir marka imajiyla, tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilayan, sosyal ¢evresine ve
statlisiine uygun bir sekilde tiiketiciyi memnun eden faydalar saglayarak, tiiketicileri tatmin
etmektedir. Markalarin tiliketicilere sunduklari {iriin ya da hizmetlerin niteliklerini, faydalarim

degerleyen tiiketiciler, satin alma siirecinde bu dogrultuda hareket edebilirler.

“Marka imaj1 ya da ¢agrisimlar, belirli bir marka tercihine neden olan olumlu duygular
ve tutumlar yaratilmasi ile birlikte marka konumunu gii¢lendirerek, marka benzersizligine

dayal1 bir igletmeyi rakiplerinden ayirt ettiginden dolay1 pazarlamacilar i¢in 6nemlidir” (Aaker,

1991; Keller, 1993; Janiszewski and Osselaer, 2000, Akt. Namkung ve Jang, 2013, 87).

Krishnan (1996), “yiiksek degerli markalarin diisiik degerli markalara gére daha olumlu
marka ¢agrisimlarina (marka imajina) sahip olmasinin daha olas1 oldugunu” ortaya ¢ikarmistir.
Lassar vd. (1995), “yiiksek fiyatlar ve yiiksek marka degerinin, daha yiiksek imaj dereceli
markalarla iliskili oldugunu”, Kwon (1990) ise, “olumlu marka imajmin, tercih edilmeyen
markalara gore tercih edilen markalarla ilgili olmasinin daha olas1 oldugunu” ortaya koymustur
(Faircloth vd., 2001, 64). Tiiketicilerin bir kism1 markanin yiiksek fiyata sahip olmasini, olumlu
imaj olarak degerleyebilir. Bu markalara kars1 olumlu ¢agrisimlara ya da marka imajina sahip

olan tiiketiciler, satin alma siirecinde bu markalar1 tercih edebilirler.

Tiiketiciler genellikle yiiksek fiyata sahip markalarin, kalitelerinin de yiiksek oldugu
algisina sahiptirler. “Uriin i¢in belirlenen fiyat marka imajinda uzun vadede benzer etkilere
sahiptir. Her iki etki sonucunda marka imaji, belirli {irlin satiglarini dogrudan etkiler” (Fruchter
vd., 2006, 1372). Fiyat bazen tiiketiciler i¢in satin alma siirecinde itici bir unsur olabilecegi gibi

markanin kalitesine iliskin isaret olarak da algilanabilir. Yiiksek fiyata sahip markay1 kullanan
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tilkketiciler; markanin kendilerine daha fazla deger, statii, prestij, farklilik kazandiracagi
yoniindeki diisiincelerinden dolayi, giiglii bir imaja sahip markalarin fiyatlarina kars1 daha
duyarsizdirlar. Marka imaji daha ¢ok soyut ¢iktilarla degerlenmesine ragmen somut olarak
isletme ac¢isindan finansal ¢iktilar da saglar. Giiglii marka imaji, markalarin daha fazla talep

edilmesini saglayabilir; dolayisiyla isletmenin satis ve karini artirabilir.

Dobni ve Zinkhan (1990) marka imajinin tiiketicinin zihnindeki etkisini su ifadelerle

ortaya koymustur (Karsu vd., 2010, 177):

“Marka imaj1, tiiketici tarafindan markanin nasil algilandig1 ile ilgili bir

kavramdir.

e Tiiketici yorumuna acik, genis 6zelligi ile siibjektif algisal bir olgudur ve
duygusal / sebep-sonug iliskisine bagl gelisme gostermektedir.

e Uriiniin teknolojik, fonksiyonel ya da fiziksel ozellikleri yapisinda yer

almamakta, pazarlama aktiviteleri ile olugsmaktadir.

e Gergegin kendisinden ziyade gergegin algilanmasi stireci ile ilgilenmektedir”.

Erdil ve Uzun’a (2010, 90) gore, “marka imaj1 kavrami ve uygulamasi, yalnizca iiriin ya
da hizmet kalitesi ve fiyat gibi objektif faktorlere degil, ayn1 zamanda psikolojik fayda
saglamaya, sosyal statiiyli gostermeye, miisterileri digerlerinden farkli kilmaya ve markayla
ilgili duygusal ve zihinsel algilar yaratmaya odaklanir” (Erdil, 2015, 198). Marka imaji
tiiketicilerin markay1 biit¢elerine uygun olmasi ya da rakip markalara kiyasla uygun bir fiyata
sahip olmak gibi mantiksal nedenlerin Gtesinde; markaya yiikledigi anlam, sosyal cevre
tarafindan kabul gérme, markanin ona olan bakis acisin1 degistirecegine olan inang, tatmin,

deger gibi faktorleri de kapsamaktadir.

Marka imajinin “yasam tarzi, beklenti, deneyim, istek ve farklilagtirma” olmak tizere
onemli bir yan1 vardir. Yasam tarzi tiiketicilerin beklentilerini artirirken, artan beklentiler
deneyimleri beraberinde getirir; deneyimler ise istekleri yonlendirir ve istek farklilig1 yaratir

(Roy ve Banerjee, 2007, 143).

Gilicli bir marka imaji s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin markadan beklentileri
artabilir. Markanin sundugu {iriinlerin fiziksel 6zellikleri, sundugu avantajlar; bunun yani sira
tiiketicilere farklilik katacak anlamlar gibi birgok beklentiyi beraberinde getirebilir. Dobni ve
Zinkhan’a (1990) gore de “lyi bir marka imaji, aninda ¢agrisim yapar, olumludur ve rakip

markalar arasinda hemen hemen her zaman Ozeldir. Marka imaji; paketleme, reklam,
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promosyon, misteri hizmetleri, agizdan agiza ve diger marka deneyimi yonleriyle
giiclendirilebilir. Marka imaj1, genellikle belirli bir markadan s6z edildiginde, tiiketicinin aklina
gelen ilk kelimeler/imajlar sorularak uyarilmistir (bazen akilda kalan olarak adlandirilmistir).
Tepkiler degisken oldugunda veya maliyet gibi imaj dis1 tutumlar1 yansittiginda bu zayif bir
marka imaj1 gostergesidir” (Ulusu, 2011, 3934-3935).

Marka imaj1, Padgett ve Allen’a (1997) gore, “miisterinin marka bilgisini temsil eder;
ilk miisteri isletme etkilesimini gelistirir ve miisteri deneyimlerine gore degisir” (Blasco-Arcas
vd., 2016, 564). Tiiketicilerin markayla ilgili bilgiye sahip olmalari; markalarin igerigini,
sundugu hizmetleri, sagladig1 faydayi, diger alternatif markalardan farkliligini anlamalarini
saglar. Markay1 tiiketiciler i¢in anlamli kilan marka imaji, tiiketicilerin deneyimleriyle
sekillenebilir. Kullanicilarin markalarla ilgili duygu ve diislincelerini ¢evrelerindeki kisilerle
etkilesime gecip, sosyal aglar araciligiyla ya da farkli kanallarla ifade etmeleri, paylasilan
yorumlar sonucunda marka imajin1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilir. Dolayisiyla
tiiketicilerin marka deneyimi yasadiktan sonra olumsuz bir diisiinceye sahip olmasi da marka

imajina zarar verebilir,

Meanwhile ve Farquhar’a (1989) gore, “marka imaji, iirlin ve hizmetin islevselliginin
otesinde ek degere sahip olabilir. Marka imaju, tiiketicilerin satin alma kararlarina yardimei olan
ve kendi imajlarini yansitan iirlin ve hizmetlerin bir dizi goreli zihindeki konumu, ayni1 kalitenin

glivencesi ve islevsel dzellikler olarak goriilebilir” (Chih-Chung vd., 2012, 353).

Marka imaji, Sirgy’e (1982) gore, alicinin satin alma davranigi siirecinde markaya
yonelik edindigi bilgiler neticesinde alternatif markalardan o markay1 nasil tercih edeceginin
yanitidir. Tiiketiciler alternatif degerlemeyle, alternatif markalar1 karsilagtirarak; marka
tercthinde bulunur. Tiiketiciler, iirlin/hizmet veya markalar1 “yasam tarzi, kendi imaj1 ya da
sahip oldugu statiiyii” goz Oniinde bulundurarak; satin alma davranigini gergeklestirirler

(Ataman ve Ulengin, 2003, 237-238).

Aaker (1996) ve Keller (1993), “marka aginaliginin, her zaman marka imajinin temel
boyutu” olarak goriildiigiinii ifade etmislerdir (Persson, 2010, 1270). Tiiketiciler ihtiyaglarini
karsilayacak bir Uriinii/hizmeti satin alacaklar1 zaman, varligindan haberdar olduklart ya da
agina olduklari markalari, hi¢ duymadiklari markalara kiyasla tercih etme egilimi
gosterebilirler. Tiiketicilerin asina olduklari markalar, hi¢ bilmedikleri markalara kiyasla onlara

daha az riskli gelebilir.
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Aaker’a (1999) gore, “marka imaj1, marka tercihinde énemli bir rol oynar; ¢ilinkii alici
icin markaya etkileyici ve sembolik deger katar” (Batra ve Homer, 2004, 321). Marka imaji,
markanin tiiketicilerdeki islevsel c¢agrisimlarin Otesinde sembolik, gorsel degerlerle
tilkketicilerin marka tercihini ve satin almasini saglar. Markay1 kullandiginda tiiketicinin kendini
markayla biitiinlestirmesi, markaya duyulan saygmin ya da begeninin kendisine de
yanstyacagini diisiinmesi, sosyal ¢evresinde veya bulundugu mevkide kendisine deger ve anlam

katacagina inanmasi, marka imajini 6nemli kilmaktadir.

Tiketiciler gliclii marka imajma sahip isletmelerin sunduklari iirtin ve hizmetlerden
istikrarli bir kalite sunmasini, beklentilerini kargilamasin1 bekleyebilirler. Gii¢lii marka imaji,
kullanicilarin ihtiyaglarin1 gidermenin Otesinde, kullanicilarin kendilerine olan &zgiiveni,
saygiy1 ya da bakis acisini degistirebilecegini diisiinebileceklerinden dolayi ek bir deger olarak
ifade edilebilir. Tiiketicilerin i¢cinde bulundugu cevre ya da statii geregi imajini; kaliteli,
glivenilir ve gii¢lii bir marka imajina sahip markalarla olusturma giidiisii de ortaya ¢ikabilir.
Ornegin, prestijli ve {inlii bir markay1 kullanmanin kiside 6zgiiven yaratmasi ve ona olan saygiy1
arttiracagini diisiinmesi gibi. Tim bu faktoérler, imajin, tiiketiciler agisindan somut bir kavramin
Otesinde, soyut bir deger olarak ¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Bununla beraber giiclii
marka imajina sahip markalara yonelik tiiketicilerin beklentisi artabileceginden; isletmelerin
marka imajma gereken Onemi vermesi ve bunlar igin gerekli pazarlama ¢abalarini

gerceklestirmesi, rekabetci avantaj saglar.

2.3.2. Marka imajinin Boyutlar

Aaker ve Biehl (1993), “marka imajimnin siniflandirilmasina yardimer olan dort bilegen

oldugunu” ifade etmislerdir. Bunlar su sekilde agiklamislardir (Matthews vd., 2014, 28-29):

o “Kisilik ve Karakter: Bir markadan ¢agrisim yapan betimlemeleri ve sifatlari
kapsar.

e (Gorsel Sunu (visual representation): Markayla iliskilendirilen benzersiz
sembolleri gerektirir.

e Sabit Nitelikler (hard attributes): Uriine 6zgii 6zellikler ve iiriiniin sagladig
faydalardir.

e Degisken Nitelikler (Soft attributes): Bir tiiketicinin bir markayr yasaminin bir

parcas1 yapmak i¢in kisiligiyle nasil iliskilendirilecegini igerir”.
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Doyle (2003, 398-399) marka ve marka imajinin ii¢ tiiriinii su sekilde ifade etmistir:

Ozellikli Markalar: Uriiniin, islevsel 6zelligine yonelik inanisin olusturdugu
giiveni baz alan imaja sahip olmasidir. Miisterilerin alternatif iirlinlere iliskin
kaliteyi ve 6zellikleri degerlemesi gili¢c oldugundan; bazi 6zellikleri igerdigi 6ne
siiriilen {iriinleri tercih ederler. Ornegin, Volvo, markasmin, “yiiksek kalite
standardi ile Uiretilmis glivenli otomobil” oldugunu 6ne siirmektedir.

Tutkulu Markalar: “Markayi satin alan” kisilerin imajini1 yansitir. Buradaki imaj,
tiriinle ilgili ¢ok az sey One siirerken arzu edilen yasam tarziyla ilgili vaadler
sunmaktadir. Bu imajin olusturulma sebebi, bir¢ok kisinin {iriinlerin islevsel
yararindan ziyade ‘statli, sayginlik ve kendine giiven amaciyla” alimi
gerceklestirmesidir.

Deneysel Markalar: “Cagrisimlara ve duygulara ait imaji yansitir. Basarili
deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri vurgular”. Burada
iriin 6zelliklerinin Ustiinliigii konusunda iddia s6z konusu degildir; yalnizca

markanin saglayacagi deneyimler vurgulanmaktadir.

Biel (1992) marka imajimnin ii¢ boyutunu su sekilde ifade etmistir (Sierra vd., 2010, 80):

“Kurum Imaji: Uretici ya da hizmet saglayici ile ilgili tiiketici imajidur.
Sosyal Imaj: Markanm ne anlama geldigi ve markamn topluluk tarafindan
kabuliinii icerir.

Uriin imaj1: Uriin ya da hizmetle ilgili imaj ¢agrigimlarini igerir”.

Kennedy (1977) ise marka imajinin, “duygusal ve fonksiyonel boyutlarin1” ele almigstir.

Yazara gore duygusal boyut, “isletmeye yonelik duygular ve tutumlar arasinda kendini gésteren
psikolojik boyutla iligkiliyken”; fonksiyonel boyut, “kolaylikla 6l¢iilebilen somut 6zelliklerle
ilgilidir” (Martinez vd., 2014, 269).

2.3.3. Marka imajinin Faydalan

Marka imaji Haung’a (2010) gore, “tiiketicilerin {irliinii tanimasini, tirinlerin kalitesini

degerlemeyi, riski azaltmay, tirliniin farkliligini kabul etmeyi ve markadan tatmin olunmasini”

saglar. Lindgreen ve Vanhamme (2003), Ludden vd.’ne (2008) gore, “ilging bir {iriin tasarimi
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tilketicileri cezbeder ve tiliketicilerin algiladiklar1 imaj1 gii¢lendirir. Basarili marka imaji,
iriinleri siradanliktan ¢ikartip tiiketiciler igin keyifli bir deneyime dondistiirebilir” (Wu, 2015,

235).

Giiglii marka imaji, Kwon ve Lennon’a (2009) gore, “gercekten tiiketicilerin bilissel
riskini azaltabilir ve tiiketicilerin hedef iriin ya da hizmeti degerlemesini artirabilir”
(Chinomona, 2016, 127). Tiiketiciler, giiclii bir marka imajina sahip markalarin kendilerini
magdur etmeyecegine, liriin ya da hizmette yasanabilecek sorunlar1 giderebilecegine iliskin
beklentilere sahip olabilirler. Bu nedenle isletmelerin miisterilerinin problemlerini ¢ézmesi,
beklentilerini karsilamasi, kaliteli tiriin ve hizmet saglamasi; misterilerin markaya karsi
izlenimini olumlu yonde sekillendirip, markaya giivenmelerini tesvik edebilir. Markaya kars1
olumlu bir imaja sahip olan tiiketici ise, bu markalara olan talebini artirarak, satin alma

davranisini gerceklestirebilir.

Olumlu bir marka imaj1, Aaker’a (1996) gore, “isletmelerin marka konumu kurmalari
icin yardimer olur, markanin pazar performansini gili¢lendirir ve rekabetten markay1 korur”
(Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016, 264). Tiiketiciler olumlu bir marka imajina sahip iirlinlere

olan taleplerini artirarak, markalarin pazarda giiglii bir konumda olmalarina katki saglarlar.

Olumlu bir marka imaj1, agizdan agiza sdylemlerin olumlu yonde olmasi, prestij {iriin
fiyat1 saglamasi, sadakati artirma gibi tiiketicilerin davraniglarini1 olumlu bir sekilde etkiler.
Ayrica bir¢ok basarili isletme, marka imaj1 diisiik olan isletmeleri bilinyesine katarak; giiclii

marka imajiyla pazar payini artirmaktadir (Hsiang-Ming vd., 2011, 1094).

Yaptiklart arastirmalarla Keller ve Aaker (1990), marka imajimn, “isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi oldugunu” ve “yalnizca planlanmis pazarlama
karmasi i¢in hizmet vermedigini”, ayn1 zamanda “uzun vadede marka degerinin yaratilmasinda
onemli oldugunu” ortaya koymuslardir. Hsieh vd.’ne (2004, 252) gore, “basarili bir marka
imaji, tiiketicilerin marka tatmini saglayan ve markay1 digerlerinden ayiran ihtiyaglarini tespit
etmesini saglar; dolayisiyla tiiketicilerin markay1 satin alma olasiligini artirir” (Kumaravel ve

Kandasamy, 2012, 35).

Marka imaji, liiks markalar i¢in 6nemli oldugundan, liikks markalar, tiiketicilerin
hafizasinda olumlu imaj yaratmak i¢in yogun caba sarf ederler. Keller’a (1993) gore, liiks
marka imaj1, “tiikketicileri cezbeden rekabet¢i avantaj” ve “igletme icin geri doniisler
yaratmaktadir”. Pitta ve Katsanis’e (1995) gore, “tiiketicinin zihninde {istiin bir marka imaji,

marka icin farklilik yaratir; dolayisiyla belirli bir markayr satin almak icin tiiketicilerin
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istekliligini artirir” (Rehman ve Ishaq, 2017, 56). Tiiketicilerin zihninde yaratilan bu farklilik,
markanin rakiplerine karsi konumunu bunun yani sira pazardaki hakimiyetini, pazar
faaliyetlerini, kar marjini etkileyerek isletmeye avantajlar sunmaktadir. Tiiketiciler lilkks marka
tercihlerinde kendilerini 6zel ve farkli hissetme gibi nedenlerden dolay1 giiglii bir imaja sahip

markalar1 satin alma egilimi gosterebilirler.

Keller’a (2009) gore, “yabanci markalarin 6zellikle moda markalar1 i¢in marka imaj,
genellikle isletmelerin de§er potansiyeli yaratmaya sahip olabilecegi Onemli rekabetei
avantajdir” (Fakharmanesh ve Miyandehi, 2013, 149). Ozellikle dijital ortamlarda yabanci
markalar tutundurma c¢abalarin1 gli¢lendirerek, tiiketicilerin bu markalar1 kullanmasiyla;
markanin yaratacagl islevsel faydanin Otesinde tliketicilere nasil prestij ve statii
kazandiracagina iligkin marka imajiyla, iiriine olan talebini ve pazardaki rekabet¢i konumunu

artirmaktadir.

2.3.4. Marka Imajinin Yaratilmasi

Imajin olusumunu ve uygulandig bigimleri Uztug (2002, 40), “genel &zellikler,
duygular ya da izlenimler, iiriin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi ve 6zellikler
ve duygular arasindaki baglantilar” olarak ifade etmistir. “Marka imajin1 olusturan unsurlar,
algilanan kalite, algilanan fiyat, marka kisiligi, markanin sahip oldugu sembolik ve fonksiyonel

ozelliklerdir” (Cop ve Bas, 2010, 323).

Doyle (2003, 398), bir miisterinin zihninde yer alan marka imajinin dort kaynak ile

yaratilacagini belirtmistir:

e Deneyim: Misterilerin genellikle markayr daha 6nce kullanmasiyla, marka
“Ozellikleri ve inanilirlig1” hakkinda sik sik 1yi bir sekilde bilgilendirilmeleridir.

e Kisisel: Arkadaglarin, meslektaslarin ve {riini kullanirken goriilen diger
kisilerin, “markanin 6zelliklerini ve bazi cagrisimlart” iletmesidir.

e Halk: “Marka, kitle iletisim araclarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda
analiz edilmis olabilir”.

e Ticari: Reklamlar, raflar, ambalajlar ve satis gorevlileri “markanin 6zelliklerini

ve degerini iletmede” 6nemli kaynaklardandir.
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“Don E. Schultz tarafindan, zaman igerisinde tiliketicilere, miisterilere, calisanlara,
ortaklara ve ilgili diger i¢ ve dis kitlelere yonelik koordineli, 6l¢iilebilir, ikna edici marka
iletisimi programlarinin planlanmasini, gelistirilmesini, uygulanmasimni ve degerlenmesini
iceren bir siirecler dizisi seklinde ifade edilen biitiinlesik pazarlama iletisim stratejisi, olumlu
marka imajiolusturulmasina” katki saglar. Arastirmalara gore, “isletmelerin satis noktalar1 ve
sectikleri aracilar da imaji1 etkilemektedir. Satis noktalarinin bulundugu yerden, satis
noktalarinda kullanilan renklere, materyallere, sekillere, tasarima, 1siklandirmaya, ses diizenine

ve kokuya kadar pek ¢ok farkli unsur” tiiketicileri etkilemektedir (Y1lmaz, 2011, 232).

Arens (1986, 302), magazanin igerisinde ve yakin gevresindeki sergilerin, belirli
markalarin 6n planda olmasini saglayan vitrinlerin diizenlenmesinin, kasa yanindaki stantlarin,
dikkat ceken konuma yerlestirilen poster ve flamalarin, elektronik tablalarin, magaza icerisinde
belirli bir markaya dikkatleri cekmek i¢in yapilan anonslarin “satin alma noktasi reklam tiirleri”
icerisinde yer aldigini ifade etmistir. “Satin alma noktas1 reklamlarmin, dikkat ¢ekme,
hatirlatma, bilgi verme, satisa ikna etme ve marka imaji olusumunu destekleme gibi amag ve

islevleri mevcuttur” (Babiir-Tosun, 2003, 95).

Tiiketicilerin, “psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini” gidermek amaciyla marka imaji
olusturulur. imaj, markalarm daha cok “soyut” &zelliklerini icermektedir. Marka imaji,
tiiketicilerin zihninde olan, markaya iliskin “biitiinciil resim” ve tiiketicilerin rasyonel ya da
duygusal yorumlariyla bicimlenmektedir. “Markanin kullanici profili, markanin satin alinma
ve tiketilme kosullari, karakter ve deger yargilari, tarihi, mirasi, deneyimi” marka imaji
yaratmadaki esas bilesenlerdir. Imaj yaratmada kullanic1 profiline iliskin “demografik ve
psikografik” etmenler kullanilabilmektedir; Ornegin, motosiklet markast olan Harley
Davidson’un enerjikligi, gen¢ kalmayi, baskaldirmayr sembolize etmesi seklinde imaj
olusturmasi gibi. Markanin satin alma kosullarinin imaj seklinde kullanilmasinda ise 6rnegin,
markanin sadece internet yoluyla satisinin olmasi, rakiplerinden farklilik yaratici bir 6zellik

seklinde imaj yaratmak i¢in kullanilabilmektedir (Ural, 2009, 24-25).

Odabas1 ve Oyman’a (2001, 370) gore, “marka imaj1 yaratilmasinin bir kismi tirtinlerle”
ilgili iken; “bir kism1 da tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri ve yasam bigimi gibi tiiketiciyle”
ilgilidir. Yazarlara gore, “lrlinlin tiiketici i¢in islevsel fayda saglamasinin 6tesinde birtakim
anlamlar tagidig1 bir gergektir. Bu anlamlar, marka imajinin sembolizm yoniiyle ilgilidir”. Yani
“anlamli bir bicimde Orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda,

tiiketicinin zihninde olusturdugu algilamalardir” (Can, 2007, 231).
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Marka imaj1, Rindell’e (2007) gore, “iki yeni kavrama dayalidir; imaj mirasi ve mevcut
imaj”. Rindell’e (2007) gorei imaj mirast, “bir markayla ilgili tiiketicinin ge¢mis deneyimleriyle
sekillenirken”; mevcut imaj Rindell vd.’ne (2010) gore, “imaj mirasi ile sekillenen bir
kavramdir” (Rindell vd., 2011, 440). Marka mirasi, markanin nasil ortaya ¢iktigini, markanin
onceki imajimnin nasil oldugunu, markanin ortaya ¢iktigr donemlerde nasil algilandigim
icermektedir. Markanin sahip oldugu gecmisi, basarisi, yapti§1 calismalart marka imajini

tilketicilerin zihninde gii¢lendirerek, isletmelerin olumlu bir imaj yaratmalarini saglayabilir.

Tiketiciler ¢ogunlukla marka imajma yonelik islevsellikten ziyade kattigi soyut
anlamlarla ilgilendiginden; markanin uzun siire var olmasi, piyasada rekabet¢i konumunu
korumasi, hatta belirleyici olmasi gibi faktorleri de gbz 6niinde bulundurabilirler. Bu nedenle

markanin var olan imajinin yan1 sira imaj mirasi da énemli bir unsurdur.
Aaker (1996a, 200-201), marka imaj ile ilgili asagidaki konulara dikkat ¢cekmektedir:

e Imaj1 genisletmek: Bir marka imaji smirlayict olabilmektedir. Ornegin, bir
isletmenin iriinlinii ofise pazarlamasinin yani sira evlere ya da iirlinlin
dayanikliligindan ziyade tarzini1 6nemseyen tiiketicilere de iiriiniinii pazarlamak
istemesi gibi.

e Bir imaj1 desteklemek: Imaj cagrisimlari, kimlikle tutarl ve giiglii ise, etkili bir
marka konumu imaj giiciinii destekler ve ondan faydalanir. Ornegin, eglenceli
ve esprili kisiligi desteklemek gibi.

e Bir imaj1 karistirmak: Bir markanin “ne olmadigini” ortaya koymak, “en az ne
oldugunu” ortaya koymak kadar 6nem arz etmektedir; 6rnegin, marka imajinin

markanin kimligi ile tutarsiz olmas1 durumu gibi.

Tiiketicilerin zihninde yaratilmak istenen marka imajinin gerceklesmesi i¢in markanin
isletmelere sundugu ve tiiketicilerin markadan beklentileri arasinda ters bir iliski olmamalidir.
“Bir marka imaj1 tiiketicilerin beklentileriyle eslesiyorsa, marka imaji uyumu meydana gelir”.
Buradaki uyum, “tiiketicinin arzuladigi imajla, ger¢ek marka imaj1 arasindaki algilanan farklilik
diizeyi” olarak ifade edilmektedir. Park vd.’ne (1986) gore, marka imaji, “sembolik ve
fonksiyonel” olmak {izere iki boyutludur. Marka imajinin bu iki boyutu “fonksiyonel ve
sembolik imaj uyumundan” olugmaktadir. Fonksiyonel imaj uyumu, “tiiketicilerin tercih
ettikleri bir dizi yarar, markanin sunduklart ile eslestiginde ger¢eklesmektedir”. Sembolik uyum
ise, “bir markanin performansinin sembolik niteliklerde tiiketicilerin arzuladigi diizeyde

eslesmesiyle ortaya ¢ikar” (Hu vd., 2012, 27).
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Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili aklindaki olumlu ya da olumsuz izlenimleri
icermektedir. Dolayisiyla olumlu ve iyi bir marka imajinm yaratilmasi énemlidir. “Uriiniin
kendisi, paketlenmesi/etiketlenmesi, marka ismi, logo, kullanilan renk, satin alma noktasinda
satig tutundurma, perakendeci, reklamlar ve diger tutundurma tiirleri, fiyatlama, marka sahibi,
mense llke, hatta hedef pazar ve iirliniin kullanicilar1” marka imajinin yaratilmasinda
kullanilabilir (Arslan ve Altuna, 2010, 172). Markalarin kendilerini ya da {iriin veya
hizmetlerini tanitmaya yonelik brosiirler, reklamlarda yer alacak iinli se¢imi, ¢alisanlarin
misterilerine olan tutumu, isletmelerin sosyal sorumluluk gibi projelerde yer almasi ve

sorumluluk bilincine sahip olmasi1 da marka imajini etkiler.

Tiiketicilerin zihninde imaj, Suhartanto ve Kandampully’e (2003) gore, “tutundurma
etkileri, reklam, halkla iligkiler, kulaktan kulaga pazarlama ve iiriin ve hizmetlerle tiiketicilerin
karsilagsmas1 araciligiyla gelisir” (Lahap vd., 2016, 150). Markanin iletmek istedigi mesaji
tutundurma karmasi araciligryla tiiketiciye ulagtirmasi, markanin varligindan haberdar etmesi,
tiiketicilerin markaya olan tutumunu etkileyerek zihinlerindeki marka imajimi sekillendirebilir.
Isletmeler {iriinlerin tiiketicilerin zihninde giiclii bir imaja sahip olmasin1 saygin, popiiler iinlii
birini kullanarak da saglayabilir. Geleneksel medyada ya da sosyal aglarda yaratilan reklamlar,
tiiketicilerin bakis agilarini etkilemektedir. Ozellikle sosyal aglarda kullanicilarm ilgi alanlarimni
temsil eden sayfalara erismesi, marka imajinin yaratilmasini giiclendirir niteliktedir. Sosyal
medyada sosyal ¢evre tarafindan kabul goren ya da popiiler olan kisiler, markalarin 6ne
cikmasinda etkili olup; bu markalarin tiiketicilere statli ya da prestij kazandiracagi yoniinde
tilkketicilerin zihninde marka imajin1 sekillendirir ve satin alma davranisina yon verebilir. Ciinkii
tiikketiciler, sahip olduklar1 imaj1 siirdiirmek isterler; dolayisiyla satin alma davranigini

gerceklestirerek bunu siirdiirtirler.

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla bir marka ya da iirlinle ilgili yasadiklar
deneyimler, diisiinceler marka imajin1 etkilemektedir. Tiiketiciler, markaya olan tutumlarinin
yakin g¢evreleriyle ya da sosyal aglar araciligiyla bir¢ok kisiye ulasmasini saglayarak, diger
tilketicilerin markaya yonelik zihinlerindeki algilarini etkileyebilirler. Bu durum, marka

imajimnin sekillenmesini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Spor etkinlikleri, sponsorluk faaliyetleri marka imajinin olusturulmasinda kullanilabilir.
Keller’a (1993) gore, “bir marka, sponsorluk faaliyetleri ile bir spor etkinligine veya bir inli
onayina baglandiginda, marka cagrisimlar: bunlardan etkilenebilir” (Gwinner ve Eaton, 1999,
47) Markalar, tiiketicilerin ilgili oldugu alanlarda tin kazanmig veya insanlar tarafindan
benimsenmis kisileri kullanarak, marka imajiyla markalara yiiklenen anlami giiclii kilabilir.
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Tiirkiye’de en ¢ok ilgi goren alanlardan biri olan futbolu sponsorluk faaliyetinde kullanan
markalar, tiiketicilerin markaya olan algilarini olumlu yone ¢ekerek, markayr benimsemelerini
saglayarak, markaya kars1 olan tutumlarini olumlu yonde gii¢lendirebilir; bunun 6tesinde giiglii

marka imaj1 yaratarak, belirledigi hedef kitleye erisip satin alma davranislarini yonlendirebilir.

Rahi (2015, 6), Aaker’in ¢aligmalarini referans gostererek marka imajiyla ilgili yaptigi
caligmayla iirtin kimliginde “eger iiriin benzersiz kaliteye sahipse, irliniin miisteri ¢ekecegini
ve iyi marka imaj1 yaratacagmi” ifade etmistir. Iyi bir marka imaj1 yaratmak igin isletmeler,
hizmet sunumlarini rakiplerinden daha istiin kilmali, hizmeti zamaninda yerine getirmede de
daha titiz davranmalidirlar. Rahi (2015, 6), Aaker’in su soziine de yer vermistir: “Isletmeler

iistiin marka imaj1 yaratmak istiyorsa, marka kimligi yaratmalidir”.

Arastirmacilar, markaya iliskin bazi kavramlari birbirinin yerine kullanmaya
egilimlidirler. Aaker (1996), “marka yonetimi ve marka kimligi yazilarinda marka imaj1 tuzagi
(brand image trap) konulu ¢alismasinda marka imaj1 ile marka kisiligi kavramlarinin farkli
oldugunu o6zellikle vurgulamistir”. Aaker (1996, 68), marka kimligini, “marka strateji
uzmanlariin yaratmak ve siirdiirmek istedigi bir dizi farkli ¢agrisimlar” olarak ifade ederken;
marka imaj1 Aaker’a (1996, 71) gore, “tiiketiciler tarafindan bir markanin nasil algilandigidir”
(Bian ve Moutinho, 2011, 193). Marka imaji, tiiketiciler agisindan kontrol edilirken; marka
kimligi, marka uzmanlari tarafindan kontrol altina alinir. Aaker’a (2004) gore, “marka kimligi
marka sahibi tarafindan olusturulurken, marka imaj1 tiiketicilerin zihninde yaratilir”. Aaker’a
(1996) gore marka imaji, “tiiketicilerin, markayla ilgili inandiklar1 marka c¢agrisimlarinin
stibjektif algilar1 temelinde olusturulur. Bu marka c¢agrisimlart fonksiyonel, sembolik ya da

rasyonel olabilir” (Yuan vd., 2016, 3070).

Keller’a (1998, 166) gore, “marka kimligi, farkindalik ve imaj i¢in tiim marka
unsurlarinin katkisini yansitir”. Aaker (1996) “marka kimliginin markaya yon, amag ve anlam
sagladigini, bir markanin stratejik vizyonunun merkezi” ve “marka ¢agrigiminin bir 6ncili”

oldugunu ifade etmistir (Qu vd., 2011, 466).

Marka imajiyla karistirilan kavramlardan birisi de, marka kisiligidir. Aaker’a (1997)
gore, “samimiyet, heyecan, yeterlilik, gelismislik ve saglamlik boyutlar1 ile marka kisiligi
cikmaktadir” (Bibby, 2011, 629). Marka kisiligi daha ¢ok markalari, insanlara 6zgii 6zelliklerle
(heyecanli, yenilik¢i, prestijli, giivenilir gibi) iliskilendirir. Bu nedenle marka kisiligi
yaratilirken tiiketicilerin 6zellikleri, beklentileri géz oniine alinir. Giiglii ve farkli bir marka

imajmin yaratilmasinda marka kisiliginin olusturulmasi, tiiketicilerin zihinlerindeki marka
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konumunu etkiler. Yaratilan marka kisiligi, tiiketicinin markay1r benimsemesini saglarken; o
markaya karst bakis acisini  etkileyebilir. Insanlara 6zgii niteliklerin markalarla
iliskilendirilmesi, markalarin belli kitlelerle veya gruplarla anilmasin1 ve dolayisiyla marka
imajimin bu dogrultuda sekillenmesini saglayabileceginden, marka kisiligi marka imaj1 icin

Onemlidir.

2.3.5. Marka Imajinin Olgiilmesi

Marka imajinin dl¢iimiinde Aaker (2011), “markayla ilgili olarak {iriin 6zelliklerini
tiiketici faydalariyla ilgili olarak kullanigliligi ve marka kisiliginin kullanilabilecegini ifade

etmektedir (Djatmiko ve Pradana, 2016, 222-223).

Marka imajinin 6l¢iim yontemlerini Keller (2003), ¢ok boyutlu skalalar ya da goklu
ozellik ve sifatlar 6l¢limii, duygusal baglant1 testleri ve diisiince ifadeleri protokolii, i¢sel duygu
ve resim/goriintiilerinin 6lgiilmesi seklinde belirtmektedir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005,
104):

e (Cok boyutlu skalalar ya da ¢oklu 6zellik ve sifatlar Slgiimii yoluyla marka
imajinin o0l¢timii: Genellikle “X markasini ¢ok iyi-¢cok kotii buluyorum™ seklinde
markaya yonelik tutumlar sorgulanarak; cevaplar icin reyting skalasi tutulup,
“tek tek yargilar toptan deger yargisina” ulastirilmaktadir. Bu sorgulama
markanin “neden 1yi ya da kotii” oldugu hakkinda ipucu vermektedir. Burada
olusabilecek sakincalar1 yok etmek icin “tamamlayict ayristirirmli imaj
analizleri” uygulanarak, iki veya daha fazla marka arasinda karsilastirma yapilir.
Burada ozellikler degil; “benzerlik, {Ustlinlik ya da birbirinin yerine
gecebilmeler” acisindan bu markalar arasindan genel yargilar arastirilip, ¢ikan
sonug “toptan yargi unsuruna” bolistiiriillmektedir (Yiksel ve Yiiksel-Mermod,
2005, 104).

e Duygusal baglanti testleri ve diislince ifadeleri protokolii: Bu yontemle marka
bilgisi ve Ozellikle marka imaj1 daha kolay ortaya ¢ikmaktadir. Marka imajini
belirlemeye yonelik gosterilen resimlerle bulunan Ol¢limler de Onemlidir.
Ozellikle bu i¢ resimlerde tutum agisindan &nemli olanlar daha kolay one
cikmaktadir. Bu testlerle marka bilgisinin tiim boyutlar1 6l¢iilmektedir. Bu
yontemlerde; deneklere uygun kosullar saglanarak belirli konulardaki

diistinceleri sorulmaktadir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, 106).
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e Icsel duygu ve resim/goriintiilerin Sl¢iilmesi yoluyla, “bir markanin igten gelen
duygularla goriintiistiniin canlilik derecesinin arastirilmasina caligilir”. Bir
objeyle ilgili “belirli bir fikir ve diisiinceye” varildiysa goniile veya ice buna
uygun bir resmin yerlestigini; yani “somut goriintiisel” bir tasarimin oldugunu
ifade etmektedir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005, 110-111).

2.4. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin istek ve beklentileri karsisinda iiriinii rakiplerinden iistiin
kilan, tliketicinin Uriiniin igsel ve digsal 6zelliklerini siibjektif olarak degerlemesidir. Algilanan
kalite, {riiniin tliketiciyi sosyal ¢evresinden farkli kilacagina olan inangtan {riiniin fiyati,

ambalaj, itibar1 gibi birgok faktdriin tiiketici tarafindan degerlenmesidir.

2.4.1. Algilanan Kalite Tanim ve Ozellikleri

Kotler (2000) kaliteyi, “belirli ihtiyaclar1 karsilamak iizere (iirliniin/hizmetin
yeterliligine iliskin 6zellikler biitiinii”” olarak tanimlamistir. Huang (2009), kalitenin, “objektif
ve siibjektif” olmak iizere iki boyutunun oldugunu ifade etmistir. Kotler’a (2000) gore, objektif
kalite, “gercek kaliteyi ifade ederken, ardindan gelen tiiketicinin kalite algis1” anlamina gelir.
Aaker (1991, 17) ise, algilanan kaliteyi, “bir markanin varliginin statiisiinii arttiran bir marka

cagrisim1” olarak acgiklamistir (Das, 2014, 408).

Algilanan kalite, belirli bir markay:r rakip markalardan farklilastirir ve markay: satin
almasinda tiiketicilere sebep sunarak, “tiiketici i¢in deger saglar”. Ayni zamanda algilanan
kalite, “tiiketicinin i¢sel ve dissal isaretlere dayanarak bir markaya iliskin genel istiinlik
degerlemesi” olarak tanimlanir. Kalite ise, “bir iiriin veya hizmetin genel milkemmelligi ya da

ustlinliigii hakkindaki tiiketici karar1” olarak ifade edilmektedir (Asshidin vd., 2016, 640).

Algilanan kalite, {iriin ya da markanin birgok 06zelligiyle tiiketicilerin ihtiya¢larini
karsilamasi, beklentilerini tatmin etmesidir. Her tiiketicinin iirlin/hizmet ya da markadan
beklentisi farklidir. Ornegin, akilli bir telefondan bir kullanicinin beklentisi iyi bir kamera
ozelligine sahip olmak iken; bir baska tiiketiciye gore uygulamalari, kapasitesi, islevselligi ya

da gorselligi olabilir. Genellikle iiriine iliskin rasyonel boyut ise ikinci planda kalabilir.

Ariffin vd. (2016, 393), farkli caligmalardan yararlanarak algilanan kalitenin,
Tsiotsou’ya (2006) gore, “bir {irlin kalitesine iliskin tiiketici algisin1”; Zeithaml’a (1988) gore,
“bir tirliniin Gstiinligiine iliskin tiiketicilerin genel yargisini” temsil ettigini ifade etmislerdir.
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Bunun yani sira Chaudhuri’ye (2002) gore, “etkileyici bir faktér oldugunu ve yiiksek algilanan
kaliteye sahip tiiketicilerin yiiksek satin alma niyetine sahip oldugunu”; Tsiotsou’nun (2006)
da “algilanan kalite ve satin alma niyeti arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugunu” ortaya
cikardiklarii belirtmislerdir. Tiiketicilerin bir iirline iligkin algilanan kalite diizeyleri yliksek
oldugunda; iiriintin kendilerine anlam katacagina, prestij anlaminda da kendilerine olumlu bir
anlam yiikleyecegine inanabilirler. Dolayisiyla o drlinli satin alma davranisini

gerceklestirebilirler.

Tiiketicilerin tiriin ya da markalari istiin, farkli ya da olumlu algilamalari, bir¢ok faktore
bagl olarak etkilenebilmektedir. Algilanan kalite, Zeithaml’a (1988) gore, “iirliniin igsel ve
digsal 6zelliklerinden hissedilenlerdir. igsel dzelliklerin tat, sekil ve goriintii gibi fiziksel
niteliklerden” olustugunu belirtmistir. Digsal 6zellikleri ise Yew Leh ve Lee (2011), “fiyat,
tanitim, ambalaj ve iriin bilgilerini iceren fiziksel yonleri bir yana, iirline iliskin her sey
olabilecegini” ifade etmistir (Singh ve Islam, 2017, 244). Tiiketicilerin algilanan kalite diizeyi,
iiriin/hizmet ya da markay1 satin alma noktasindaki temizlik, giivenlik, 1s1k, aksesuarlar, koku,
calisanlarin tutumu gibi birgok faktdrden de etkilenebilir. Bu dogrultuda algiladiklar1 kalite
sekillenebilir.

Zeithaml’a (1988, 3-4) gore algilanan kalite;

e “Objektif ve/veya gercek kaliteden farkhidur,

e Bir dirliniin belirli bir niteliginin yerine yliksek diizeyde o niteligine iliskin
¢ikarimdir,

e Bazi durumlarda tutuma benzer biitiinsel bir degerlemedir,

e Genellikle tiiketicinin bir tiriin satin alirken alicinin aklina gelen tiim markalarin

olusturdugu kiime i¢inde yaptig1 bir degerlemedir”.

Aaker (1996, 109), algilanan kalitenin; “yiiksek fiyat, fiyat esnekligi, marka kullanimi
ve dikkat ¢ekici karlilik ile iligkili oldugunu” ortaya koymustur. Boulding vd.’ne (1999) gore,
miisterinin genel algilanan kalite diizeyi, “tliketicinin bir markayla ilgili inan¢larmin degismesi
ve sekillenmesiyle her yeni karsilasma sonucu ve onceki deneyimleri, isletmeyle ilgili sahip
oldugu bilgilere iligkin beklentilerinin kombinasyonundan olusur”. Aaker ve Jacobson (1994),
“lirliniin algilanan kalitesi ve onun hisse senedi getirisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu” ve

“hisse senedi piyasasinin lirliniin artan kalitesine olumlu tepki verebilecegini” ileri stirmiiglerdir

(Vera, 2015, 147-148).
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Algilanan kalite Aaker’a (2009) gore, “Onciildiir, miisteriler tarafindan bir algidir”.
Dolayistyla algilanan kalitenin asagida belirtilen ilgili kavramlardan farkli oldugunu ifade

etmistir (Stylidis vd., 2015, 166):

e Gergek ya da objektif kalite: Uriin ya da hizmetin sunduklari,
e Uriine dayali kalite: Uriiniin icerigi, dzellikleri ya da kapsadig1 hizmetler,
e Uretim Kkalitesi: Ozelliklere uygunluk igin “sifir hata” amaciyla

tanimlanmaktadir.

Holbrook ve Corfman (1985), algilanan kalitenin, “iriin-miisteri etkilesimi sonucu”
oldugunu ve “miisterinin kendi kisilik 6zelliklerinin ya da diger rakip iiriinlerin etkisine maruz
kalabilecegini” ifade etmistir. Ote yandan miisterilerin “bir {iriinii satin alma deneyimleri
algilanan kaliteyi etkilemektedir”. Liao (2008), yaptigi calismalarla “algilanan kalite ve
algilanan degerin, miisteri tatminine olumlu etkisinin oldugunu” bulmustur. Monroe ve
Krishnan’a (1985) gore, “miisterilerin algiladig1 deger, algilanan fedakarlikla algilanan kalite
karsilastirilarak belirlenir ve algilanan kalite, algilanan fedakarliktan daha biiyiik oldugunda,
daha giiclii bir satin alma niyeti olur”. Daha yiiksek algilanan deger, “algilanan faydalar ve
algilanan maliyetler arasindaki biiylik farktir” (Chang vd., 2016, 114). Ayrica Li ve Petrick
(2010), algilanan degerin, “hem dolayl olarak hem de dogrudan tatmin sayesinde sadakati

etkiledigini” bulmuslardir (Howat ve Assaker, 2013, 272).

Tiiketicilerin algiladiklari kalite, algilanan fedakarliktan daha biiyiik oldugunda, tiiketici
irtin i¢cin olumlu algilanan degere sahip olacaktir. Monroe ve Krishnan (1985), algilanan
fedakarligi, “bir seyden vazgegmeye yonelik duygu”; algilanan degeri, “alim satim isleminin

diirtistligiiniin degerlemesi” seklinde tanimlamiglardir (Chapman ve Wabhlers, 1999, 54).

Algilanan degeri, Zeithaml (1988) ise, “tiiketicinin alinan ve verilen algiya dayali, bir
triiniin yararliliginin genel degerlemesi” olarak ifade etmistir. Algilanan fayda, insanlarin
sosyal statlilerini gliclendirmek ve sosyal cevrelerinde diger bireylerden farklilasmak
istemelerinden dolayr 6nemlidir (Yang vd., 2016, 257). “Algilanan faydalar, belirli bir satin
alma ve kullanma durumuna iliskin mevcut iiriinlerin farkli 6zelliklerinin bir kombinasyonudur
(soyut ve somut, i¢sel ve digsal vb.). Algilanan fedakarlik, diisiik fiyat ve diger tiim iirlin satin
alim ve kullanim maliyetinin bir kombinasyonudur” (Zeithaml, 1988; Sweeney vd., 1999;

Slater ve Narver, 2000; Ulaga ve Chacour, 2001, Akt. Snoj vd., 2004, 158).
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Algilanan maliyeti Snoj vd. (2004, 157), “iirtin fiyatlar1 ve tiriiniin alim1 ve kullanimiyla
ilgili diger maliyetlerin kombinasyonu” olarak ifade etmiglerdir. Bender’a (1964) gore, “diger
parasal ve parasal olmayan maliyetler, ikinci derecede bir dneme sahipken; fiyat, birincil
parasal algilanan maliyet bileseni olarak degerlenir”. Bender (1964), algilanan maliyetlere
ornek olarak, “magazanin Oniine park etme, {iriin montaj1 ve teslimati i¢cin 6deme, iiriin krediyle
alinmigsa taksit 6demeleri, tirline sahip olmak i¢in bekleme siiresi, hem tiiketicinin psikolojik
durumu hem de firiinler i¢in aragtirma ve satis noktasini dolagmak icin harcadigi zaman”
kavramlarini vermistir. Ayrica “tiiketicinin i¢sel ¢catismalari, hayal kiriklig1, depresyon, endise,
gerginlik, sinirlilik vs. yoniinden satin alma siirecinde fiziksel ve sosyal ¢evre tarafindan

etkilenmesini” algilanan maliyetler olarak ifade etmistir (Rajh, 2012, 120).

Dodds vd.’ne (1991) gore, “algilanan deger, bir iriiniin maliyetine karsilik faydalarina
iliskin miisteri algilarini; algilanan kalite ise {iriiniin ¢evreyi koruyucu etkisini” ifade eder. Bu
iki faktor, aligveris psikolojisi ve satin alma niyetleri i¢in en 6nemli hususlardir. Crosby vd. ne
(1990) gore, algilanan kalite, “iki tarafin ihtiyag ve beklentilerinin karsilandigi, alic1 ve satici
arasindaki iliskiyi temsil eder. Bu nedenle algilanan kalite, her iki tarafa giiven hissi verir” (Yeh

ve Liao, 2016, 2-3).

Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco’ya (2005) gore, “tiiketicinin bekledigi performansa
iligkin iirliniin kalitesi ve 6zellikleriyle ilgili goriisli, onun markadan algiladig: kalite diizeyine

iliskin gostergesini sekillendirir” (Ching-Fu ve Wen-Shiang, 2010, 26).

2.4.2. Algilanan Kaliteyle Tlgili Kavramlar

Basanbas (2012, 17), Zeithaml’in (1998:3-4) calismasindan yararlanarak, kalitenin
“objektif kalite ve algilanan kalite” olarak degerlendigini ifade etmistir. Objektif kaliteyle,
“lirtinlin  gercek teknik dstiinliiglinden ya da {riiniin miikemmelliginden bahsedildigini
belirtmistir. Objektif kalite algilanan kaliteden farklidir. Uriin ya da markalarin daha ¢ok

rasyonel boyutunun degerlemesidir.

Objektif kalite, “ornegin kigisel bir bilgisayarda; islem hizi, sabit disk kapasitesi,
giivenilirlik, DVD disk gibi 6zellikler ve modem gibi 6zelliklerden” meydana gelmektedir.
Zeithaml (1988), Dodds vd. (1991), Boulding vd. (1993), Johnson vd. (1995), algilanan
kalitenin, “kalite beklentisiyle ilgili genel siibjektif kalite degerlemesi” oldugunu ve “bu
beklentilerin kendi ve baskalarinin deneyimleri, ayrica marka itibari, fiyat ve reklami igeren

cesitli kaynaklara dayandigini” ifade etmislerdir (Mitra ve Golder, 2006, 231).
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Obijektif kalite, daha ¢ok tiiketicilerin {iriin veya markanin islevini gergeklestirmesi,
dayanikliligi, giivenilirligi, tretim teknolojisi, gelismisligi gibi bir¢cok 0Ozellige iliskin
beklentilerin gerceklesmesiyken; algilanan kalite, daha ¢ok bireylerin siibjektif degerlemeleri
ve iirlinden ne bekledikleriyle ilgilidir. Tiketicilerin algiladiklar1 Kalite diizeyi, ¢alisanlarin
tutumundan, tiriiniin fiziksel 6zellikleri ve tiiketiciye kazandiracagi statii ya da prestije kadar
bir¢ok beklentiyle iliskili olabilir. Ayrica tiiketicilerin marka deneyimi de algiladiklari kaliteyi
etkiler.

Kaliteye yonelik beklentilerin igerisinde, tiiketicilerin tatmininin saglanmasi yer alir.
Uriiniin tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilmesi, bunun yani sira iiriiniin estetik gériiniimii,
rengi, markasi, fiyati, az bulunurlugu, tiikketicide olusturulan giiven duygusu gibi nitelikler de
tiiketicilerin algiladiklar1 kalite diizeyini etkilemektedir. Tiim bu siibjektif 6zelliklerin yaninda
iirtiintin kullanimi, dayaniklilifi, performansi, gelismisligi, servis imkani, tasarimi, uzun siire
kullanilabilmesi gibi objektif nitelikler de algilanan kaliteyi etkiler. Genel olarak kalitenin
degerlemesine iliskin objektif ve siibjektif 6zellikler Tablo 2°de gosterilmistir (Halis, 2016, 92).

Tablo 2. Kaliteye iliskin Objektif ve Siibjektif Ozellikler

Objektif Ozellikler Siibjektif Ozellikler
e  Temel amaca uygunluk e  Beklentileri karsilayabilirligi
e Ambalaji ve taginabilirligi e  Estetik
e Bakim onarim kolayligi e Fiyat-fayda optimizasyonu
e  Gelismislik e Hizmet tatmini
e  Giivenilebilirlik e Az bulunurlugu
e  Fonksiyonellik e Rengi
e Kullanima uygunluk e  Markasi
e  Montaj kolaylig1 e Piyasadaki Yayginligi
e Malm ariza yapma siklig1 e Fiyati
e  Dayaniklilik o TIhtiyaclar1 Karsilayabilmesi
e  Performansin siirekliligi e  Giivenilirlik
e  Servis imkanlari
e Standartlara uygunluk
e Tasarim
e Uretim hatalarinin diisiikliigii
e Uretim teknolojisi
e  Uzun siireli ve ¢gok amaglh kullanim

Kaynak: Halis, M, (2016), “Toplam Kalite Yo6netimi- ISO 9000 Kalite Yonetim Sistemleri”, Ankara: Secgkin
Yayincilik, 92.
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Bigne vd. (2003, 421), Gronroos’un (1989,1990) ¢alismasinda, “hizmetlerde objektif
standartlar ile kalitenin taniminin, {iriiniin fiziki varliginin bulunmamasi, iiretim ve tiiketimin
es zamanli olmasi, karsilagsma siiresi ve tiiketicinin siibjektifliginin agir basmasi nedeniyle

gecerli olmadigini” belirttigini ifade etmistir.

Algilanan hizmet Kkalitesi, Zeithaml (1988), Lovelock ve Wirtz’e (2011) gore,
“tliketicinin belirli bir hizmetin {istliinliiglint ya da eksikligini degerlemesi sonucudur”. Bunun
yani sira algilanan hizmet kalitesinin, Angell vd. (2008), Kahn vd. (2002), Parasuraman vd.
(1988), “hizmet performansi ile miisteri beklentileri ve deneyimleri arasindaki karsilastirma
sonucu bir miisteri tutumu” olarak ifade edilebilecegini belirtmislerdir. Hoffman ve Bateson’a
(2010) gore, “algilanan kalite 6znel bir kategoridir ve iiriinlerin, nesneleri ya da standardize
edilmis siiregleri, objektif degerlemeyi iceren objektif kalite ile karsilagtirilamaz. Miisteriler
icin hizmet kalitesini degerlemek, iiriin kalitesini degerlemekten daha zordur” (Babic-Hodovic

vd., 2017, 114-115).

Hizmet kalitesi, Gronroos’a (1984) gore, “teknik ve iglevsel’ olmak iizere iki boyuttan
olusur. Teknik boyutu “hizmet sonuglar1 (miisterinin ne aldigi)” olarak; islevsel boyutu ise,
“islem hizmeti saglama (bu hizmeti nasil aldig1)” olarak ifade etmistir. “Sonug olarak algilanan
hizmet kalitesi, miisterilerin, hizmet paketine iliskin teknik ve islevsel boyutlarla ilgili

goriislerinin sonucudur ve islevsel kalite, teknik kalite gibi dl¢iilemez” (Allameh vd., 2015,

194).

2.4.3. Algilanan Kalitenin Boyutlari

Aaker (1991), Boo vd. (2009) ve Zeithaml (1988), “tiiketicilerin, cogu zaman marka
kalitesini, algilanan kalitenin yerine kullandigin1” ifade etmislerdir. Marka kalitesini, Gartner
ve Ruzzier (2011), “bir {irlin ya da hizmet o an geregini yerine getirdiginde bir tiikketicinin
beklentilerini karsilamasi ya da asmas1” seklinde tanimlamislardir. Boo vd. (2009), Lassar vd.
(1995), marka performansinin, “marka kalitesinin bir boyutu olarak marka degerini belirleyen
bir unsur oldugunu” ifade etmislerdir. Keller’a (2003) gore, miisteri temelli marka degeri
modelinde, “iiriin kalitesi yedi boyutu igermektedir: Performans, 6zellikler, uygunluk kalitesi,

giivenilirlik, dayaniklilik, ise yararlik, stil ve tasarim” (Manthiou vd., 2014, 267).

Algilanan kalite, Oude Ophuis ve Van Trijp’e (1995) gore, “kisisel, durumsal ve {iriinle
ilgili faktorlere son derece bagli oldugundan dolayi, spesifik ve goreceli kavramdir”

(Papanagiotou vd., 2012, 648).
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“JIk iiriin deneyimi asamasinda, tiiketiciler iiriinii satin aldiktan sonra, {iriin ve hizmetleri

kullanir; nesnel digsal 6zelliklerini, yeteneklerini ve sinirlarin1 6grenirler ve boylece ileride

kullanmak {izere belleklerinde bu konuda bir alg1 sekillendirirler” (Frank vd., 2014, 570).

Bir iiriiniin kalitesine iliskin o malda aranan baz1 lgiitler s6z konusudur. Uriin kalitesi;

iriiniin performanst, tiriin kullanima, iiriiniin kullanim stiresi, tiiketiciye sundugu giivenilirlik,

iirliniin kullanimi1 sirasinda herhangi bir sorunla karsilasmamasi igin giivenlik saglamasi gibi

unsurlarin yam sira tiiketicinin duygularina hitap eden iirliniin estetikligi, tiiketiciyi tatmin

etmesi gibi Ozellikleri icerisinde barindirmalidir. Uriiniin ¢evreye olan duyarliligi da

tiketicilerin algisini1 etkilemektedir. Gardin (1984) ve Dogan’a (1991) gore iiriin kalitesinin
ozellikleri Tablo 3’te gosterilmistir (Halis, 2016, 91).

Tablo 3. Uriin Kalitesinin Ozellikleri

Performans | Bir iiriinde olmasi gereken, birinci derecede dneme sahip niteliklerdir. Uriiniin
amact dogrultusunda “etkin ve verimli” kullanilmasidir.

Giivenilirlik | Uriine iliskin “performans siirekliligidir”. Uriiniiniin arizalanana veya servise
gotiiriilene kadar “beklenen performans diizeyinde gecirdigi veya ne kadar siklikla
arizalandig1” iiriiniin giivenilirligiyle alakalidir.

Estetik Uriiniin “duyulara ve duygulara seslenebilme, etkileyebilme ve bundan dolayi
motive edici” niteligidir.

Kullamishhk | “Faaliyetlerin, plan ve programlarm, mal ve hizmetlerin daha standartlara,
sartnamelere ve amaglara” uygunluguyla ilgilidir.

Devamhihk | Mamuldeki “kullanim 6mriiniin uzunlugu ve gerektiginde tekrar elde edilebilme”
niteligidir. Ayrica ilgili problemlerin ve sikayetlerin kolayca ¢oziilebilirligidir.

Dayanikhihk | “Kullanim émriini” ifade etmektedir.

Giivenlik “Uretilen iriinlerin miisteriler icin “herhangi bir tehlikeye” yol agmamasidir.
Miikemmellik | “Acik ve zimni biitiin ihtiya¢ ve beklentilere” cevap vermesi ve tatmin
saglamasi ile ilgilidir.
Cevreye Cevreye saygilyl goz oOniine alarak tasarlanan friinlerin “zararli maddeler
Duyarhlik igcermemesi ve kullanim siiresi bittiginde ¢evreye zarar vermemesi” ile ilgilidir.

Kaynak: Halis, M, (2016), “Toplam Kalite Y6netimi- ISO 9000 Kalite Yonetim Sistemleri”, Ankara: Seckin

Yayincilik, 91.
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Zeithaml’a (1988) gore, “tiiketiciler, yalnizca fiyatla ilgili bir fikre sahip olduklarinda
kaliteyi anlayabilmek i¢in fiyati kullanirlar; ancak, tiiketiciler baska gostergelere sahipse, fiyat
ile kalite arasindaki iligkinin inandiriciligi daha az olmaktadir”. Yazara gore, “tliketiciler,
kaliteyi yorumlamak tizere fiyat1 kullanirlar; fakat diger kaliteye iliskin gostergeler s6z konusu
oldugunda, fiyat - kalite iliskisi yeterli olmamaktadir”. Yazara gore, “kalitenin gostergesi olarak
fiyat, kaliteye iliskin diger isaretlerin yeterliligine, iriin sinifindaki fiyat araligina, kalite
cesitliligine, tiiketici i¢in fiyatin 6nemine ve iiriin sinifindaki tirlinler arasinda farkliliklar: ayirt

etme yeteneklerine baglidir” (Martinez-Carrasco vd., 2012, 1417).

Algilanan fiyat, Dickson ve Sawyer’e (1985) gore, “lirlinii ucuz ya da pahali gibi
degerleyerek, {irliniin parasal degerinin siibjektif yorumu olarak kavramsallastirilmistir”

(Calvo-Porral ve Lévy-Mangin, 2017, 91).

Raju (1977), yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin sahip oldugu “fiyat ve marka ismine”
iliskin algilarinin, kaliteyi degerlemelerinde olumlu bir etkisinin oldugunu bulmustur. Dodds
vd. (1991, 307), “yiiksek fiyatin, kalite algisina olumlu yonde etkisinin” oldugunu; Sullivan
(1998, 155), “markanin sahip oldugu olumlu imajin, tiiketicilerin o markaya ait bir riinii
dogrudan kaliteli algilamasina” katkida bulundugunu ifade etmistir. Rao ve Monroe’ye (1989,
355) gore ise, marka ismi, algilanan kaliteyi dolayl isaretlerden (fiyat ve magaza ismi) daha
fazla etkiler. Brucks vd. (2000, 371), marka isminin, kalitenin gostergesi olarak fiyattan daha
fazla segildigini, tliketicilerin marka ismiyle ilgili bilgiye sahip olduklarinda, {iriinlerin
nitelikleri hakkinda daha az bilgiye gereksinim duyduklarin1 ve markanin ismine giivendiklerini

ortaya koymuslardir (Ozer vd., 2015, 134).

Gigclii bir marka ismi, tiiketicilere giiven verebileceginden dolay: algiladiklar: kaliteyi
olumlu yonde etkileyerek, satin alma davranisint marka lehine gergeklestirmelerini saglar.
Uriinle ilgili yeterince bilgiye sahip olmayan tiiketiciler, marka ismini gz &niinde
bulundurabilirler. Marka ismi ¢ogu zaman algilanan kalitenin de yliksek diizeyde olmasini
saglayarak, tliketicinin tiriinle ilgili arastirma yapma gereksinimini azaltabilir. Bunun yani sira
fiyat, baz1 tiiketiciler i¢in kalitenin gostergesi olabilirken; bazi tiiketiciler ise, daha diisiik
fiyatlarla saglanan {irlin ya da hizmetlerin beklentilerini karsilamasini yiiksek diizeyde

algiladiklar1 kalite olarak degerleyebilir.

“Tiiketiciler, tirtinleri satin aldiklarinda, risklerini azaltacak isaretleri kullanirlar (Cox,
1962; Bearden ve Shimp, 1982; Locander ve Hermann, 1979; Roselius, 1971; Shimp ve

Bearden, 1982; Taylor, 1976). Bunlar fiyat, marka ismi, magaza ismi ve mense iilke gibi
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isaretleri kapsamaktadir”. Shimp ve Bearden’a (1982; 39) gore, yiiksek algilanan kalite, bir
iriiniin ~ hedeflenen  iglevini  tliketiciyi  tatmin  edici  sekilde  gerceklestirip
gerceklestiremeyecegine iliskin belirsizlik riskini azaltma islevini gorebilir” (Agarwal ve Teas,

2001, 3).

Lobb vd. (2007), “mense iilkenin; giivenilirlik, giivenlik ve dayaniklilik, algilanan satin
alma risklerini azaltmak i¢in kalitenin isareti oldugunu, Ozellikle iiriin tizerinde mevcut
bilgilerin yetersiz oldugu satin alma durumlarinda kalitenin isareti olarak 6éneminin arttigin1”
belirtmislerdir. Ulke imaj1, “iiriin kalitesiyle ilgili dissal isaret olarak, markanin niteliklerini

giiclendirebilir” (Adina vd., 2015, 424).

“Magaza markalari, genellikle daha yiiksek kalite, daha disik fiyat ile
tamimlanmaktadir. Corstjens ve Lal (2000), oyun modeliyle, yiiksek kaliteli magaza

markalarinin magaza sadakati olusturabilecegini savunmuslardir” (Yang ve Wang, 2010, 2).

“Algilanan risk, ‘olumsuz sonuglar ve belirsizligin kombinasyonu’ olarak ifade
edilmektedir” (Bauer, 1967; Peter ve Ryan, 1976; Stone ve Gronhaug, 1993; Rindfleisch ve
Crockett, 1999). Mitchell’a (1992) gore, “satin alma sonuglar1 tahmin edilemediginden dolay1
miisteriler, Uriin kalitesi hakkinda kararsizdirlar ve bundan dolay1 kararlarini riskli olarak
algilarlar”. Bu goriise gore algilanan kalite, tiriinlerin performanst konusunda isaret verebilir.
Aaker (1991), algilanan kalitenin, tiikketicinin satin alma siirecinde belirsizligi azalttigindan
dolayi algilanan riski azaltabilecegini” ifade etmistir (Ching-Hsun ve Yu-Shan, 2014, 1755-
1756).

Tiiketicinin karar vermesini etkileyen algilanan riski, Tsiros ve Heilman (2005), su
sekilde belirtmistir (Sheau- Fen vd., 2012, 50):

e “Performans (lirliniin kalite standartlarini karsilayamama riski),
¢ Finansal (iirlin mali degerine degmeyebilir),

e Fonksiyonel (iiriiniin beklenen gibi islevsel olmamasidir),

e Fiziksel (iiriiniin neden olabilecegi risklere kars1 korunma),

e Sosyal (iiriin se¢imi sosyal sikintiya neden olabilir),

e Psikolojik (diistik kaliteli iiriin se¢imi tiikketicinin egosuna zarar verebilir)”.
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Bhuian (1997, 221-223), algilanan kalitenin, temel gostergelerinden olan igsel ve dissal

isaretleri su sekilde ifade etmistir:

“Uriin igerigi ile ilgili dzellikler, “iiriiniin ayrica fiziksel 6zelliklerine miidahale
etmeden, degistirilemeyen Ozellikleri’ ifade etmektedir” (Gutman ve Alden, 1985; Olson ve
Jacoby, 1972). Tiiketicilerin, iriiniin algilanan kalitesini etkileyen firlin icerigi ile ilgili
ozellikler; uygunluk (kullanighlik), sahiplenmekten gurur duyma, dis goriiniis, giivenilirlik,
iscilik ile iligkilidir. Kotler’a (1996) gore uygunluk, “bir iiriiniin tiiketicinin ihtiyaglarina, kiiltiir
ve yasam tarzina nasil kolayca uydugunu” agiklamaktadir. Tersptra ve Sarathy’ye (1994) gore
kisisel gurur, “bir iiriin sahipliginin, 6rnegin, liriin bulundurmaktan kaynaklanan asir1 kendine
saygl, biiyiik bir memnuniyet gibi zihinsel bir seving durumunu” ifade eder. Kotler (1996), dis
goriiniisii, “lirliniin tiikketiciye nasil goriindiigii ve tiiketicinin iiriinle ilgili ne hissettigi” seklinde
aciklamistir. Zikmund’a (1989) gore, “glivenilirlik, belirli bir siire i¢inde bir iirliniin ariza veya
basarisiz olmama olasiligmin dl¢iilmesidir”. Uriin icerigi ile ilgili 6zelliklerden olan is¢iligi ise
Kotler (1996), “mamuliin ortaya ¢ikmasini saglayan beceri” olarak tanimlamaktadir (Bhuian,

1997, 221-222).

Uriiniin gozle goriilen dis 6zelliklerini, Olson ve Jacoby (1972), “iiriiniin fiziksel bir
pargasi olmayan Ozellikler” olarak ifade etmektedir. Uriiniin gdzle goriilen dis dzellikleri,
“fiyat, bulunabilirlik, onarim ve garantiyle” iliskilidir. Bulunma durumu, “tiiketicilerin belirli
bir tirlinli bulmalarina iliskin magazayla ilgili beklentileridir”. Mehrotra ve Palmer’a (1985)
gore, “lrtinlerle ilgili uygun tamir ve bakim hizmetleri, tiiketicilerin {iriinlerden algiladiklar
kaliteyle iligkili unsurlar” olarak gosterilir. Yazarlara gore, “iirlinler yeterince garanti ve

teminatla desteklendiginde tiriinlerin algilanan kalitesi artacaktir” (Bhuian, 1997, 222-223).

“Tiketiciler daha fazla reklamin daha iyi bir iiriin kalitesini gosterdigine inanabilirler”.

Kirmani ve Wright (1989), bu olasilig1 su sekilde agiklamislardir (Barone vd., 2005, 3):

e “Daha yiiksek harcamalari, yeni iiriine iliskin firma giiveninin genel bir igareti,
e Reklamla kalite arasindaki olumlu iliskiye ait tiiketici algist,
e Yogun reklam harcamalari, finansal agirlik ve kalite yatirimlar gibi pazara 6zgii

faktorler”.

Isletmelerin, {iriin ya da markalar1 icin yaptiklar1 reklam harcamalari, tiiketicilerin
algilanan kalite diizeyini etkileyebilir. Reklamda sevilen veya popiiler olan bir {inliiniin

belirlenen iiriin ya da markay:1 tanitmasi, tiiketicilerin o iirlin ya da markay:1 kaliteli olarak
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algilamasima neden olabilir. Reklamlarla iiriin ya da markanin tanitilmasi, tutundurulmasi,
insanlar tarafindan bilinmesi, tiiketicilerin bakis acisini etkileyebilir. Algilanan yiiksek kalite

diizeyinin ise, kendilerine olumlu bir imaj yaratacagina inanmalarin1 saglayabilir.

2.4.4. Algilanan Kalitenin Faydalari

Pazarlama literatiiriinde yaygin olarak kabul edilen, algilanan kalitenin, satin alma
niyetinde temel unsur oldugudur. Algilanan kaliteye iliskin “kavramsal ve deneysel” bir¢ok
calisma yapilmistir. Iglesias ve Guillen (2004), yaptiklart ¢alismayla “algilanan kalitenin,
tatmin lizerindeki olumlu etkisini” ortaya ¢ikarmislardir. Baker ve Crompton (2000), Cronin ve
Taylor (1994), Parasuraman vd. (1988), yaptiklar1 arastirmayla “bir {iriin kalitesinin, gelecek
satin alma ve kulaktan kulaga pazarlamayi belirlemede ¢ok 6nemli oldugunu” savunmuslardir.
Markalar, “yiiksek bir kaliteye sahipse, giivenilirlik garanti olacaktir. Markanin yiiksek kalitede
olmasi, marka giivenilirligine isaret etmektedir. Tiiketicilerin markaya olan giiveni, markanin

yiiksek kaliteye sahip olduguna inanmalarini saglar” (Azizi, 2014, 21).

Isletmeler, rekabetci avantajlarini saglamak amaciyla, Parasuraman vd.’ne (1988) gore,
tiriin kalitesini artirabilirler. Sweeney vd.’nin (1999) belirttigi gibi, pazarlama performansi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olan algilanan kalite, giiniimiizde daha da 6nemlidir. Brucks
vd. (2000), Snoj vd. (2004), uzun dénem miisteri iliskilerinin stirdiiriilmesinde onemli bir
faktor olan algilanan kalitenin, satin alma niyetini etkilemede nemli bir rol oynadigini ifade
etmislerdir. Bunun yani sira algilanan kalite, ‘miisteri tatmini i¢in 6nemli bir belirleyicidir”
(Parasuraman vd.,1996; Kim vd., 2008; Akt. Chen ve Chang, 2013, 66). Beklentileri kargilanan
ve tatmin diizeyi artan tiiketicilerin, markaya kars1 baglilik duygusu olusabilir; dolayisiyla,

marka sadakati ortaya ¢ikabilir.

Gale ve Buzzell’a (1989, 7) gore, “istiin bir uyum kalitesinin saglanmasi, iki kazanci
beraberinde getirir”. ilki, “rakiplerinden daha diisiik kalite maliyeti ve dolayisiyla daha diisiik
toplam maliyeti”; ikincisi, “genellikle satin alma kararini igeren en 6nemli 6zelliklerden biri”.
Bu ylizden yazarlara gore, uyum kalitesinin saglanmasi hem diisiik maliyet hem de iistiin

algilanan kalite saglamaktadir.
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Tiketicilerin karar almasinda 6nemli bir faktér olan algilanan kalite, tliketicilerin
beklentilerinin karsilanip tatmin edilmesinde ve gelecekteki satin alma davranislarinda da etkili
olmaktadir (Ha ve Jang, 2012, 206). “Tiiketiciler, bir markay1 digerleriyle karsilastirdiklarinda,
yiiksek kaliteyi algiladiklart zaman; tekrarli satin alma kararlarini harekete gegirme, markaya

yiiksek bir deger yiikleme egilimindedirler” (Nguyen vd., 2011, 225).

Groth ve Dye (1999), yaptiklar1 g¢alismayla algilanan kalitenin, “hizmet veren
isletmelere, rekabetci avantaj ve uzun donemde basar1 sagladigini, miisteri degerini arttirdigini”
bulmustur. Collier ve Bienstock’a (2006) gore, algilanan kalite, “belirsizligi azaltir, miisteri

tatminini artirir” (Jha ve Balaji, 2015, 135).

Zeithaml (1988), algilanan kaliteyi, “tiikketicinin {iriiniin miikemmelligini algilama
bi¢cimi olarak degerleyip, bunun {iriiniin belirli bir niteligi ile degil; bu niteligin yarattig1
zihnindeki soyut kavram oldugunu” ifade etmistir. Netemeyer vd. (2004), algilanan kalitenin,
“yiiksek fiyat 6demek icin isteklilige dogrudan bir dnciil oldugunu” kabul etmislerdir (Clemenz

vd., 2012, 54).

Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin markaya karsi sadakat
diizeylerini artirabilir. Sanyal ve Datta (2011, 607), Bartikowski vd.’nin (2010) belirtigi tizere,
“yiiksek kalite algilarimin kisa vadede, yiiksek fiyat nedeniyle karliligi artirmaya onciiliik
ettigini; uzun vadede ise, hem pazar pay1 kazanimlarini hem de pazar biiylimesini igeren isletme
biiylimesini etkiledigini” ifade etmislerdir. Tiiketiciler marka ya da iriinlin algilanan kalite
diizeyini yliksek olarak degerlediginde, fiyat unsurunu g6z ardi edebilir. Bu da isletmelere fiyat
belirleme konusunda esneklik saglar. Isletmenin yiiksek diizeyde fiyat uygulayabilmesi, pazar

paymu etkiledigi gibi pazara girislerini de etkileyebilir nitelikte olabilir.

Aaker (1991, 86-89), algilanan kalitenin, isletmelere su avantajlari sagladigini ifade
etmistir (Islamoglu ve Firat, 2016, 70-71):

e Algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkilidir.

e Algilanan kalite, rakiplere kars1 farklilagma aracidir. Bu nedenle “igletmeler
tarafindan, konumlandirma boyutu olarak™ kullanilir.

e Algilanan kalite, “iiriine/hizmete/markaya”, yiiksek fiyat uygulama imkani tanir.
Tiiketiciler, yiliksek kalite algiladiginda fiyatin yiiksek olmasina tepkisiz kalir.

e Algilanan kalite, “dagitim kanali iiyelerinin dikkatini” ¢ekmektedir. “Algilanan
kalite, yiiksek oldugu zaman; dagitim kanali iiyeleri, o iriini, tiiketici talep

edecegi i¢in raflarinda bulundurmak isterler”.
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e Algilanan kalite, “marka yayma stratejilerinin uygulanmasinda da kullanilir”.

e Algilanan kalite, “pazar payi iizerinde” de etkilidir. “Diger tiim faktorler kontrol
altinda tutuldugunda, yiiksek kaliteli olarak algilanan iirtinlerin/markalarin,

pazar paylarinin da yiliksek oldugu goriilmektedir”.

Algilanan kalite, dagitim kanali {iyeleri agisindan da Onemlidir. Yiiksek diizeyde
algilanan kaliteye sahip iiriin veya markalar, satis noktalarina olan bakis agisini da etkileyebilir.
Tiiketiciler, bu satis noktalarina, algiladiklari yiiksek algilanan kalite diizeyinden dolayi, daha

olumlu diisiince ve tutum igerisinde girebilirler.

Jacobson ve Aaker (1987, 42), algilanan kalitenin, yatirim geri doniisii ve diger stratejik
degiskenlerle arasindaki iliskiyi su sekilde ifade etmistir (Kocatiirk, 2017, 45-46):

e “Algilanan kalite, pazar payini etkilemektedir.

e Algilanan kalite, fiyat1 etkilemektedir. Daha yiiksek algilanan kalite bir
isletmeye, daha yiiksek fiyat belirlemeyi olanakli kilmaktadir.

e Algilanan kalite, pazar pay1 ve fiyata ek olarak, karlilik iizerinde de dogrudan
bir etkiye sahip olmaktadir. Algilanan kalite, diger degiskenleri etkilemediginde
bile karlilig1 arttirmaktadir. Mevcut miisteri koruma maliyeti, daha yiiksek kalite
ile daha da azalmaktadir. Her durumda, kalite ve “Yatirrmin Geri Dontisi”
arasinda dogrudan bir bag bulunmaktadir.

e Algilanan kalite, maliyeti olumlu veya olumsuz etkilememektedir. Ancak gercek
kalitenin artmasi, hatalarin azalmasimi ve iiretim maliyetlerinin diismesini

saglamaktadir”.

Tiiketiciler, marka ya da tirtinlerinin yiiksek fiyata sahip olmasini, cogu zaman kalitenin
gostergesi olarak algilayabilir. Tiiketicilerde algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmast,
isletmelerin fiyat1 belirlemesine imkan taniyarak; karini, dolayisiyla da pazar payin artirabilir.
Pazar paymin artmasi ise, isletmelere rekabetci avantaj yaratir ve pazarda soz sahibi olmasini

saglar.

2.4.5. Algilanan Kalitenin Olciilmesi

Algilanan kalitenin 6l¢iimii, iirlin/hizmet ya da markanin, tiiketiciler i¢in ne anlam ifade
ettigini ve tiiketicilerin algiladiklarinin ne oldugunu anlayabilmeleri agisindan, isletmeler igin

onemlidir. Ancak algilanan kalitenin 6l¢iimii, olduke¢a giictiir. Algilanan kalite, tiiketicilerin
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beklentileri ve bu beklentilerinin karsilanmasi gibi bir¢ok faktorii goz ontinde bulundurarak,
tiiketicilerin bireysel olarak iirlin ya da markay siibjektif degerlemelerini icerir. Dolayisiyla
genel olarak belirlenmesi de zordur. Isletmeler bu noktada tiiketicilerin beklentilerini ve nelere

oncelik verdiklerini belirleyebilirler.

Algilanan kalite, Pike’a (2002) gore, “imaj boyutunun bir pargast” seklinde degerlenir.
Kalite degerlemesi, bireylerin iirlinlerle alakali deneyimlerinin artmasiyla ve diger tiriinlerle
kiyaslamalariyla, zamanla degismektedir. Gartner ve Ruzzier’a (2010) gore, kalite, “genellikle

beklentilerin karsilanmas1” anlamina gelmektedir (Cetins6z ve Artuger, 2013, 203).

Aaker (1996b, 109), bir markay: alternatif markalarla karsilastirarak, algilanan kalitenin

su sekilde Olgiilebilecegini ifade etmistir:

e “Yiksek kaliteye karsi, ortalama kalite veya diistik kalite,
e Eniyilerden birisi degil, en iyisi; en kotii degil, en kétiilerden birisi,

o Tutarsiz kaliteye kars1, tutarl kalite”.

2.5. Marka Sadakati

Markalara rekabet¢i avantaj yaratan ve tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 duydugu
duygusal baghilig1 ifade eden marka sadakati, tiiketicilerin alternatif markalar karsisinda o

markayi tekrar satin almasidir.

2.5.1. Marka Sadakatinin Tanim ve Onemi

Marka sadakatini, Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association,
AMA), “bir tiiketicinin ¢esitli firmalarin markalarini satin almak yerine ayni firmanimn iriiniini
veya hizmetini tekrarli satin almasi1” olarak tanimlamistir. Bir bagka tanimda ise, “bir tliketicinin
stirekli olarak bir iiriin sinifi iginde ayni markayi satin alma derecesi” olarak belirtilmistir

(https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B; Erigim Tarihi: 18.01.2018).

Marka sadakati, markanin uygunlugu, en iyi oldugu veya tekrar satin alinabilecegine
olan inanc1 yonlendiren tiiketicinin yaptig1 arastirma ve tutum degerleme siirecinin sonucudur.
Holland ve Baker (2001, 36) caligmalarinda, marka sadakatinin deneyim ve markaya

odaklanma diizeyinin bir islevi oldugunu ifade etmislerdir.
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Marka sadakati, Aaker’a (1991) gore, “bir markaya kars1 bir tiiketicinin bagliligidir ve
dolayisiyla marka, fiyat ya da iirlin 6zelliklerinde degisiklik yapsa bile, tiiketicinin o markaya
kars1 inatg1 vazgegmeme duygusunu yansitir” (Chahal ve Bala, 2010, 2). Belirli bir markaya
kars1 tiiketicinin bagliligin1 ifade eden marka sadakati, fiyat karsisinda tiiketicilerin daha az
hassasiyet gostermesini saglamaktadir. Markanin 6zelliklerinde yaptigr degisiklikler ya da

farkli unsurlar, tiiketicinin marka tercihini ve satin alma davranigini daha az etkilemektedir.

Marka sadakati, Chitty vd. (2012, 232), Petruzzellis (2010, 616), Torres-Moraga vd. ne
(2008, 303) gore ise, “tiiketici ile marka arasinda iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi ile
olusur”. Day’a (1969, 34) gore, “marka sadakati tiiketicilere, sadik olduklari markanin
ihtiyaglarini rakip markalardan daha iyi karsilayacagina dair giiven saglar” (Petzer vd., 2014,
258). Dolayisiyla marka sadakati, “belirli fiyat araligi izerinde tiiketicinin alternatif markalara
gecis yapmamasini” ifade etmektedir. Raju vd.’ne (1990, 279) gére, marka sadakat derecesi,

iki marka arasinda minimum fiyat farki olmasina ragmen ayni markayi tercih etmektir (Empen

vd., 2015, 737).

Fisher’a (1985) gore, “baslangicta tiiketiciler belirli bir markayi objektif nedenlerden
dolay1 satin alabilirler. Bununla beraber, zaman ic¢inde reklamlar ve pazardaki g¢esitli
faaliyetlerin etkisiyle, marka hem zihnin hem de tiiketicinin bir pargas1 olabilir. Basarili bir
reklam sonrasinda tiiketiciler, zaman iginde bir¢ok farkli ve 6nemli durumlarla markayi
iliskilendirebilirler”. Dolayisiyla marka sadakati, “tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 derin
baglilik olusturmasini saglar” (Busen ve Mustaffa, 2014, 99). Tiiketicilerin markaya kars1
olusturdugu bag, markay1 benimsemelerini saglarken; beklentilerinin karsilanmasi ile tatmin
olan tiiketiciler, markaya kars1 olumlu duygular gelistirebilirler. Bu duygular ise, tiiketicilerin

markaya olan sadakat diizeylerini arttirabilir.

Marka sadakatini, Kuscu ve Ozcam (2014), “bir miisterinin bir markaya kars1 sahip
oldugu baglilik” olarak tanimlamustir. Said (2014), marka sadakatini, “bir kisinin kullanici,
secici ya da satin alan olarak markali, etiketli veya derecelendirilmis bir alternatif ya da se¢cim
ile ilgili duygusal, davranigsal veya degerleyici tepki egilimi” olarak tanimlamaktadir. Jing
vd.’ne (2014) gore ise marka sadakati, “isletmenin, {irin ya da hizmet fiyatin1 yansitan manevi
varlik olarak tiiketicinin markaya yaptigi bagliligi” gosterir (Chinomona ve Maziriri, 2017,
145).
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Long-Yi (2010, 6) ise, marka sadakatini Jacoby ve Olson’un (1970) yaptig1 tanimi
kullanarak “tesadiifi olmayan, uzun Omiirlii davranigsal tepkiden kaynaklandigini ve birden
fazla marka diisiinen bazi karar birimleri tarafindan olusturulan bir zihinsel satin alma siireci”
oldugunu ifade etmistir. “Marka sadakati, marka tutumlar1 ve aliskanlik tarafindan
gosterilebiliyor olmasina ragmen (Jacoby ve Kyner, 1973), aym1 zamanda kavramsal olarak
gerek tutumlardan gerekse de aliskanliktan farklidir. Ornegin, aliskanlikla ayn1 sey degildir;
clinkii aligkanliga dayali satin alma, fiyat sadakatinin bir sonucu olabilir (Day, 1969). Ancak
yiiksek marka sadakati, diisiik bir fiyat sadakat derecesini ve belirli bir markaya kars1 ¢ok 1iyi
derecede bagliligin varligi olarak gosterilebilir” (Beatty ve Kahle, 1988; Aaker, 1991; Asael,
1992, Akt. Chaudhuri, 1999, 137).

Oliver’a (1999, 34) gore ise marka sadakati, “gelecekte tercih edilen bir iiriin/hizmetin
devamli miisterisi olma ya da tekrar satin almak icin derin bir baghlik duymak, durumsal
etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen marka degistirme davranisina neden olma
potansiyeline sahip olmakla birlikte; ayn1 marka veya marka seti satin almanin tekrarlanmasina
neden olur”. Bu tanimla, marka sadakati iizerinde 6nceden yapilan caligmalarin tanimladig:
“marka sadakatinin farkli iki yonii olan ‘davranissal ve tutumsal sadakat’ vurgulanmistir”
(Aaker, 1991; Assael, 1998; Day, 1969; Jacoby ve Chestnut, 1978; Jacoby ve Kyner, 1973;
Tucker, 1964, Akt. Chaudhuri ve Holbrook, 2001, 82).

Marka sadakatini, Allison ve Uhl (1964), “algilanan kalitenin bir fonksiyonu” olarak
belirtmislerdir. Yazarlara gore, “bir kiginin yiiksek kalite olarak algilanan bir markadan, daha
diisiik algilanan bir markaya ge¢mesini saglamak i¢in biiyiik bir tegvik gerekir” (McConnell,
1968, 13). Tiiketiciler markanin yiiksek kaliteye sahip oldugunu algiladiklarinda, markayi
tekrar satin alma davranisi igine girebilirler. Algilanan kalite diizeyinin yiiksek olmasi
tiikketicilere daha az riskli gelebilecegi gibi, yiiksek bir marka imajim1 da ¢agristirabilir. Bu

faktorler tiiketicilerin markayi tercih etmesini ve marka sadakati olugturmasini saglayabilir.

“Isletmeler, miisterilerinin sadakatlerini arttirdiginda, bu miisteriler, yasam boyu
miisteri haline gelir. Gupta vd. (2006, 141), miisteri yasam boyu degerini, bir miisterinin
isletmeyle iliskisi lizerinden elde edilen tiim gelecek kazanclarin, bugiinkii degerini 6lgmek i¢in

kullanmiglardir” (Nunes ve Agante, 2014, 22).

Tiiketicilerin davranislarinda ve karar alma stireclerinde etkili olan marka sadakati,
tiiketicilerin davranislarin1 anlamak ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir. Azuizkulov (2013, 6), marka

sadakatini Oliver’in (1999) yaptig1 caligmadan yararlanarak, “baska bir markay1 tercihi
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saglayacak pazarlama c¢abalarina ragmen, tiiketicinin gelecekte siirekli ayn1 mal ya da hizmeti
tercih etmek veya satin almak konusunda tutarli bir baglilik” seklinde ifade etmistir. Marka
sadakatinin, Ryan vd. nin (1999) belirttigi iizere, “iyi bilinen bir finansal degeri oldugunu, sadik
tilkketicilerin piyasada alternatif markalar olsa bile yalnizca ayni1 markayi tekrar satin aldigini ve
marka sadakatinin mal ve hizmetlere gore yeniden satin almanin baglilik tarafindan
Olgiilebilecegini” ifade etmistir. Mazodier ve Merunka (2012), Colicev vd. (2016), “marka
performansinin, ¢ogunlukla stratejik pazarlamada temel bir kavram olan, tiiketicilerin marka

sadakati tarafindan belirlendigini” ifade etmislerdir (Shen vd., 2017, 175).

Tiiketicilerin bir markaya yonelik duyduklar1 bagliligt ve o markay1 tekrar satin
almalarmni ifade eden marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in bazi kosullar gereklidir. Jacoby
ve Kyner (1973), marka sadakatiyle ilgili kosullar1 su sekilde belirtmistir (Odabasi ve Baris,
2014, 100):

o “Tesadiifii degildir.

e Davranigsal bir tepkidir.

e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
e Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerleme) islevidir”.

Miisteri temelli marka sadakati, Aaker’a (1991) gore, “genellikle marka degerinin
oziidiir. Misteriler markaya kayitsiz kaldiklarinda, iriin ozelliklerine, fiyata gdre satin
aldiklarinda, muhtemelen az esitsizlik s6z konusudur”. Schultz’a (2005) gore, “pazarlamacilar,
miisterilerinin sadik olmasin1 isterler; fakat genellikle miisterilerinin sadik olmasini
basaramazlar. Bu sebepten dolayr marka sadakati red edilir”. Bunun nedenleri su sekilde

belirtilmektedir (Srivastava, 2007, 2-3):

e “Insanlar yeni iiriinler ve markalari denemek isterler ve farklilik ararlar;
bikkinlik diizeyine diiserler ve tiiketiciler ayn1 eski rutinlerinden kurtulmak
isterler. Bunun sadakat {izerinde negatif bir etkisi vardir.

e Uriinlerin kalite diizeyi, kategori icinde rakip markalardan daha anlasilir bigimde
farklilagmayan bir standarda yiikselir. Tiiketicilerin marka degistirme riski,
alternatif markalarin kalitesi artik bir endise yaratmadigindan, bugiin oldukca

diistiktiir.
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Bennett ve Rundle Thiele’e (2005) gore, bircok marka, hala modern tiiketicilerle
catismayan kalite ve risk azaltma temelinde durmaktadir. Markalar, ge¢mis
donem tiiketicisiyle karsilastirilan modern tiiketiciler igin farkli anlamlara

sahiptir”.

Marka sadakatini Uncles vd. (2003, 295-298) ti¢ modelle kavramsallastirmislardir. Bu

modeller su sekildedir:

“Oncelikle bir tutum olarak sadakat, markayla yiiksek diizeyde iliskiyle
sekillenir: ‘Gergek sadakatin var olmasi i¢in markaya gii¢lii bir tutumsal
bagliligin olmasi gerekir’ (Day, 1969; Jacoby ve Chesnut, 978; Foxal ve
Goldsmith, 1994; Mellens vd. 1996; Reichheld, 1996). Burada bahsedilen
tutumlar ‘ka¢ kisinin markayr sevdigini ve markaya baglilik hissettigini
sOylemesi, diger kisilere Onerip Onermeyecegi ve markayla ilgili olumlu
diisiincelere sahip olup olmadig1 sorularak’ 6l¢iilebilir (Dick ve Basu, 1994). Bu
tutumlarin giici markanin satin alinmasi1 ve tekrar siirekli miisteri olmanin
onemli bir 6n gostergesidir.

Davranis ¢ogunlukla gec¢misteki satin alma davranmisin1 gosteren veriler ile
aciklanabilir: ‘Cok tartismaya neden olan, fakat veriler tarafindan en iyi
desteklenen modeldir. Bu modelle ilgili bazi tartismalar s6z konusudur; ¢iinkii
bu modeldeki sadakat, esas olarak gegmis alimlarin modeline atifta bulunularak
ve sadece altta yatan tiiketici motivasyonlar1 veya markaya olan baglilik ile
baglantili olarak tanimlanmistir’ (Ehrenberg, 1988; Fader ve Hardie, 1996; Kahn
vd., 1988; Massy vd., 1970). ‘Arastirmacilar, yillarca satin alma modelleriyle
ilgili bir¢ok farkli iilke ve diizinelerce iiriin kategorisinde verileri toplamislardir’
(Uncles vd., 1994). Arastirmacilar, az sayida tiiketicinin tek bir markaya (%100
sadik), cogu tiiketicinin birden ¢ok markaya (bir {iriin kategorisindeki markalar
portféyiine) sadik oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Bireylerin nitelikleri, kosullart ya da satin alma durumlar1 tarafindan
yonlendirilen satin alma: Olasilik yaklagimini igeren bir modeldir. ‘Bir markaya
kars1 giiclii bir tutumu bir sonraki satin alma durumunda markay1 satin alinip
alinmayacagiyla ilgili yalnizca zayif bir olasilik saglayabilir’. Bunun nedeni

markalar1 ¢ekici kilan ‘cok sayida faktoriin’® olmasidir (Belk, 1974, 1975;
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Blackwell vd., 1999; Fazio ve Zanna, 1981). Biit¢e etkisi ve zaman kisiti,
tiiketicilerin bireysel kosullarini igerir. Tiketicilerin bireysel niteliklerini ise,
arzularn i¢in cesitlilik, aliskanliklar, uyum ihtiyaglar1 vb. olusturur. Satin alma
durumu; triniin elverisliligini, satis tutundurma araglarimi ve 6zel kullanim

firsatini (hediye, ailece kullanim vb.) etkiler”.

2.5.2. Marka Sadakatinin Faydalar

Hallowell’a (1996) gore, sadakat gelisimini, “yOneticiler, yalnizca gelecekteki daha
yiiksek satin alma niyetlerini kolaylastirdigindan degil, ayn1 zamanda daha yiiksek yogunlukta
olumlu agizdan agiza pazarlamay1 kolaylastirdigindan hedefler”. Ayrica Lynch ve Ariely’a
(2000) gore, “daha diisiik fiyat hassasiyeti”’; Knox ve Denison’a (2000) gore, “daha istikrarh
ve daha biiyiik gelirler”; Yi ve La’ya (2004) gore ise, “daha diistik rakiplere gegis” gibi
avantajlar da sadakati 6nemli kilmaktadir (Casal6 vd., 2010, 360).

Howard ve Sheth (1969, 232), “tiiketiciler arasindaki daha yiiksek marka sadakatinin,
daha yiliksek marka satiglarina yonlendirdigini” vurgulamistir. Aaker (1991), “marka degeri
stirecinde, marka sadakatinin roliine deginmistir ve pazarlama maliyetlerini azaltma, daha fazla
yeni miisteri ve daha yiiksek ticari kaldirag gibi belirli pazarlama avantajlarina onciiliik ettigine
dikkat cekmistir”. Dick ve Basu da (1994), “sadik tiiketiciler arasinda rekabetci stratejilere karsi
daha yiiksek direnme ve olumlu agizdan agiza pazarlama gibi marka sadakatinin sonuglari
olarak diger pazarlama avantajlarint” belirtmislerdir (Chaudhuri, 1996, 266). Marka sadakatine
sahip tiiketiciler, yasamlarinin bir pargasi haline getirdikleri markayi ¢evrelerine tavsiye ederek,
markayla ilgili bilgi paylasiminda bulunur ve marka farkindaliginin artmasini saglayabilir.
Diger tiiketicilerin de markay1 kullanmasina 6ncii olarak, olumlu duygu ve diisiincelerini gerek

yiiz yiize gerekse iletisim kanallar1 aracilifiyla dile getirir.

Hosseini ve Zainal’a (2014) gore, “marka sadakati, her marka i¢in degerli bir varliktir.
Yeni miisteri edinme maliyeti, reklam, kisisel satig, yeni miisteri i¢in cari hesap olusturma ve

miisteri egitimi nedeniyle ¢ok yiiksektir” (Hosseini vd., 2015, 159).

Keller (1999) ve Krishnan’a (1996) gore, “sadik tiiketicilerin, bir markayla ilgili daha
genis ¢agrisim aglarina sahip olmasi olasidir”. Park vd. (2013), Park vd. (2010), “markayla ilgili
diisiince ve hislerin, sadik olan miisterilerin zihnine sadik olmayan miisterilerden daha sik ve

daha kolay geldigini” ifade etmislerdir (Eelen vd., 2017, 874).
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Shoemaker ve Lewis (1999), “tekrarli ya da davramigsal sadik misterilerin, bilgi
kanallar1 olarak hareket ettiklerini” belirtmistir. Yazarlara gore, bu miisterilerin, “iletigim
aglarindaki arkadaglari, akrabalar1 ve diger potansiyel miisterileri, isletmeyle iliskilendirdigini”

ifade etmislerdir (McMullan ve Gilmore, 2008, 1084).

“Pazarlama iletisim maliyetleri, hizla bilgi degerleme ve satin alma kararinda kendine
giivenen sadik misteriler tarafindan azaltilabilir; diisiik dereceli sadakate sahip markalarla
karsilagtirildiginda, reklam ya da satis tutundurma ihtiyaci azalir. Markanin sadik bir miisteri
tabanina sahip oldugu algilanirsa, onu degerleyen potansiyel miisterilerin karar siireclerinde bu

giiclii bir rol oynar” (Drennan vd., 2015, 48).

Chaudhuri ve Holbrook (2001), “isletmelerin, 6zel fiyat ve pazar payina katkida bulunan
sadik bir miisteri tabanina sahip olmaktan yararlanmasi gerektigini” ifade etmislerdir. Aaker’a
(1996) gore, “sadik miisteriler, isletmeleri fiyat rekabetinden korur, firmalarin rekabetten
yenilige tepki vermesi i¢in zaman saglar ve giris i¢in bir engel yaratir”. Dick ve Basu da (1994),
bu konuda sadik miisterilerin, “olumlu kulaktan kulaga pazarlama etkisi yarattigini”, Garretson
vd. (2002) ise, “markalarin satigsa sunulmasinda, perakendeciler i¢in gii¢lii bir sebep yarattigini”

belirtmislerdir (Ferreira ve Coelho, 2015, 349).

Miisteri sadakatini artirmak, Hallowell’a (1996) gore, “isletme i¢in daha yiiksek bir
karliligin onciiliidiir” (Goyal ve Chanda, 2017, 52). Rundle-Thiele ve Bennett (2001), Sheth ve
Parvatiyar’a (1995) gore, “zamanla kar, tutundurma ¢abalarina daha az biit¢e ayirmak suretiyle
ya da tiiketicinin markayla iliskisini siirdiirmek i¢in ek bir harcama yapmak zorunda olmamasi
nedeniyle artar ve uzun vadede sadik miisteriler, o markaya daha fazla para harcarlar”. Ayrica
Farquhar’a (198) gore, “sadik tiiketiciler iiriin uzantilarin1 kabul eder; rakip indirimlerinden

korur ve pazara girmek isteyen firmalar igin giris engelleri yaratir” (Lazarevic, 2012, 48).

Moolla (2010) marka sahiplerinin marka sadakatinden elde edebilecegi faydalar1 su
sekilde ifade etmistir (Ferencic ve Wolfling, 2015, 8):

e “Daha yiiksek satis hacmi

e Ogzel fiyat belirleme yetenegi

e Aramak yerine korumak- Markaya sadik olan kisiler sevdikleri marka igin
arastirma yapmaya isteklidir ve rakip markalarin tanitimlarina daha az duyarhdir
(Moolla, 2010, 89),

e Alg1 yaratma- Premium fiyatlandirma premium kalite algis1 yaratir

e Artan kullanim ve harcama

111



e Yatirim getirisine katkilar

e Finansal faydalar

e Miisteri edinme

e Artan geri doniis

e Siiregelen gideri azaltmak i¢in strateji
e Daha diisiik fiyat elastikiyeti

e Tavsiyeler”.

2.5.3. Marka Sadakatine iliskin Farkl Yaklasimlar

Wernerfelt’e (1991, 231) gore, “bir tiiketici, eger satin alma modeli son satin aldig1
markaya olumlu yonde bagli ise, sadik miisteridir”. Marka sadakatinin iki tiirli olan, “duragan

marka sadakati ve maliyet temelli marka sadakatini” su sekilde tanimlamistir:

e “Duragan marka sadakatinde: Markanin sundugu faydalar1 simdilik tiiketici
anlamli1 gérmiiyorsa, en cazip degeri de fark etmekte oldukca yavas davranir.
e Maliyet temelli marka sadakati: Markanin sundugu yararlarla, tiiketici 6nceki

satin almada elde ettigi avantaja bagli olarak olumlu hareket eder”.

“Insan davranislar1, davramssal tepki (I do), bilissel tepki (I think) ve duygusal tepki (I
feel) olarak {ig tiir tepkinin toplamidir”. Hértel vd.’ne (2008) gore, marka sadakati, “bir eylem
olarak ifade edilen markayla ilgili bir tiiketicinin diisiince ve duygularinin kombinasyonudur”.
Oliver (1999), bilissel sadakati, “fiyat ve ozellikler gibi bilgilere dayali sadakat™; duygusal
sadakati ise, “bir markay1 tekrar satin almanin uyandirdigi olumlu duygularin derecesi” olarak
ifade etmistir (Roy, 2011, 114). Tiiketicilerin markaya kars1 duydugu baglilik, markanin
sundugu iiriiniin islevsel olmasi ya da tiiketiciye ekonomik agidan cazip gelmesini saglayan
rasyonel sebeplerle olusan biligsel sadakat olabilecegi gibi, markay1 hayatinin bir pargasi haline
getirmesi, derin ve gii¢lii bir bag kurmasini saglayan duygularin yarattigi duygusal sadakat de

olabilir.

Marka sadakatini, Aaker (1991, 39), “bir miisterinin bir markaya olan baglilig1” olarak
tanimlamistir. Grembler ve Brown (1996), “farkli sadakat diizeylerini” tanimlamislardir.

Davramigsal sadakat, Keller’a (1998) gore, “tekrarlanan satin alma sayisi tarafindan
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belirlenebilen, pazardaki tiiketici davranislariyla ilintilidir”; Oliver’a (1997, 1999) gore ise, “ilk

tercih olarak markay1 tekrar satin alma bagliligidir”. Biligsel sadakat, satin alma kararini vermek

icin ihtiya¢ olustugunda, bir tiiketicinin zihninde ilk ortaya ¢ikan marka anlamina gelmektedir.

Tiiketicilerin ilk tercihidir (Balakrishnan vd., 2014, 178).

Knox (1998, 729-739) ise, marka sadakat diizeyini, dort grup olarak su sekilde ifade
etmistir (Babtir-Tosun, 2014, 253-254):

Aligkinlar ve Sadiklar: Sadakat seviyesi yiiksek oldugundan dolay1 bu gruptaki
kisilerin sagladig1r “kar orani oldukga yiiksektir”. Fakat aliskin ve sadik olan
kisilerin, satin alma davraniglar1 farklilik gostermektedir. “Aliskinlarin satin
alma davraniglari, rutin satin alma kategorisindedir”. Bu gruptaki kisilerin satin
alma sebebi, “markayr sevmek ve yakinlik duymaktan cok™ genellikle
“aligkanliga” ve satin alma noktasindaki mevcudiyete dayanmaktadir. Satin alim
noktasindaki diger markalar, daha cezbedici teklif sundugunda; bu grupta yer
alan kisiler, rakip markaya gegebilirler. Sadik olanlar ise, markayla “duygusal
bir bag” kurmuslardir ve “markayi bir dost gibi” gérmektedirler. Olusturduklari
bagdan dolay1 “rakip markaya yonelmeleri olduke¢a biiyiik bir ¢caba gerektirir”.

Cesit Arayicilar ve Gegis Yapanlar: “Benzer satin alma davranisi” gosterirler.
Bunun nedeni, iki grubun da “iirlin ve marka portfoyiiniin oldukca genis”
olmasidir. Bu gruplarin diger bir ortak 6zelligi, “markaya sagladiklari kar oranm
diisiiktiir” ve “alternatif marka arayisinda™ aktiftirler. Belirli bir markaya karsi
sadakatleri “ylizeysel” oldugundan dolayi, rakip markalar1 dikkatlice izlerler ve
kendileri i¢in uygun oldugunu diislindiikleri anda hizlica o markaya gegis
yaparlar. “Cesit arayicilarin ge¢is yapanlara oranla, rakip markalara gegmeleri
daha kolaydir”. Bu gruptakiler, zaten “alternatif’ arayisindadirlar. Gegis
yapanlarsa, “yogun alternatif arayisinda olmamalarina” ragmen, sunulan
teklifler karsisinda oldukca duyarhidirlar. Bu nedenle en ufak bir “fiyat

indiriminde” bile markay1 degistirebilirler.
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Worthington vd. (2010), Tablo 4’te gosterildigi gibi tiiketicileri sadakatin {i¢ boyutunu

kullanarak, sekiz sadakat bilesimi haline getiren bir marka sadakat denetimi gergevesi

onermislerdir (Roy, 2011, 116- 117).

Tablo 4. Marka Sadakati Denetimi

Yiiksek Duygusal Sadakat Diisiik Duygusal Sadakat
Diisiik Biligsel Diisiik Bilissel
Yiiksek Bilissel Sadakat Yiiksek Bilissel Sadakat
Sadakat Sadakat

Yiiksek
Davramgssal Istikrarl1 Sadakat Tutkulu Fonksiyonel Sadakat Kolay

Sadakat Sadakat Incinenler

Diisiik Sadakatsizler

Davramgssal Sicak Potansiyeller Umitvar Soguk Potansiyeller

Sadakat Olanlar

Kaynak: Roy, S.
8(2), 116.

, (2011), “Brand Loyalty Measurement A Framework”, SCMS Journal of Indian Management,

“Istikrarl1 sadakat: Sadakatin her ii¢ boyutu iizerinde yiiksek puanlar1 olan
tiketiciler istikrarli sadiklar olarak adlandirilir. Gergek sadiklara benzerler. Bu
tilkketiciler markay1 sever, olumlu degerler ve diizenli olarak diger markalardan
ziyade bu markayi satin alirlar (Dick ve Basu, 1994).

Tutkulu sadakat: Bu tiiketiciler, yiiksek davranigsal sadakat ve yiiksek duygusal
sadakate sahip olup, diisiik biligsel sadakate sahiptirler. Tiiketicilerin {iriinleri
zevk ve eglence (filmler, sporlar) i¢in almasi muhtemeldir (Holbrook, 2006).
Sicak potansiyeller: Tiiketiciler, yiiksek duygusal sadakat ve yiiksek biligsel
sadakate sahip olup, diisiik davranmigsal sadakate sahiptirler. Bu tiiketiciler,
markay1 olumlu bir sekilde degerleyip, markay1 ya hi¢ almazlar ya da diizensiz
olarak satin alirlar.

Umitvar olanlar: Tiiketiciler, markadan hoslanirlar; fakat satin almazlar. Ayrica
sadik olmayla ilgili olumlu diisiincelere sahip degillerdir. Buradaki tiiketiciler,
iriine daha az erisimi olan ya da daha az satin alma giiciine sahiptirler

(Bandyopadhyay ve Martell, 2007).

Kolay incinenler: Buradaki tiiketiciler, tirtinii satin alirlar; fakat herhangi bir
duygusal baglihiga sahip degillerdir. Uriinii tekrar satin almaya niyetleri
olmayabilir. Dick ve Basu (1994), bu tiiketicilerin, ‘sahte sadakat’

sergilediklerini ifade etmistir.
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e Fonksiyonel sadakat: Bu tiiketiciler, disiik duygusal sadakate sahiptirler.
Markay1 diizenli olarak satin alirlar ve markayla ilgili karar vermede, markaya
angajedirler.

e Soguk potansiyeller: Tiiketicilerin, marka tlizerinde yiiksek bir goriisii vardir.
Buradaki tiiketicilerin, markayla duygusal bagi yoktur ve markay1 satin
almazlar.

e Sadakatsizler: Sadakatsiz olarak adlandirilan bu tiiketiciler, herhangi bir

boyuttaki hi¢bir sadakate sahip degillerdir”.

Marka sadakat diizeyini, Aaker (2007, 58-60) ise, bes gruba ayirarak su sekilde ifade
etmistir (Babiir-Tosun, 2014, 251-252):

e En alt diizeyde yer alanlar; markalarin sunduklar fiyat vb. teklifler karsisinda,
“cok duyarli olan” ve sunulan tekliflerden daha cazip olan markalara kolayca
gecen kigilerin olusturdugu gruptur. Buradaki kisiler, markay1 satin almakta
ancak diger markalara hizlica gegebilmektedirler.

e Ikinci diizeyde yer alanlar; markadan memnun olmalarinin yani sira satin alma
davranislar1 genellikle “aliskanliga” dayali olan kisilerden olusur. “Kullandiklar1
markalar1 degistirme egilimleri yiiksek degildir”. Ozellikle de degisimin
gerektirdigi ¢abadan kaginmaktadirlar. Ancak rakip markalar degisimi tesvik
edecek 6nemli bir fayda sunarsa, bu diizeydeki kisiler bagka markalara gegebilir.

e Uciincii diizeyde bulunanlar; bu grupta yer alan kisiler kullandiklar1 markadan
memnun olan kisilerdir. Bu kisilere gore, “farkli bir markaya” gegis; onlara
maliyet yaratir. Ikinci diizeydeki gruptan farki, “markay: degistirme maliyetine”
sahiptirler. Bu maliyetler; “zamansal, parasal veya c¢abasal olabilir”.

e Dordiincii diizeyde yer alanlar; markayla duygusal bir bag olusturup, “markay1
gercekten begenen ve seven” tiiketicilerden olusur. Bu grupta yer alan kisiler,
genellikle “marka cagrisimlarinin etkisiyle” markayla biitiinlesmislerdir. Marka,
tiketicilerin ~ “yeni  deneyimler” yaratmasini  destekler. Tiiketicilerin

olusturduklart duygusal bag nedeniyle, diger markalara gegmeleri zordur.
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¢ Besinci diizeyde bulunanlar; sadakat seviyesinin “en iist” noktasinda yer alirlar.
Markayla kurduklar “duygusal bag o kadar gii¢liidiir ki, marka bu tiiketiciler
icin kendilerinin bir parcasi gibidir. Markay1 devamli satin almalariin yani sira
markayla ilgili konugmak, baska tiiketicilere Onermek ve markanin G&teki

kullanicilariyla iletisim kurmaya meyillidirler.

Bir baska yaklasima gore ise, belirli bir markanin satin alinmasina dayali siralama baz

alinarak marka sadakati, su sekilde siniflandirilmaktadir (Ar, 2004, 92-93 ):

e Tam Baglhilik

e Bolinmiis Baglilik
e Kararsiz Baglilik

e Bagimsiz Baglilik

Tam sadakat, tiiketicinin siirekli bir markay1 satin almasini ifade ederken; boliinmiis
sadakat, tiiketicinin birka¢ markay1 satin alarak duydugu baghliktir. Tiiketici ilk tercih ettigi
markay1 kullandiktan sonra diger markaya gegebilir; daha sonra tekrar ilk kullandig1 markaya
donebilir. Istikrarsiz sadakatte, tiiketici belirli bir markay: kullanirken alternatif markanin
sunduklar1 cezbedici teklifleri géz Oniine alarak, farkli bir markaya gecebilir. Bu markay1
kullandiktan sonra da yine ilk kullandig1 ya da daha 6nce kullanmadig1 bagka bir markay1 tercih
edebilir. Sadakatsizlikte ise tiiketiciler, herhangi bir markaya kars1 sadakat gdstermezler.

Birbirinden farkli markalara ge¢ip, bu markalar1 kullanabilirler.

2.5.4. Marka Sadakatinin Yaratilmasi

Marka sadakatini yaratmak, zaman igerisinde farkli sekillerde ortaya ¢ikmistir. Wells
vd.’ne (2003) gore, “kitle farkindaligi reklam kampanyasi, giiclii bir marka sadakati olan
miisterileri olugturmak i¢in yeterli olacagi umuduyla; neredeyse yalnizca bir markanin imajini
olusturmak i¢in kullanilmistir”. Firmalar, sadakati yaratmak i¢in “kuponlar, iadeler, indirimler,
ekstra paketler, hediye prim girisimleri gibi tutundurma araglar1 kullanmiglardir”

(Schoenbachler vd., 2004, 488).
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Marka sadakatini olusturmak ve slirdiirmek i¢in marka sadakatini etkileyen faktorlerin
anlasilmas1 6nem arz etmektedir. Marka sadakatini etkileyen faktdrlerden bazilart sunlardir

(Singh ve Pattanayak, 2014, 42-44):

e Marka ismi: Keller’a (2003) gore, “linlii marka isimleri {inlii olmayan marka
isimleri iistiinde daha yiiksek hatirlamaya neden olabilir ve {iriin faydalarim
(bilgisini) yayabilir”. Aaker’a (1996) gore, “Onde gelen marka isimleri ve
imajlari, tiiketicilerin markay1 satin almasi i¢in dikkatlerini ¢eker”; Cadogan ve
Foster’a (2000) gore ise, “tekrar satin alma davramisiyla ilgili ikna eder ve
tiikketicilerin fiyatla iliskili gecisini azaltir”.

e Fiyat: Cadogan ve Foster (2000), “yiiksek marka sadakatli tiiketicilerin daha az
fiyata duyarli” oldugunu ve “tercih ettikleri marka icin yiiksek fiyat 6demeye
istekli” olduklarini belirtmislerdir.

e  Uriin kalitesi: “Cogunlukla tiiketiciler, iiriiniin kalitesinden dolay1 bir markay1
ya da farkli markay1 satin alabilir. Satilan {iriiniin somut kalitesi tek bir markanin
devamli satin alinmasina ya da birka¢ markanin ¢evresine gecisine neden olur”.

e Stil: Frings (2005), Swinker ve Hines’e (2007) gore, stil, “bir markaya karsi
tilkketicinin algisin1 etkileyen siluet, c¢izgi (line) ve detaylar1 igeren gorsel
gortinimdiir”. Azevedo ve Farhangmehr (2005), “markalarin modaya duyarli
sadik tiiketicileri cezbeden sik goriinim” sagladigini belirtmislerdir.

e Magaza ortami: Evans vd.’ne (1996) gore, “yer, dekor ve diger uyaricilar olan
magazanin olumlu 6zellikleri, marka sadakati iizerinde etkilidir. Tiiketiciler,
magazanin c¢esitliligi ve hizmetleriyle tatmin olursa ve aligveris boyunca son
derece erisilebilir magazalar bulursa, sadik olurlar”.

e Tutundurma: Russell-Bennett vd.’ne (2007) gore, “Ozellikle reklam araciligiyla
tutundurma, tiiketicinin zihninde algilarin ya da diisiincelerin olugsmasinda
onemli olmakla birlikte belirli bir iiriin kategorisinde markalar1 farklilagtirmakta
da onemlidir. Reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve duyurum araciligiyla
isletme, tiiketici davranislarini etkiler ve pazardaki markalar ve kendi {irtinii
hakkinda iletisim kurar, tanittmin1 yapar”.

e Hizmet kalitesi: “Potansiyel bir alic1 ve bir satic1 arasindaki dogrudan iliskidir
ve kisisel satisin bir tiiriidiir. Tiiketiciler, satict tarafindan saglanan hizmet
kalitesi, istenen standartlarda oldugundan dolay1 daha fazla aligveris yapmaya

ikna olur”.
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“Pazarlamacilarin genellikle miisteri marka sadakatini olusturmak ig¢in kullandigi
pazarlama araglarindan biri satig tutundurmadir. Isletmeler fiyat indirimleri, tanitim oyunlar,
esantiyonlar, iki al bir dde gibi teklifler, kuponlar ve {irin deneyimine ikna etmek, marka
degisimini tesvik etmek gibi (Davis vd., 1992) cok sayida tiiketici davranisini etkilemek i¢in
fiyat dis1 araglar (Suri vd., 2004; Dawes, 2004; Prendergast ve Thompson, 2008) gibi ¢esitli
satis tutundurma stratejileri kullanirlar. Bunun yan1 sira marka ¢agrisimini giiglendirme (Shea,
1996), temel bir isletme varlig1 olan istikrarli bir miisteri taban1 yaratmak (Rowley, 2005) ve
hizmet saglayici i¢cin marka sadakatini etkilemek de (Omotayo, 2011) yer almaktadir” (Yeboah-
Asiamah vd., 2016, 110).

“‘Gliven, sadakatin oOnciillerinden biridir’ (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Chiu vd.,
2010; Harris ve Goode, 2004; Hong ve Cho, 2011; Kim vd., 2011; Zhou vd., 2011). Chaudhuri
ve Holbrook (2001, 82), marka giivenini, ‘siradan tiiketicinin, markanin belirli islevini

gerceklestirme yetenegine glivenme istegi’ olarak belirtirler” (Laroche vd., 2013, 78).

Chaudhuri ve Holbrook’a (2001) gore, “olumlu marka deneyimine sahip tiiketiciler, bir
markay1 tekrar satin almaya (davranissal marka sadakati) ve digerlerine tavsiye etmeye
(tutumsal marka sadakati) daha meyillidirler ve alternatif marka satin alma olasiliklar1 daha
diisiiktiir”. Brakus vd.’ne (2009) gore, “marka deneyimi, bir markanin sundugu deger
onermesinin daha iyi anlagilmasini saglar”. Ayrica yazarlar, “tiiketicilerin, bir markada daha
yiiksek deger algiladiginda, o markay1 satin almalarinin ve digerlerine tavsiye etmelerinin daha

muhtemel oldugunu” ifade etmislerdir (Ramaseshan ve Stein, 2014, 670).

Moisescu’ya (2009) gore, “gelir diizeyi ne kadar yiiksek olursa, yliksek fiyat1 kabul etme
diizeyi o kadar yiliksek olur”. Bunun yani sira “tiiketicilerin yas1 kiigiik oldugunda ve egitim
diizeyi daha yiiksek oldugunda, satin alma niyetinin daha gii¢lii oldugunu” gdstermistir. Hai ve
Seetharaman’a (2009) gore, “yiiksek gelirli tiiketiciler, diisiik gelirli tiiketicilere gore, daha gok
marka sadakatine sahiptirler”. Lu (2011), “farkl1 bir gelir seviyesinin, marka sadakatine kars1

farkli tutum ve anlayisa neden oldugunu” ifade etmistir (Raut, 2015, 32-33).

Sadakat programlari, “miisteri sadakatini yaratmak” amaciyla tasarlanan pazarlama
programlaridir. “Sadakat programlari, genellikle birka¢ Onerme iizerine kuruludur”. Bu

onermeler su sekildedir (Y1 ve Jeon, 2003, 230):

e “Miisteriler satin alacaklari {irlinlerle daha fazla iliski kurmak isteyebilir.
e Bu miisterilerin bir kism1 sadik olma egilimi gosterir.

e Bu miisteriler karli bir gruptur.
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e Sadakat programi aracilifiyla bu miisterilerin sadakatini giliglendirmek

miimkiindiir (Dowling ve Uncles, 1997)”.

“Miisteri tatmini olgusu, literatiirde yaygin olarak marka sadakatini acgiklamak icin
kullanilmaktadir. Gronoldt vd.’ne (2000) gore, kullanim asamasinda, bir iiriin ya da hizmetten
tatmin olan miisteriler, ayn1 markay tekrar satin almaya daha meyillidirler” (Fels vd., 2017,
411). Spreng vd.’ne (1996) gore, “marka tutumu ile karsilastirildiginda tatmin, miisterilerin
marka performansina olan dogrudan tepkisidir” ve “kullanicilarin beklentilerinin onayimin
(veya onaylamamasinin) bir sonucudur”. Tatmin, “hem maddi hem de manevi marka
ozelliklerinin miisterilerin satin alma sonrasi degerlemelerinin bir sonucudur” (Krystallis ve
Chrysochou, 2014, 141). Jones ve Earl (1995) de, “tamamen tatmin olan miisterilerin, giiclii
sadik miisteriler oldugunu” ifade etmistir (Kumar vd., 2006, 13).

2.5.5. Marka Sadakatinin Ol¢iimii

Literatiirde, marka sadakatinin Ol¢iimiine iliskin {i¢ farkli yaklagim ele alinmistir.
Arastirmacilar, marka sadakati 6l¢limiinii davranigsal, tutumsal ve her iki yaklasimin ele

alindig1 karma yaklagim seklinde degerlemislerdir.

Davranigsal sadakate iliskin Kwon vd. (2016, 816), tiiketicilerin gergek satin alma
davraniglarini ya da piyasadaki alternatif markalardan {istiin olan belirli bir markanin {iriinlerini
tekrar satin almasi ve tiiketicilerin markaya iliskin olumlu yonde yaptiklar1 agizdan agiza
paylasimlart ifade ettigini belirtmislerdir. Tutumsal sadakat ise, tiiketicilerin markaya iliskin
olumlu tutumlaridir. Tutumsal sadakat, markanin, tiiketicilere tatmin edici deneyimler

yasatmastyla sekillenen psikolojik bir baglhiliktir.

Chaudhuri ve Hoibrook (2001), marka sadakatinin, “davranigsal ve tutumsal” olarak iki
farkli boyutu igerdigini ifade etmistir. Davranigsal sadakat, “bir markayi tekrar satin almay1”;
tutumsal sadakat ise, “bir markaya karsi igsel olarak isteyerek baglanmayr” ifade eder.
Davranissal ve tutumsal sadakati, Yi ve Jeon (2003) ise, “marka sadakatinin iki yonlii 6l¢timleri
olarak” tanimlamislardir. Ayrica davranigsal ve tutumsal sadakatin, “gelecekte miisterilerin

davranisini belirlemede daha kesin oldugunu” belirtmislerdir (Hew vd., 2016, 144).
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Thakar ve Patel (2016, 47), Bennett ve Thiele’nin (2002) yaptigi ¢alismadan
yararlanarak, “davranigsal sadakatin, tutumsal sadakatin gozlenebilir bir sonucu oldugunu ve
tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu” vurgulamislardir.
Bir¢ok arastirmaci da, bu konuda yaptiklar1 ¢alismalarla, “tutumsal ve davranigsal sadakat

arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmiglardir.

2.5.5.1. Davramgsal Sadakat

Davranigsal marka sadakatini Brexendorf vd. (2010, 1150), Hammond vd.’ nin (1996)
caligmalarinda belirttigi lizere, “miisterinin marka satiglar1 ya da davranis araciligiyla ortaya
c¢ikan tekrar satin alma egilimi (zaman i¢inde gozlemlenen gercek alimlar gibi)” olarak ifade

etmislerdir.

Hemsley-Brown ve Alnawas (2016, 2774) davranissal sadakatin, tiikketicinin zaman
igcerisinde belirli bir markada karar kilmasi, tekrar satin almasi ve tiiketicinin biit¢cesinde karar

kildig1 markanin yerini korumasiyla ilgili davranislari icerdigini ifade etmistir.

Birgok aragtirmact, “ornegin Ehrenberg vd. (1990), Kahn vd. (1986), Ehrenberg (2000),
tekrar satin almanin, markaya olan ilgi ile sekillenen tiiketici sadakati sonucu ortaya ¢iktigini”
belirtmistir. Day (1969) ve Coulson (1966) gibi diger arastirmacilar ise, “bir markay diizenli
satin almanin Gtesine uzanan gergek/kasith (intentional loyalty) sadakat ve davranis bigimleri
ile ifade edilen sahte sadakat arasindaki farki” vurgulamaktadir (Bandyopadhya ve Martell,
2007, 37).

Mellens vd. (1996), “arastirmacilarin, tekrar satin alma davranisi ve marka sadakati
arasindaki ayrimi” ortaya koymaya calistiklarini belirtmislerdir. Odin vd.’ne (2001, 76) gore,
“ayn1 markay1 satin almak, bir refleks seklinde ortaya ¢ikan baglilik sonucu olabilir ki bu
baglilik, marka bagliligi veya o markayla ilgili gii¢lii bir tutum ile sekillenir ya da ayn1 markay1
satin almak, siliregelen bir satin alma seklinde ortaya cikabilir; 6rnegin tiiketicinin se¢im
yapmasini gerektiren hic¢bir giidii olmadan, ayni markay1 satin almasi gibi” (Jorgensen vd.,
2016, 257). Tiiketiciler markaya kars1 giiglii duygular hissedip, baglilik duyabilecekleri gibi,
alternatif markalar konusunda bilgilerinin olmamasi, algilanan risk, markanin uygun bir fiyata
sahip olmasi ya da alternatif markalara gére daha avantajli gériinmesi, tiiketicilerin o markay1

tercih etmesini saglayabilir.
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“Markalara kars1 davranigsal sadakat igin bir 6lgme aralig1 vardir. Bu dlgiiler, bir zaman
diliminde satin alma siklig1 veya satin almalar arasindaki siire araliginit (Morrison, 1966; Sharp
ve Sharp, 1997), tekrar satin alma oranini (Colombo vd., 2000; Fader ve Schmittlein, 1993),
tilketicinin o markanin alicis1 olarak gegirdigi siireyi (East vd., 2001; Reichheld ve Teal, 1996),
markanin miisteri portfoyli boyutunu (6rnegin; Banelis vd., 2013; Uncles ve Ehrenberg, 1990)
ve yalnizca sadik marka alicilarinin oranini (6rnegin; Raj, 1985) icerir. Bu 6l¢iimlerin her biri
birbirinden farkli olsa da pazar payiyla iligkilidir: Biiyiik markalar biraz daha fazla sadakate
sahipken, kii¢iik markalar biraz daha disiik sadakate sahiptirler (nasil o6l¢iildiigiine
bakilmaksizin) (Ehrenberg ve Goodhardt, 2002; Ehrenberg vd., 1990). Bazi 6l¢iiler, tiiketicinin
satin alma orani gibi diger faktorlerle karistirilabileceginden, dikkatli yorum gerektirir; 6rnegin,
Ol¢limiin izlendigi tanimlanan bir ddnemde bir defa satin almis alicinin %100 bagli oldugunun
kabul edilmesindeki hata gibi (Uncles ve Lee, 2006). Alternatif bir 6lgii ise, standart gegis hiz1
olarak da bilinen polarizasyon indeksidir (6rnegin; Corsi vd., 2011; Sabavala ve Morrison,

1977) ve bu tiir karigikliklar1 denetler” (Dawes vd., 2015, 426).

2.5.5.2. Tutumsal Sadakat

Bennet vd. (2005, 98) calismalarinda, Bennett ve Rundle-Thiele (2002), Mellens vd. nin
(1996) tutumsal marka sadakatini, “marka tutumlari, yeniden satin alma niyetine kars1 tutumlar
ve marka baglilig1” seklinde tanimladigini ifade etmislerdir. Ajzen ve Fishbein’in (1980) ise,
tutumlari, “sosyal yapili inanclar1 temel alan degerlendirici yargilar” olarak agikladiklarini

belirtmislerdir.

“Davranigsal sadakat, tutumsal sadakatin gozlenebilir bir sonucuyken (pazar payr ve
satig gibi); marka satin alma eylemine kars1 tutum anlayis1 ve bilgisi olmadan, davranigsal
sadakati degistirmek i¢in pazarlama programlarini tasarlamak zordur; belirli bir marka i¢in

marka ge¢isini arttirir veya o markadan gegisi azaltir” (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002, 195).

Oliver’in (1999) yaptig1 calismada, “marka sadakatinin ¢ercevesi; niyetleri, bilissel ve
duygusal tutumlar” gosterir. Yazara gore, “miisteri sadakati; biligsel sadakat, duygusal
sadakat, cabalayici sadakat ve eylemsel (davranigsal) sadakat diizeyinde tanimlanabilir sirali

asamalardir”. Bu sadakat asamalar1 su sekilde agiklanmistir (Hinson vd., 2016, 56-58):

e Bilissel sadakat: Oliver’a (1999) gore, “bu asamada misteriler, diger
alternatiflere gore bir markanin mevcut deger beklentilerini ve tercihleri

gelistirir. Bu agama, biligsel sadakat ya da marka imajma dayali sadakat olarak
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sunulmaktadir. Tiketici markayla ilgili mevcut tecriibelerine temel olan
bilgilere dayanarak, bir markanin beklentilerini ne kadar iyi karsiladigina karar
verir. Sadakat derecesi, tiiketicinin marka performansina yonelik kararidir”.

e Duygusal sadakat: Reichheld vd.’ne (2000) gore, “tiiketicilerin markayla ilgili
artan deneyimlerine dayali, markaya karsi tutum ya da begeni gelistirmeye
baslamasidir. Bilissel, yeni bilgiden dogrudan etkilenebilirken; duygulanim
kolaylikla degistirilemez”.

e (abalayic1 sadakat: Oliver’a (1999) gore, “tiiketicinin, davranigsal niyetiyle
smirli olan, sadakat gelisiminin {iclinci asamasidir. Davranigsal niyetler,
markaya yonelik olumlu duygularin tekrarlanmasindan etkilenir. Caba, tiiketici
baglilig1 ya da yakin gelecekte belirli bir markay1 tekrar satin almay1 planlamay1
aciklar”.

e Eylemsel (Davranigsal) Sadakat: Oliver’a (1999) gore, ‘tekrar satin alma

eylemine olan derin bagliliktir”.

Yu ve Dean (2001), duygusal sadakatin (affect loyalty) iki bileseni olan “bilissel ve
duygusal sadakati” tanimlamislardir. Biligsel sadakat, “beklenen standartlara gore yeterlilik
acisindan algilanan performans degerlemesidir”. Duygusal sadakat ise, “referans amaci marka

olan hislerle sekillenen duygusal niteliktedir” (Vera ve Trujillo, 2017, 604).

Marka duygusu, Chaudhuri ve Holbrook’a (2001) gére, “tiiketicinin markay1 kullanimi
sirasinda edindigi olumlu duygusal tepkileri ortaya koyan potansiyelidir”. Morgan ve Hunt
(1994), “marka duygusunun, baglangigta tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti olarak goriilen
tilkketicinin marka sadakatine neden oldugunu” ortaya ¢ikarmiglardir. Literatiirde, “favori ve
olumlu duygular, yiiksek marka sadakat diizeyiyle iliskilendirilmistir” (Upamannyu ve Mathur,
2013, 2-3).

2.5.5.3. Karma Sadakat

Nikhashemi vd. (2015, 183), Jacoby’nin (1971) sadakate yonelik agiklamasina yer
vererek; sadakatin, “psikolojik bir siire¢ oldugundan siibjektif bir satin alma deneyimi”
oldugunu ifade etmislerdir. Karma yaklasim ise marka sadakatinin, tiiketicilerin belirli bir
markaya yonelik degerlemesinde, hem tutumlarin hem de satin alma davranislarinin dikkate

alinmasi gerektigini ifade etmektedir.
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Aragtirmacilarin bir kismina gore, tliketicilerin belirli bir markay1 satin almasini ya da
gelecek donemde satin alma egiliminde olmasini ifade eden davranigsal sadakat, tiiketicilerin
markaya karst olan duygu ve diislincelerini igeren degerlemeleriyle, baska bir ifadeyle
tutumlariyla gergeklesir. Tiketicilerin markaya karsi olumlu duygularmin olmasi ya da
markayla bir bag kurmasi, markayi tercih etmesini ve satin alma davranisini gergeklestirmesini
saglar. Markaya karsi olusan bu olumlu tutumlar, gelecek satin alma davraniglarini da

sekillendirerek; tiiketicilerin ileriki donemlerde satin alma olasiligini artirir.

Sekil 8’de, “tutumsal ve davranigsal sadakat diizeylerinin ¢apraz siniflandirmasini temel
alan model yer almaktadir. Bunlar; yiiksek (gercek) sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve
diistik (ya da olmayan) sadakattir” (Backman ve Crompton, 1991; Dick ve Basu,1997, Akt.
Baloglu, 2002, 48).

Tutum
Diisiik Yiiksek
=
é" Sahte Sadakat Gerg¢ek Sadakat
§ (Spurious Loyalty) (True Loyalty)
~ Diisiik Sadakat Gizli Sadakat
[}
% (Low Loyalty) (Latent Loyalty)
>

Sekil 8. Tutumsal ve Davramissal Sadakat iliskisi

Kaynakga: Baloglu, S, (2002), “Dimensions of Customer Loyalty: Separating Friends from Well Wishers”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43(1), 48.

Bu sadakat seviyeleri su sekilde agiklanabilir (Baloglu, 2002, 48-49):

o “Yiksek ya da gercek sadakatli miisteriler, giiclii bir tutum baghlig1 ve yiiksek
tekrarl: siirekli miisteri tarafindan nitelendirilir. Bu miisteriler, neredeyse daima
belirli bir marka ya da sirketin miisterisi olurlar ve rekabetci tekliflere en diisiik

yatkinliktadirlar.
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Gizli sadakatli misteriler, sirkete giiclii bir baglilik tutumu barindirmasina
ragmen, diisiik stirekli miisteri olma seviyesi ortaya koyarlar. Diigiik siirekli
miisteri olmalari, siirekli miisteri olmalarin1 artirmak i¢in yeterli kaynaklara
sahip olmamalar1 ya da isletme fiyatlari, erisilebilirlik veya dagitim stratejisinin
onlar1 tekrar miisteri olmaya tesvik etmemesi nedeniyle gerceklesebilir.

Sahte veya yapay sadakatli miisteriler markaya duygusal olarak bagli olmasalar
bile, sik alimlar yapar (Hatta markaya kars1 antipati duysalar bile, satin almaya
devam ederler). Sahte ya da yapay sadakat miisterilerin yiiksek siirekli miisteri
olma seviyesi, satin alma aliskanligi, mali tesvikler, kolaylik (convenience) ve
alternatif eksikligi olmakla beraber bireysel miisteri durumu gibi faktorler
tarafindan aciklanabilir.

Jarvis ve Mayo (1986), Pritchar ve Howard’a (1997) gore, diisiik sadakatli
grubun, hem tekrarli miisteri olma hem de tutumsal baglilik seviyesi diisiik ya
da zayiftir. Sahte ve diisiik sadakat gruplari, son derece istikrarsiz ve

rakiplerinden gelen saldirilara hassastirlar”.
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UCUNCU BOLUM

LUKS GIYIM MARKALARINDA SOSYAL MEDYA iLGILENIMi, MARKA
DEGERIi VE MARKA TERCIHI ILiSKiSi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Ozgiinliigii

Gliniimiizde rekabet kosullarinin zorlagmasiyla birlikte tiiketicilerin alternatif markalar
arasindan belirli bir markay1 se¢mesini saglamak i¢in o markanin farklilik ve deger yaratmasi
onemli bir boyut kazanmustir. Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri, markayla ilgili
zihinlerinde yarattiklar1 imaj ve algi o markayi tercih etmelerinde ve sadakat olusturmalarinda
etkilidir. Bu baglamda liikks markalar; markalarini kisisellestirerek, tiiketicilere kendilerini 6zel
hissettirerek, tiiketicilerin psikolojik gereksinimlerini géz Oniine alip, markalarin
sunmaktadirlar. Iletisim aglarmin da gelismesiyle birlikte; insanlarin birbirileriyle iletisim
kurmalar1, markalar hakkinda daha fazla bilgiye sahip olabilecekleri imkanlarmin olmasi,
markalar hakkinda deneyimlerini paylasabilecekleri, birbirlerine tavsiye edebilecekleri ya da
olumsuz yanlarini ifade edebilecekleri sosyal medyanin varligi, markalarin bu ortamlarda aktif

olmalarmi gerekli kilmistir.

Arastirmanin temel amaci, sosyal medya ilgileniminin marka degerini ve marka
tercihini ne sekilde etkiledigini belirlemektir. Marka degeri; marka farkindaligi, marka imaji,
algilanan kalite ve marka sadakati alt bilesenlerinden olugsmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin

marka degerine etkisi bu alt bilesenler baz alinarak test edilmistir.

Liiks markalarda, hedonik degerin roliinii ortaya koyan arastirmalar bulunmakta olup,
bu arastirmada da hedonik ve faydaci degerin marka tercihi ve marka degeri tizerindeki etkisi
incelenmistir. Sosyal medya ilgileniminin, marka tercihine ve marka degerine etkisinde

demografik faktorlerin rolii de arastirmaya konu edilmistir.

Literatiirde bu kapsamda bir modeli ortaya koyan herhangi bir ¢aligma mevcut degildir.
Genellikle sosyal medya reklamlarinin marka degerini olusturan bilesenlerden herhangi birisi
ve/veya marka sadakatine ya da satin alma davranigina etkisi konularinda g¢alismalar
bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin 6zgiin olmasinin nedenlerinden birisi, liikks markalar1 kapsayan

boyle bir calismanin literatiirde bulunmamasidir.
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Ote yandan, lilks markalarm satin alma davramsinda arastirmalar hedonik degerin
Oonemini ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmaya hedonik degerin yani sira faydaci deger de
alinmistir. Arastirma kapsaminda hangi degerin 6nem tasidigi belirlenerek hedonik ve faydaci

degerin etkisi arastirilmis olup ¢alisma bu yoniiyle de 6zgiin niteliktedir.

Arastirmalarda marka degeri cogu zaman dort bilesenle alinmak yerine tek bir degisken
olarak gelistirilen 6l¢ekle 6l¢iilen kavram olarak incelenmektedir. Bu ¢alismada marka degerini

birlikte ele alan ve aralarindaki etkilesimi de g6z 6niinde bulunduran genis 6l¢ekle marka degeri

alinmustr.

3.2. Arastirmanin Kavramsal Modeli, Degiskenler ve Olcekler

Arastirmanin kavramsal modeli ii¢ ana degiskenden olusmakta olup Sekil 9’da
gosterilmistir. Bu degiskenler, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihidir.
Marka degeri de marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka bagliligindan

olusmaktadir.

Marka Degeri

Marka
Farkindahg

Sosyal Medya
Tlgilenimi

Marka
Tercihi

A 4

Marka
Sadakati

Algilanan
Kalite

Sekil 9. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Aragtirmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenlere iliskin 6l¢ek sorulari su
sekildedir:

Sosyal Medya lgilenimi (Dhar ve Jha, 2014)

e Kullandigim liiks markalar i¢in sosyal medyay1 kullanirim
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e Kullandigim liiks markalar hakkinda bilgi bulmak icin sosyal medyay1
kullanirim.

e Sosyal sitelerde kullandigim liiks markalarin varligindan haberdarim.

e Kullandigim liikks markalarin sosyal medyada nasil oldugunu biliyorum.

o Kullandigim liiks marka iiriin sayfasinda diizenli giincellemeleri takip ediyorum.

e Sosyal medyada topluluklardaki 6nerileri dikkate alirim

e Kullandigim liiks markalarin {iriin kullanicilarinin 6nerilerini dikkate alirim.

e Sosyal sitelerde kullandigim liikks markalarin reklamlar1 beni etkiler.

e Kullandigim liiks markalar hakkinda online arastirma yaparim.

e Kullandigim liiks markalari kullanan Kisilerin tavsiyelerinden etkilenirim.

Marka Farkindahg Olgek Sorular (Sasmita ve Suki, 2015; Kim ve Hyun, 2001’den
Akt. Godey vd., 2016; Alba ve Hutchinson, 1987; Yoo vd., 2000’den Akt. Yasin vd., 2007):

o Kullandigim likks markalarin  logosunu ya da semboliinii hizla
hatirlayabiliyorum.

e Kullandigim liikks markalarin bazi 6zellikleri hizla aklima gelir.

e Kullandigim liikks markalardan haberdarim.

e Kullandigim liikks markalarin nasil goriindiiglinii biliyorum.

e Kullandigim liikks markalarin her zaman farkindayim.

e Kullandigim liikks markalarin 6zellikleri hizlica aklima gelir.

e Kullandigim liiks markalar1 kafamda imgelestirirken gii¢liik ¢cekmiyorum.

Marka Imaji (Sasmita ve Suki, 2015; Kim and Hyun, 2011°den Akt. Godey vd., 2016):

e Kullandigim liikks markalar 1y1 bilinir.

e Kullandigim liikks markalar diizgiin bir imaja sahiptir.

e Kullandigim liiks markalar diger markalarla karsilastirildiginda farkli bir imaja
sahiptir.

e Kullandigim liikks markalar genis bir deneyime sahiptir.

e Kullandigim liikks markalar miisteri odakli sirketlerdir.
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Algilanan Kalite (Sun and Ghiselli, 2010°dan Akt. Lu vd., 2015; Pappu vd., 2005-
2006’dan, Akt. Buil vd., 2008; Nam vd., 2011°den, Akt. Loureiro vd., 2014)

Kullandigim liikks markalarin ¢aliganlart her zaman yardim etmeye isteklidir.
Kullandigim litks markalar ¢ok kaliteli tirlinler sunmaktadir.

Kullandigim liikks markalar istikrarli kalitede tirtinler sunmaktadir.
Kullandigim liikks markalar ¢cok giivenilir iirlinler sunmaktadir.

Kullandigim liikks markalar miikemmel 6zelliklere sahip tiriinler sunmaktadir.
Kullandigim liikks markalardan iist diizey performans bekliyorum.
Kullandigim liiks markalarin tirtinlerinin kalitesi oldukga ytiksektir.
Kullandigim liikks markalarin ¢aliganlar1 beni dinliyor.

Kullandigim liiks markalarin ¢alisanlar1 yardimseverdir.

Kullandigim liikks markalarin ¢alisanlar1 arkadascadir.

Marka Sadakati (Sasmita ve Suki, 2015; Aaker, 1991, Yoo vd., 2000, Chaudhuri,

1995°den Akt.
vd., 2007)

Godey vd., 2016; Yoo vd., 2000, Chaudhuri, 1995, Aaker, 1991°den Akt. Yasin

Kullandigim liiks markalardan memnunum.

Kullandigim liikks markalar1 digerlerine tavsiye ederim.

Baska markalar icin bir daha ki sefere kullandigim liiks markalari
degistirmeyecegim.

Diger markalar ile karsilastirildiginda genellikle ilk tercihim olan kullandigim
liks markalar1 kullantyorum.

Diizenli olarak kullandigim liikks markalardan bahsediyorum.

Kullandigim liikks markalar1 diger tiiketicilere 6nerecegim.

Kullandigim liikks markalar1 arkadaglarima tavsiye etmeyi seviyorum.
Kullandigim liiks markalari siirekli ziyaret ederim.

Kullandigim liiks markalari tekrar ziyaret etmeyi diigiiniiyorum.

Kullandigim lilks markalari her ziyaret ettigimde memnun oluyorum.
Kullandigim liiks markalar ilk tercihimdir.

Benzer 6zelliklere sahip diger markalarla karsilastirildiginda, kullandigim liiks

markalar i¢in premium (yliksek) fiyat 6demeye hazirim.
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e Kullandigim liikks markalar magazada mevcutsa, diger markalar1 satin

almayacagim.

e Kullandigim liiks markalarla ayni1 6zelliklere sahip olsalar bile diger markalar1

satin alirken iki kere diislinecegim.

Marka Tercihi (Hsu vd., 2011°den, Akt. Lu vd., 2015)

e Diger markalar kullandigim liiks markalarla ayn1 6zelliklere sahip olmasina
ragmen, kullandigim lilks markalardan satin alacagim.

e Diger markalar kullandigim liikks markalardan farkli olmasa bile, kullandigim

liks markalardan almak mantiklidir.

e Diger markalar kullandigim liiks markalar kadar iyi marka olsa bile, kullandigim

liiks markalar1 satin almayi tercih ederim.

Faydaci Deger ve Hedonik Deger (Chaudhuri ve Holbrook, 2001)

e Genellikle bu markalar1 gerekli oldugu ve giivendigim i¢in satin alirim. (FD)

e Bu markalar seviyorum ve kullandigimda kendimi iyi hissediyorum.(HD)

Hangi sosyal medya uygulamasim kullaniyorsunuz?

Facebook Skype Badoo
Twitter Pinterest Scorp
Instagram Yahoo Vine
Tumblr Xing Diger
Snapchat Youtube

Linked in Formspring

Google+ Swarm
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Sosyal Medyay1 Ne Sikhikta Kullaniyorsunuz?
1 saatten az 5-7 saat

3-5 saat 7 saat ve lizeri

Liiks Markalarin Belirlenmesi

Liiks giyim markalari1 saptamak iizere Kocaeli’deki alisveris merkezleri ve Izmit
merkezdeki markalar taranarak, burada satilan giyim markalar1 belirlenmistir. Bu amagla
Kocaeli’de Gebze Center, 41 Burda, Outlet Center, Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Symbol
Yasam Merkezi ve izmit merkezde tarama yapilmistir. Burada tespit edilen markalarin liikks
olup olmadiklarina iliskin algi i¢in tiiketiciler diizeyinde on test yapilmistir. Bu on testte
tiiketicilere markalar anket formu seklinde verilmistir ve kendilerine gore liiks olup olmadiklari
sorularak kontrol yapilmistir. Bu kontrol sonunda lilks markalar tam olarak saptanarak ana
arastirmada cevaplayicilara yoneltilerek, sorularda hangi giyim markalarini kullandiklar

1s181nda cevap vermeleri istenmistir.

3.3. Anakiitle ve Ornek Secimi

Sosyal medya ilgileniminin marka degerini ve marka tercihini ne sekilde etkiledigini
belirlemeye yonelik yapilan ¢aligmanin evrenini, Kocaeli’deki 18 yas ve lizeri liiks giyim

markalarini kullanan tliketiciler olusturmaktadir.
Ornek biiyiikliigii su sekilde belirlenmistir:
p: liikks marka kullanan tiiketicilerin Orani (0,5)
g: 1-p (0,5)
Z: Glivenlik diizeyinde normal deger (%95,5’te 2)
e: Tolerans diizeyi (= %4) ifade etmektedir.
n=p*q*(Z/e)*=0,5*0,5* (2/0,04)%= 625 Kisi

Tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden kolayda Ornekleme yontemi

kullanilmastir.
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3.4. Arastirma Hipotezleri

Oh ve Sundar’a (2016, 178) gore, “bireyler sosyal medyayla ilgilendiginde, sosyal
medyadaki igeriklerden ilham alma, baglilik ve kararlilik gibi duygular1 hissedebilirler ya da
etkin bir sekilde sosyal medyadaki igeriklere odaklanabilirler” (Smith vd., 2017, 2). Godey vd.
(2016, 5836) yaptiklar1 ¢alismayla, sosyal medya pazarlama g¢abalarinin, tiiketici davranisi ve
marka degeri {izerindeki etkisini arastirmislardir. Calisma; Cin, Fransa, Hindistan ve Italya
olmak iizere Burberry, Louis Vuitton, Dior, Gucci ve Hermes olarak belirlenen liiks markalari
kullanan, her tilkeden 200 tiiketiciyle yapilmistir. Godey vd.’nin (2016, 5839-5840) yaptig1
caligmada, sosyal medya pazarlama ¢abalari; ortam, etkilesim, akim, kisisellestirme ve agizdan
agiza alt bilesenlerinden olusmaktadir. Marka degeri; marka imaji ve marka farkindaligi
boyutlariyla degerlenirken; tiiketici tepkileri ise, tercih, fiyat yiiksekligi ve sadakat alt
maddeleri seklindeele alinarak incelenmistir. Yazarlar, analiz sonucunda, “sosyal medya
pazarlama cabalarinin, marka degeri iizerinde 6nemli pozitif etkisi” oldugunu bulmuslardir.
Modelde marka degerinin iki boyutu olan marka farkindaligi1 ve marka imaj1 iizerinde de olumlu
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak, “farkli Liks tiiketicilere sahip {ilkelerle
karsilastirildiginda, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin, marka imaji tizerindeki etkisinin
tutarli olarak marka farkindaligindan daha 6nemli” oldugunu bulmuslardir.. Bulgulara gore,
“marka degeri, genel tiiketici tepkilerini olumlu bicimde etkilemektedir”; bunun yam sira
“marka degeri, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin kismi araci olarak goérev yapmaktadir”.
Calismada, ozellikle “sosyal medya pazarlama ¢abalar1 marka sadakati, marka tercihleri ve
yliksek fiyat iizerinde 6nemli pozitif bir etkiye” sahiptir. “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri

marka degeri lizerinden tiiketici tepkilerini etkilemektedir”.

Isletmeler sosyal medyay:1 Constantinides’e (2014) gére, “bir pazarlama iletisim kanali
olarak yalnizca marka iletisimi i¢in degil, ayn1 zamanda misterilerin ilgilerini siirekli marka
iizerinde tutmak ve bu ilgiyi artirmak”; Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite’e (2013) gore, “marka
degerini yiikseltmek” ve Kuvykaite ve Piligrimiene’e (2013) gore, “isletme imaj1 gelistirmek”
icin kullanirlar (Chanthinok vd., 2015, 36). Cal ve Adams (2014), marka degerinde hedonik ve
faydaci1 degerin tiiketici davranislarina etkisini, Coca-Cola tiiketicileri iizerinde Tiirkiye ve
Ingiltere karsilastirmasi yaparak agiklamislardir. Calismada yazarlar “iki iilke arasinda hedonik
ve faydaci tliketim arasinda 6nemli Olgiide bir farklilik olmadigi” ifade etmislerdir.
(Calismada; Coca-Cola baglaminda, Tiirkiye sadakat ve kalite i¢in daha yiiksek puana sahipken,
Ingiltere’nin farkindalik, cagrisim ve giiven igin yiiksek degerleri olusturdugu” ortaya ¢ikmustir
(Cal ve Adams, 2014, 482-483).
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Bu noktadan hareketle arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H.1.Sosyal medya ilgilenimi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H.1.1.Sosyal medya ilgilenimi marka farkindaligini olumlu yonde etkilemektedir.

H.1.2.Sosyal medya ilgilenimi marka imajini1 olumlu yonde etkilemektedir.

H.1.3. Sosyal medya ilgilenimi algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

H.1.4. Sosyal medya ilgilenimi marka sadakatini olumlu y6nde etkilemektedir.

H.2.

Marka degeri marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H2.1. Marka farkindalig1 marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H.2.2. Marka imaj1 marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H.2.3. Algilanan kalite marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H.2.4. Marka sadakati marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

H.3.

H.4.

H.5.

H.6.

H.7.

Sosyal medya ilgilenimi marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roli

vardir.

Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi, tiiketicilerin faydaci1 deger veya

hedonik deger temelli satin alma yaklasimlarina gore farklidir.

Marka degerinin marka tercihine etkisi, tiiketicilerin faydaci deger veya hedonik

deger temelli satin alma yaklasimlarina gore farklidir.

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi lizerindeki etkisinde marka degerinin
aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin faydaci deger veya hedonik deger temelli satin

alma yaklagimlarina goére farklidir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Liiks markalar: belirlemek tzere Kocaeli’de; Gebze Center, 41 Burda, Outlet Center,
Arasta Park, Ncity, Dolphin Center, Symbol Yasam Merkezi ve izmit kent merkezinde bulunan
magazalardaki markalar taranmistir. Bu tarama sirasinda magaza yoneticilerine ve satig
elemanlarina da sorularak fiyatlar da gz oniinde bulundurularak liiks markalar secilmistir. Bu

gbzlem ve inceleme sonunda asagida yer alan 59 marka liiks olarak tanimlanmistir.

Lufian Armani Tommy Hilfiger Ekol Barney
Calvin Klein Aker Sarar Karaca Hotig
U.S. Polo H&M Hatemoglu Faik Sonmez  Kip
Vakko Mango Network Mudo Gabbiacci
Kemal Tanca  Ipekyol Fabrika Nike Abc
Altinyildiz Mavi Kigih Adidas Collezione
Adil Isik Stefanel Journey Hummel Herry
Codentry Loft Pierre Cardin Puma Setre
Polo Garage Little Big Ramsey Avva Gusto
D’s Damat Colin’s Batik New Balance Centone
Tudors Tiffayny Levt’s Lacoste Daffari
Beymen Derimod The North Face Stivari

Tespit edilen markalarin liiks olup olmadiklarina iliskin algi i¢in tiiketiciler diizeyinde
on test yapilmistir. Bu amacla Kocaeli’de kolayda 6rnekleme yapilarak 100 tiiketiciye ulagilmis
ve Ek 1’de yer alan anket formu ile markalar1 liikks ve liiks olmayan marka seklinde
degerlemeleri istenmistir. Yapilan on teste iligkin degerleme sonucunda alti1 markanin (Polo
Garage, Stefanel, Hatemoglu, Kigili, Ramsey, Faik Sonmez) “liikks” ve “liikks degil” oranlari
birbirine yakin ciktigindan degerleme dis1 tutulmus olup kalan 54 markadan liiks olarak

nitelenen 25 marka su sekilde saptanmistir:

Calvin Clein D’S Damat Derimod Pierre Cardin Lacoste
U.s. Polo Beymen Tommy Hilfiger Levi’s Hotig
Vakko Armani Sarar The North Face Gusto
Kemal Tanca Ipekyol Network Nike Herry

Adil Isik Mavi Fabrika Adidas Newbalance
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Belirlenen s6z konusu liilks markalar dikkate alinarak modeli olusturan degiskenlere
iligkin sorular 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak ana arastirmanin anket formu olusturulmus olup
Ek 2’de sunulmustur. Ana aragtirmaya gegmeden dnce anket formu On teste tabi tutulmustur.
Cesitli yaslarda ve farkli cinsiyete sahip 10 tiiketicinin degerlemesi sonucu anket formunda
herhangi bir degisiklik yapma ihtiyact ¢ikmamustir. Veriler yiizylize goriisme yapilarak

toplanmis ve analize alinmistir.

3.6. Verilerin Analizi
3.6.1. Cevaplayicilara Iliskin Tanimlayici Bilgiler ve Sosyal Medya Kullanimlar

Arastirma kapsaminda ankete katilan liiks giyim markasi kullanicilarinin demografik

ozelliklere gore dagilimi1 Tablo 5°te gosterilmistir.

Cevaplayicilarin  ¢ogunlugu, 24-39 yas grubu arasinda, 2001 TL-3000 TL gelir

araliginda, tiniversite ve lisansiistii egitime sahip, 6zel sektor ¢alisani, kadin ve bekardir.

Tablo 5. Cevaplayicilara iliskin Tanimlayici Bilgiler

Demografik Ozellikler Say1 Oran
Kadin 484 51,5
Cinsiyet Erkek 456 48,5
18-23 193 20,5
24-29 290 30,9
30-39 297 31,6
Yas 40-49 123 13,1
50-59 35 3,7
60 ve iistii 2 2
1000 TL’den az 131 13,9
1001 TL-2000 TL 144 15,3
2001 TL-3000 TL 312 33,2
Gelir 3001 TL-4000 TL 236 25,1
4001 TL- 5000 TL 59 6,3
5000 TL ve lizeri 58 6,2
1lkdgretim 18 1,9
Lise 353 37,6
Egitim Universite ve Lisansiistii 569 60,5
Ozel Sektor 335 35,6
Calisan/Y 0netici 149 15,9
Serbest Meslek 25 2,7
Emekli 17 1,8
Meslek Calismiyor 145 15,4
Kamu Sektori 8 9
Calisan/Y Onetici 164 17,4
Ev Hanim 97 10,3
Ogrenci
Diger
Medeni Durum Evli 375 39,9
Bekar 565 60,1
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Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresi

Kullanicilarin sosyal medyayr giinliik kullanim siiresini belirlemeye yonelik yapilan
analize ait veriler Tablo 6’da verilmistir. Buna gore kullanicilarin yartya yakini sosyal medyay1

giinde 3-5 saat araliginda kullanmaktadir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresi

Kullanim Siiresi n %
1 saatten az 119 12,7
3-5 saat arasi 435 46,3
5-7 saat arasi 261 27,8
7 saat ve lizeri 125 13,3
Toplam 940 100,0

3.6.2. Sosyal Medya Araclarina iliskin Bilgiler

Kullanicilarin sosyal medya araglarmna iligskin analiz sonucunda elde edilen veriler Tablo
7’de gosterilmistir. Verilere gore kullanicilar en ¢ok sirastyla Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter ve Google kullanmaktadir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Araglari

Sosyal Medya Araclari n %
Facebook 816 86,8
Instagram 809 86,1
Youtube 645 68,6

Twitter 490 52,1
Google 451 48,0
Snapchat 394 41,9
Swarm 357 38,0
Skype 265 28,2
Scorp 107 11,4
Pinterest 103 11,0
Tumblr 96 10,2
Yahoo 84 8,9
LinkedIn 69 7,3
Xing 30 3,2
Badoo 27 2,9
Formspring 1 0,1
Diger 146 55
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3.6.3. Sosyal Medya Ilgilenimine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Sosyal medya ilgilenimine iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 8’de gdsterilmistir.
Analiz neticesinde; cevaplayicilarin kullandiklart liks markalar i¢in sosyal medyayr yogun
olarak kullanmadiklari belirlenmistir. Cevaplayicilar kullandiklart liiks markalar hakkinda bilgi
almak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar ve sosyal sitelerde kullandiklar: lilks markalarin
varligindan haberdar olup, kullandiklar1 liikks markalarin sosyal medyada ne yaptiklarini
bilmektedirler. Cevaplayicilarin “Kullandigim liiks marka {iriin sayfasinda diizenli
giincellemeleri takip ediyorum.” ifadesine iliskin katilma ve katilmama diizeyleri birbirine

yakindir.

Cevaplayicilar sosyal medyadaki topluluklarin ve kullandiklar: liiks markalarin iiriin
kullanicilarinin 6nerilerini dikkate almaktadirlar. Cevaplayicilar sosyal sitelerde kullandiklar
liks markalarin reklamlarindan etkilendiklerini belirtmektedirler. Ayrica kullandiklari liiks
markalar hakkinda online arastirma yapip, kullandiklar1 likks markalar1 kullanan kisilerin

tavsiyelerini de dikkate almaktadirlar.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Sosyal Medya Tlgilenimine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum | Karasizim | Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %

Kullandigim litks markalar i¢in
sosyal medyay1 kullanirim. 940 150 16,0 281 29,9 272 | 28,9 | 165 17,6 72 7,7

Kullandigim liiks markalar
hakkinda bilgi bulmak i¢in sosyal 940 97 10,3 159 16,9 200 | 21,3 | 335 35,6 149 15,9
medyay1 kullanirim.

Sosyal sitelerde kullandigim liiks

markalarin varhgindan 940 51 54 87 9,3 227 | 24,1 | 402 42,8 173 18,4
haberdarim.

Kullandigim liiks markalarin

sosyal medyada nasil oldugunu 940 31 33 72 7,7 253 | 26,9 | 397 | 42,2 187 19,9
biliyorum

Kullandigim liiks marka iiriin

sayfasinda diizenli 940 87 9,3 236 251 | 280 | 29,8 | 244 | 26,0 93 9,9

giincellemeleri takip ediyorum.
Sosyal medyada topluluklardaki
onerileri dikkate alirim. 940 58 6,2 122 13,0 233 | 24,8 | 389 41,4 138 14,7

Kullandigim liiks markalarin
iiriin kullanicilarimin 6nerilerini 940 53 5,6 95 10,1 216 | 23,0 | 447 | 47,6 129 13,7
dikkate alirim.

Sosyal sitelerde kullandigim liiks

markalarin  reklamlar1  beni 940 57 6,1 141 15,0 284 | 30,2 | 327 34,8 131 13,9
etkiler.

Kullandigim  liiks  markalar

hakkinda  online arastirma 940 58 6,2 158 16,8 255 | 27,1 | 320 34,0 149 15,9
yaparim.

Kullandigim liikks markalar:

Kkullanan kisilerin 940 53 5,6 91 9,7 213 | 22,7 | 392 41,7 191 20,3

tavsiyelerinden etkilenirim.
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3.6.4. Marka Degerine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Marka degeri; marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka baglilig1 alt
maddelerinden olusmaktadir. S6z konusu degiskenlere iliskin yargilara verilen cevaplar

asagidaki boliimlerde degerlenmistir.

3.6.4.1. Marka Farkindahigma iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin marka farkindaligina iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 9°da
verilmistir. Cevaplayicilar kullandiklar1 liks markalarin logosunu ya da semboliinii hizla
hatirlayabilmektedir ve kullandiklari liikks markalarin 6zellikleri hizlica akillarina gelmektedir.
Cevaplayicilar kullandiklari liiks markalardan haberdar olup, nasil goriindiigiinti bilmektedirler.
Ayrica kullandilart liikks markalarin her zaman farkindadirlar ve bu markalari imgelestirirken

giicliik cekmemektedirler.

Tablo 9. Cevaplayicilarin Marka Farkindahgina iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum | Karasizim Katihiyoru Kesinlikle
Katilmiyoru m Katiliyorum
m
n % n % n % n % n %
Kullandigim liiks

markalarin logosunu ya da 940 22 2,3 44 4.7 180 | 19,1 | 407 | 43,3 | 287 30,5
semboliinii hizla
hatirlayabiliyorum.

Kullandigim liiks
markalarin baz 6zellikleri 940 9 1,0 67 7,1 195 | 20,7 | 455 | 48,4 | 214 22,8
hizla aklima gelir.

Kullandigim liiks
markalardan haberdarim. 940 10 11 66 7,0 235 | 25,0 | 412 | 438 | 217 23,1

Kullandigim liiks
markalarin nasil 940 8 0,9 30 3,2 168 | 17,9 | 464 | 49,4 | 270 28,7
goriindiigiinii biliyorum.

Kullandigim liiks
markalarim her zaman 940 11 1,2 45 4.8 240 | 255 | 409 | 435 | 235 25,0
farkindayim.

Kullandigim liiks
markalarin 6zellikleri 940 8 0,9 72 7,7 | 251 | 26,7 | 418 | 445 | 191 20,3
hizlica aklima gelir.

Kullandigim liiks
markalar1 kafamda 940 11 1,2 64 6,8 | 273 | 29,0 | 401 | 42,7 | 191 20,3
imgelestirirken giicliik
¢ekmiyorum.
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3.6.4.2. Marka imajina Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin marka imajina iliskin yargilara katilma diizeyleri Tablo 10’da
gosterilmistir. Cevaplayicilarin kullandiklari lilks markalar iyi biliniyor olup, diizgiin bir imaja
sahiptir ve kullanicilara gore diger markalarla karsilastirildiginda farkli bir imaja sahiptir.
Cevaplayicilara gore, kullandiklar1 liiks markalar genis bir deneyime sahip, miisteri odakl

sirketlerdir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Marka imajina fliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum Karasizim Katihiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum
n % n % n % n % n %

Kullandigim liiks markalar
iyi bilinir. 940 4 0,4 16 1,7 | 203 | 21,6 | 449 | 47,8 | 268 28,5

Kullandigim liiks markalar
diizgiin bir imaja sahiptir. 940 3 0,3 13 1,4 | 215 | 22,9 | 439 | 46,7 | 270 28,7

Kullandigim liiks markalar
diger markalarla 940 3 0,3 24 2,6 295 31,4 | 403 | 42,9 | 215 22,9
karsilastirildi@inda  farkh
bir imaja sahiptir.

Kullandigim liiks markalar
genis bir deneyime sahiptir. 940 8 0,3 17 18 | 273 | 29,0 | 411 | 43,7 | 236 25,1

Kullandigim liiks markalar
miisteri odakl sirketlerdir. 940 4 0,4 29 3,1 | 287 | 30,5 | 384 | 40,9 | 236 25,1

3.6.4.3. Algilanan Kaliteye iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Algilanan kaliteye iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 11°de gosterilmistir.
Cevaplayicilarin degerlemelerine gore, kullandiklari liikks markalarin ¢alisanlari; yardim etmeye
istekli, miisterilerini dinleyen, yardim sever ve arkadascadir. Cevaplayicilarin kullandiklar
liiks markalar gilivenilir, miikemmel Ozelliklere sahip, istikrarli ve cok kaliteli tirlinler
sunmaktadir. Cevaplayicilar kullandiklar1 lilkks markalardan st diizey performans

beklemektedir.
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Tablo 11. Cevaplayicilarin Algilanan Kaliteye iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum Karasizim | Katihyorum Kesinlikle

Katilmiyorum Katillyorum
n % n % n % n % n %

Kullandigim liiks

markalarin cahsanlar1 her 940 31 3,3 106 11,3 | 332 | 353 | 297 | 31,6 174 18,5

zaman yardim  etmeye

isteklidir.

Kullandigim liikks markalar

cok kaliteli iiriinler 940 3 0,3 29 31 248 | 26,4 | 466 | 49,6 194 20,6

sunmaktadir.

Kullandigim litkks markalar

istikrarh Kkalitede iiriinler 940 5 0,5 31 3,3 | 251 | 26,7 | 477 | 50,7 176 18,7

sunmaktadir.

Kullandigim liikks markalar

cok  giivenilir  iiriinler 940 2 0,2 20 2,1 | 266 | 28,3 | 461 | 49,0 191 20,3

sunmaktadir.

Kullandigim litkks markalar

miikemmel 6zelliklere sahip 940 3 0,3 60 6,4 327 | 348 | 362 | 38,5 188 20,0

iiriinler sunmaktadir.

Kullandigim liiks

markalardan  iist  diizey 940 3 0,3 17 1,8 220 | 23,4 | 386 | 41,1 314 334

performans bekliyorum.

Kullandigim liiks

markalarin iiriinlerinin 940 4 0,4 30 3,2 252 | 26,8 | 441 | 46,9 213 22,7

kalitesi oldukea yiiksektir.

Kullandigim liiks

markalarin c¢alisanlar1 beni 940 30 3,2 70 7,4 | 303 | 32,2 | 379 | 40,3 158 16,8

dinliyor.

Kullandigim liiks

markalarin ¢ahisanlar: 940 31 3,3 81 8,6 338 | 36,0 | 340 | 36,2 150 16,0

yardimseverdir.

Kullandigim liiks

markalarin ¢alisanlar: 940 33 3,5 89 95 | 355 | 37,8 | 317 | 33,7 146 15,5

arkadascadir.

3.6.4.4. Marka Sadakatine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin marka sadakatine iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 12’de
gosterilmistir. Cevaplayicilar kullandiklari lilks marklardan memnunlar ve kullandiklart liiks
markalar diger tiiketicilere Onerip, arkadaslarina tavsiye etmeyi sevmektedirler. Cevaplayicilar
“Baska markalar i¢in bir dahaki sefere kullandigim liiks markalar1 degistirmeyecegim.”
ifadesine katilmaktadirlar ve baska markalarla karsilagtirildiginda ilk tercihleri olan
kullandiklar: liikks markalar1 kullanmaktadirlar. Kullandiklar: liikks markalardan diizenli olarak
bahsetmektedirler. Cevaplayicilar kullandiklar: liiks markalari her ziyaret ettiklerinde memnun
olup, tekrar ziyaret etmeyi diisiinmektedirler. Kullandiklar1 lilks markalar ilk tercihleridir.
Benzer 6zelliklere sahip diger markalarla karsilagtirildiginda kullandiklar1 liikks markalar i¢in
yiiksek fiyat 6demeye hazirlar. Kullandiklari liikks markalar magazada mevcutsa diger markalari
satin almamaktadirlar. Kullandiklar1 lilkks markalarla ayn1 6zelliklere sahip olsa bile diger

markalar1 satin alirken iki kere diisiinmektedirler.
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Tablo 12. Cevaplayicilarin Marka Sadakatine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum Karasizim | Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katillyorum
n % n % n % n % n %
Kullandigim liiks
markalardan memnunum. 940 6 0,6 21 2,2 219 | 23,3 | 493 | 524 201 214

Kullandigim liikks markalari
digerlerine tavsiye ederim. 940 7 0,7 31 33 | 236 | 25,1 | 451 | 48,0 215 229

Baska markalar icin bir
dahaki sefere kullandigim 940 14 1,5 75 80 | 335|356 | 345 | 36,7 171 18,2
liiks markalari
degistirmeyecegim.

Diger markalar ile
karsilastirildiginda 940 11 1,2 55 59 261 | 27,8 | 430 | 45,7 183 19,5
genellikle ilk tercihim olan
kullandiim liiks markalari

kullamyorum.
Diizenli olarak kullandigim
liiks markalardan 940 62 6,6 118 126 | 263 | 28,0 | 334 | 355 163 17,3

bahsediyorum.
Kullandigim liikks markalari

diger tiiketicilere 940 17 1,8 49 5.2 291 | 31,0 | 407 | 43,3 176 18,7
Onerecegim.

Kullandigim liiks markalari

arkadaslarima tavsiye 940 25 2,7 54 57 270 | 28,7 | 412 | 43,8 179 19,0

etmeyi seviyorum.
Kullandigim liikks markalari
tekrar ziyaret etmeyi 940 10 11 29 3,1 | 281 | 29,9 | 430 | 45,7 190 20,2
diisiiniiyorum.

Kullandigim liiks markalari
her ziyaret ettigimde 940 10 11 49 52 | 304 | 323 | 399 | 42,4 178 18,9
memnun oluyorum.
Kullandigim liiks markalar

ilk tercihimdir. 940 22 2,3 61 6,5 274 1 29,1 | 396 | 42,1 187 19,9
Benzer o6zelliklere sahip
diger markalarla
karsilastirildiginda, 940 66 7,0 144 15,3 | 309 | 32,9 | 296 | 31,5 125 13,3

kullandigim liiks markalar
icin premium (yiiksek) fiyat
odemeye hazirim.
Kullandigim liiks markalar
magazada mevcutsa, diger 940 41 4,4 95 10,1 | 313 | 333 | 323 | 344 168 17,9
markalari satin
almayacagim.

Kullandigim liiks
markalarla aym o6zelliklere 940 23 2,4 75 8,0 339 | 36,1 | 345 | 36,7 158 16,8
sahip olsa bile diger
markalar, satin alirken iki
kere diigiinecegim.

3.6.5. Marka Tercihine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Marka tercihine iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 13’te gosterilmistir.
Cevaplayicilar diger markalar, kullandiklar1 liikks markalarla ayn1 6zelliklere sahip olmasina
ragmen kullandiklart markalar1 satin almakatadirlar ve bu sekilde hareket etmenin daha

mantikli oldugunu diistinmektedirler.

140



Tablo 13. Cevaplayicilarin Marka Tercihine liskin Yargilara Katilma Diizeyi

Yargilar Toplam Kesinlikle Katilmiyorum | Karasizzim | Katiiyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katillyorum
n % n % n % n % n %

Diger markalar kullandigim
liiks markalarla aym 940 40 4,3 89 95 |35 | 379|325 | 346 | 130 | 138
ozelliklere sahip olmasina
ragmen, kullandigim liiks
markalardan satin alacagim.
Diger markalar kullandigim
liiks  markalardan  farkh 940 37 3,9 86 91 |339(361| 345 ]| 36,7 | 133 | 14,1
olmasa bile, kullandifim liiks
markalardan almak
mantikhdir.

Diger markalar kullandigim
liks markalar kadar iyi 940 52 55 120 | 12,8 | 319 | 339 | 322 | 34,3 | 127 | 135
markalar olsa bile,
kullandiim liiks markalarn
satin almayi tercih ederim.

3.6.6. Faydac/Hedonik Deger Algisina iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Faydaci ve hedonik deger algisina iliskin yargilara katilma diizeyi Tablo 14°te
gosterilmistir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu kullandiklar: liiks markalar1 faydaci degere gore

satin almaktadirlar.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Faydaci ve Hedonik Deger Algisina iliskin Yargilara Katilma

Diizeyi
n %
Faydaci Deger 596 63,4
Hedonik Deger 344 36,6
Toplam 940 100,0

3.6.7. Model Degiskenlerine iliskin Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenlere iliskin dl¢eklerin giivenilirlik
analizi Tablo 15°te gosterilmistir. Tablo 15°te goriilecegi iizere, tiim degiskenlere iliskin
Olgeklerde giivenilirlik katsayisi yiiksek ¢ikmis olup, olgeklerin yiiksek giivenilirlige sahip

oldugu sdylenebilir.
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Tablo 15. Model Degiskenlerine iliskin Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Olcekler Soru Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Marka Farkindahg 7 0,864
Marka Imaji 5 0,808
Algilanan Kalite 10 0,857
Marka Sadakati 13 0,894
Marka Tercihi 3 0,876
Sosyal Medya Ilgilenimi 10 0,892

3.6.8. Sosyal Medya llgileniminin Marka Degerine ve Bilesenlerine EtKisinin
Analizi

Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi basit regresyon analizi ile test
edilmistir. Sonuglar Tablo 16, Tablo 17 ve Tablo 18’de gésterilmistir. Tablo 16’da goriilecegi
iizere sosyal medya ilgilenimi ile marka degeri arasindaki iliskiyi gdsteren korelasyon katsayist
0,555, determinasyon katsayist ise 0,308°dir. Baska bir anlatimla iki degisken arasinda iliski
orta diizeyde olup, sosyal medya ilgilenimi marka degerinin %30,8’ini a¢iklamaktadir. Tablo
17°deki ANOVA sonuglarina gore model anlamli ¢ikmis olup modelin katsayilari Tablo 18’de
sunulmustur. Regresyon katsayisina gore, sosyal medya ilgilenimi 1 birim arttiginda, marka
degeri 0,359 birim artmaktadir. Bu sonuglara gére H1 hipotezi kabul edilmigstir. Sosyal medya

ilgilenimi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 16. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Degerine Etkisine Iliskin Model
Istatistikleri

Model | R R? | Diizeltilmis R? | Tahminin Standart Hatasi

,955 | ,308 ,307 ,42089

Tablo 17. Sosyal Medya flgileniminin Marka Degerine Etkisine Iliskin ANOVA

Sonuclan
Karelerin Toplam1 | sd | Karelerin Ortalamasi F p
Regresyon 73,629 1 73,629 415,633 | ,000
Artik 165,458 934 177
Toplam 239,088 935
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Tablo 18. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Degerine Etkisine iliskin Regresyon
Modeli Katsayilari

Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,592 ,061 42,557 ,000
Sosyal Medya Ilgilenimi | ,359 ,018 ,555 20,387 ,000

Sosyal medya ilgileniminin marka farkindaligina etkisine iligskin analiz sonuglar1 Tablo
19, Tablo 20 ve Tablo 21’de gosterilmistir. Sosyal medya ilgilenimi ve marka farkindalig:
arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayisi 0,414 olup, sosyal medya ilgilenimi, marka
farkindaligindaki degisimin %17,1’ini agiklamaktadir. Model anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara
gore H1.1 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka farkindaligina olumlu
yonde etkisi vardir. Regresyon katsayisina gore sosyal medya ilgilenimi 1 birim arttirildigina,

marka farkindaligi 0,350 birim artmaktadir.

Tablo 19. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Farkindahgina Etkisine fliskin Model

istatistikleri
Diizeltilmis
Model | R R2 R2 Tahminin Standart Hatasi
414 171 ,170 ,60186

Tablo 20. Sosyal Medya flgileniminin Marka Farkindah@a Etkisine fliskin ANOVA

Sonuclari
Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 70,139 1 70,139 193,628 | ,000
Artik 339,777 938 ,362
Toplam 409,916 939
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Modeli Katsayilari

Tablo 21. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Farkindahiga Etkisine iliskin Regresyon

Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,678 ,087 30,838 | ,000
Sosyal Medya ilgilenimi ;350 ,025 414 13,915 | ,000

Sosyal medya ilgileniminin marka imajina etkisine iligkin analiz sonuglar1 Tablo 22,
Tablo 23 ve Tablo 24’te gosterilmistir. Sosyal medya ilgilenimi ve marka imaji1 arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,427 olarak bulunmustur ve sosyal medya ilgilenimi,
marka imajindaki degisimin %18,2’sini agiklamaktadir. Model anlamli ¢gikmigtir. Elde edilen
sonuglara gore H1.2 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka imajina
olumlu yonde etkisi vardir. Regresyon katsayisina gore sosyal medya ilgilenimi 1 birim

artirildigina, marka imaj1 0,329 artmaktadir.

Tablo 22. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka imajimna Etkisine fliskin Model

Istatistikleri
Model | R R? Diizeltilmis Tahminin Standart
R? Hatas1
A27 ,182 ,182 54443

Tablo 23. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka imajina Etkisine iliskin ANOVA Sonuglar1

Karelerin sd Karelerin F p
Toplamm Ortalamasi
Regresyon 62,016 1 62,016 209,224 | ,000
Artik 278,031 938 ,296
Toplam 340,046 939

Tablo 24. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka imajina Etkisine Iliskin Regresyon Modeli

Katsayilar
Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart Beta
B Hata t p
Sabit 2,830 ,079 36,019 | ,000
Sosyal Medya Ilgilenimi 329 ,023 427 14,465 | ,000
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Sosyal medya ilgileniminin algilanan kaliteye etkisine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 25,
Tablo 26 ve Tablo 27°de gosterilmistir. Sosyal medya ilgilenimi ve algilanan kalite arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,465 olup, sosyal medya ilgilenimi, algilanan kalitedeki
degisimin %21,6’sm1 agiklamaktadir. Bu sonuglara gore model anlamli ¢ikmistir ve H1.3
hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin algilanan kaliteye olumlu yonde etkisi
vardir. Regresyon katsayisina gore sosyal medya ilgilenimi 1 birim arttirildiginda, algilanan

kalite 0,347 birim artmaktadir.

Tablo 25. Sosyal Medya Ilgileniminin Algilanan Kaliteye Etkisine Iliskin Model

Istatistikleri
Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatas1
,465 ,216 ,216 51495

Tablo 26. Sosyal Medya Ilgileniminin Algilanan Kaliteye Etkisine Iliskin ANOVA

Sonuclari
Karelerin Toplami sd Karelerin F p
Ortalamasi
Regresyon 68,605 1 68,605 258,720 ,000
Artik 248,464 937 ,265
Toplam 317,069 938

Tablo 27. Sosyal Medya Ilgileniminin Algilanan Kaliteye Etkisine liskin Regresyon
Modeli Katsayilari

Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,569 ,074 34,500 | ,000
Sosyal Medya Ilgilenimi 347 ,022 ,465 16,085 | ,000

Sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine etkisine iliskin analiz sonuglar1 Tablo 28,
Tablo 29 ve Tablo 30’da gosterilmistir. Sosyal medya ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki
iligkiyi gosteren korelasyon katsayisi 0,531 olarak bulunmustur. Sosyal medya ilgilenimi,
marka sadakatindeki degisimin %28,2’sini agiklamaktadir. Model anlamli ¢ikmistir. Bu

sonuglara gore H1.4 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka sadakatine
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olumlu yonde etkisi vardir. Regresyon katsayisina gore sosyal medya ilgilenimi 1 birim

arttirlldiginda, marka bagliligi 0,418 birim artmaktadir.

Tablo 28. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Sadakatine Etkisine iliskin Model

istatistikleri
Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi
,531 ,282 ,281 ,52131

Tablo 29. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Sadakatine Etkisine Iliskin ANOVA

Sonuclari
Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 99,665 1 99,665 366,734 | ,000
Artik 254,099 935 272
Toplam 353,764 936

Tablo 30. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Sadakatine Etkisine iliskin Regresyon
Modeli Katsayilari

Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit 2,267 ,075 30,104 ,000
Sosyal Medya Ilgilenimi 418 ,022 531 19,150 ,000

3.6.9. Marka Degeri ve Bilesenlerinin Marka Tercihine Etkisinin Analizi

Marka degerinin marka tercihine etkisi basit regresyon analizi ile test edilmistir.
Sonuglar Tablo 31, Tablo 32 ve Tablo 33’te gosterilmistir. Tablo 31°de goriilecegi lizere marka
degeri ile marka tercihi arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,540, determinasyon
katsayis1 ise 0,292°dir. Marka degeri marka tercihinin %29,2’sini agiklamaktadir. Tablo
32°deki ANOVA sonuglarina gore model anlamli ¢ikmis olup H2. Hipotezi kabul edilmistir.
Modelin katsayilar1 Tablo 33’te sunulmustur. Buna gére marka degeri marka tercihini olumlu
yonde etkilemektedir. Marka degeri 1 birim arttirildiginda, marka tercihi 0,960 birim

artmaktadir.
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Tablo 31. Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisine iliskin Model Istatistikleri

Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi
,540 ,292 ,291 ,75618

Tablo 32. Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisine fliskin ANOVA Sonuglar

Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 220,182 1 220,182 385,065 | ,000
Artik 534,065 934 572
Toplam 754,247 935

Tablo 33. Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisine liskin Regresyon Modeli

Katsayilar:
Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit -,214 ,188 -1,140 ,255
Marka Degeri ,960 ,049 ,540 19,623 ,000

Marka degerini olusturan bilesenlerin birlikte marka tercihine etkilerinin analizi ¢oklu
regresyon analizi ile yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 34, Tablo 35 ve Tablo 36°da
gosterilmistir. Tablo 34’e gore marka degerini olusturan bilesenler ile marka tercihi arasinda
giiclii denecek diizeyde bir iliski oldugu sdylenebilir; korelayon katsayisi 0,689’dur. Marka
degeri bilesenleri birlikte marka tercihinin %47,5’ini agiklamaktadir. Tablo 35°deki sonuca
gore coklu regresyon modeli anlamli ¢ikmustir. Tablo 36’daki katsayilar incelendiginde bu
etkiyi pozitif yonde sadece marka sadakatinin yarattigi sdylenebilir. Marka imajina iligkin
regresyon katsayist ters yonde ¢ikmis olup hipotezimizi dogrulamamaktadir. Marka
farkindaligi ve algilanan kalite degiskenleri de anlamli ¢ikmamistir. Buna gore H2.1, H2.2 ve
H2.3 reddedilirken, H2.4. hipotezi kabul edilmistir. Marka sadakati 1 birim arttirildiginda,
marka tercihi 1,032 artmaktadir.
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Tablo 34. Marka Degeri Bilesenlerinin Marka Tercihine Etkisine Iliskin Coklu
Regresyon Model Istatistikleri

Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi
,689 475 473 ,65199

Tablo 35. Marka Degeri Bilesenlerinin Marka Tercihine Etkisine liskin Coklu
Regresyon ANOVA Sonuglari

Karelerin Sd Karelerin f p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 358,487 4 89,622 210,830 | ,000
Artik 395,760 931 425
Toplam 754,247 935

Tablo 36. Marka Degeri Bilesenlerinin Marka Tercihine Etkisine iliskin Coklu
Regresyon Modeli Katsayilari

Katsayilar Standardize Es Dogrusallik
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p Tolerans | VIF
Sabit 041 164 248 | 804
Marka Farkindalig 018 044 0,13 415 | 678 | 545 | 1,836
Marka Imaji -,182 ,048 -,120 -3,773 | ,000 554 | 1,805
Algilanan Kalite 067 055 043 1215 | 224 | 448 |2232
Marka Sadakati 1,032 051 707 | 20401 | 000 | 469 |2131

3.6.10. Sosyal Medya Tlgileniminin Marka Tercihine Etkisi ve Marka Degerinin
Aracilik Roliiniin Analizi

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisi basit regresyon analizi ile test
edilmistir. Tablo 37, Tablo 38 ve Tablo 39 analiz sonuglarin1 vermektedir. Sosyal medya
ilgilenimi ile marka tercihi arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,378°dir ve sosyal
medya ilgilenimi marka tercihinin %14,3’iinii agiklamaktadir. Bu sonuglara goére model anlaml
olup, H3 hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgilenimi marka tercihini olumlu yonde

etkilemektedir. Sosyal medya ilgilenimi 1 birim arttirildiginda marka tercihi 0,434 artmaktadir.
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Tablo 37. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Tercihine Etkisine Iliskin Model

istatistikleri
Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi
,378 ,143 142 ,83126

Tablo 38. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Tercihine Etkisine Iliskin ANOVA

Sonuclan
Karelerin sd Karelerin F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 107,874 1 107,874 156,115 ,000
Artik 648,147 938 ,691
Toplam 756,021 939

Tablo 39. Sosyal Medya Ilgileniminin Marka Tercihine Etkisine Iliskin Regresyon
Modeli Katsayilari

Katsayilar Standardize
Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t p
Sabit 1,972 ,120 16,442 | ,000
Sosyal Medya ilgilenimi 434 ,035 378 12,495 | ,000

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roliinii

test etmek tlizere asagidaki kosullarin saglanmis olmasi gerekir:

e Sosyal medya ilgilenimi marka degerini etkiler.
e Marka degeri marka tercihini etkiler.
e Sosyal medya ilgilenimi marka tercihini etkiler.
Yukaridaki analizlerden {i¢ kosulun da saglanmis oldugu goriilmektedir. Bu durumda
aracilik rollinii saptamak tizere yapilan ¢oklu regresyon analizinde sonuglar Tablo 40, Tablo 41

ve Tablo 42’de gosterilmektedir.

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine dogrudan etkisinde bu etkiyi gdsteren
regresyon katsayis1t B=0,434"tiir. Coklu regresyon analizinde ise bu deger marka degerine bagh
olarak 0,128’e diigmistiir. Bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilir. Sosyal medya ilgileniminin

marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik rolii bulunmaktadir.
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Tablo 40. Sosyal Medya ilgilenimi ve Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisine iliskin
Coklu Regresyon Model Istatistikleri

Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R? R? Hatasi
,548 ,301 ,299 ,75198

Tablo 41. Sosyal Medya Tlgilenimi ve Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisine Iliskin
Coklu Regresyon ANOVA Sonuclari

Karelerin sd Karelerin f p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 226,665 2 113,333 200,423 | ,000
Artik 527,581 933 ,565
Toplam 754,247 935

Tablo 42. Sosyal Medya Ilgilenimi ve Marka dergerinin Marka Tercihine Etkisine
fliskin Coklu Regresyon Modeli Katsayilar

Katsayilar Standardize Es Dogrusallik
Katsayilar
Model Standart Tolerans | VIF
B Hata Beta t p
Sabit -,228 ,187 -1,220 | ,223
Sosyal Medya ilgilenimi ,128 ,038 111 3,386 | ,001 ,692 1,445
Marka Degeri ,850 ,058 478 14,536 | ,000 ,692 1,445

3.6.11. Sosyal Medya Ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi Iliskilerinin
Tiiketicilerin Faydaci/Hedonik Deger Temelli Satin Alma Davramislarina
Gore Farkhihiklarinin Testi

Tiiketicilerin faydaci deger ve hedonik deger satin alma davraniglarina gore sosyal
medya ilgileniminin marka degerine etkisini test etmek ilizere cevaplayicilar s6z konusu iki
farkl yaklagim grubuna boéliinerek sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi analiz
edilmistir. Her iki gruptaki regresyon modeli parametreleri Tablo 43’te gosterilmistir. Model
anlamli ¢ikmustir ve HS hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka degerine
etkisi, tiiketicilerin faydaci degere veya hedonik degere gore satin alma yaklasimlar itibariyle
farklidir. Satin alma durumu farklilik gostermekle birlikte faydaci degere gore satin alanlarda
sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi az da olsa diger gruba gore daha yiiksektir;

ancak bu farkin ¢ok giiclii olmadig1 sdylenebilir.
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Tablo 43. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Degerine Etkisinin Hedonik ve Faydaci
Deger Temeline Gore Regresyon Modeli Parametreleri

F p Sabit B p
Hedonik Deger Temelli 136,742 0,000 | 2,756 | 0,336 | 0,000
Satin Alma
Faydaci Deger Temelli 248,884 0,000 | 2,565 | 0,354 | 0,000
Satin Alma

Ayni yaklagim ile marka degerinin marka tercihine etkisi de analiz edilmistir. Her iki
gruptaki regresyon modeli parametreleri Tablo 44’te gosterilmistir. Model anlamli ¢ikmugtir ve
H6 hipotezi kabul edilmistir. Marka degerinin marka tercihine etkisinde, tiiketicilerin faydaci
degere veya hedonik degere gore satin alma yaklasimlar1 farklidir. Marka tercihinde marka
degerinin etkisinin hedonik degerli satin alma davranisi gosteren tiiketicilerde daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Tablo 44. Marka Degerinin Marka Tercihine Etkisinin Hedonik ve Faydaci Deger
Temeline Gore Regresyon Modeli Parametreleri

F p Sabit B P
Faydaci1 Deger Temelli Satin Alma | 187,248 | 0,000 | 0,063 | 0,878 | 0,000
Hedonik Deger Temelli Satin Alma | 185,429 | 0,000 | -0,602 | 1,070 | 0,000

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik rolii
iliskisi, faydaci/hedonik deger temelli satin alma yaklagimlarina gore test edilmistir. S6z konusu
iliski icin kosul olan iliskiler ve regresyon modellerinin ilgili parametreleri Tablo 45°te
gosterilmistir. Modele iligskin analiz sonuglarinda elde edilen regresyon katsayilarina gore;
faydaci deger temelli satin alanlarda sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisi, marka
degeri ile birlikte analize alindiginda azalmakta; aym1 sonu¢ hedonik deger temelli satin
alanlarda da ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir anlatimla, her iki deger temelli satin alanlar igin
sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roli
bulunmaktadir. Dolayisiyla iki grup arasinda bir fark elde edilememis olup H7 hipotezi
reddedilmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi lizerindeki etkisinde marka degerinin
aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin faydaci deger veya hedonik deger temelli satin alma davranist

yaklagimlaria gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 45. Sosyal Medya ilgileniminin Marka Tercihine Etkisinde Marka Degerinin
Aracilik Rolii Tligskisi Regresyon Modeli Parametreleri

Sosyal Medya

Satin Alma Regresyon Modeli F p R R? Ilgilenimi
Regresyon Katsayisi
B

MD=f(SMI) | 248,884 [ 0,000 | 0,545 | 0,297

Faydaci MT=f (MD) 187,248 | 0,000 | 0,491 | 0,241
Deger MT=f (SMI) 76,203 (0,000 | 0,337 | 0,114 0,391
Temelli MT=f (MD, SMI) | 96,964 | 0,000 | 0,498 | 0,248 0,114

MD=f(SMI) | 136,742 | 0,000 | 0,534 | 0,286

Hedonik MT=f (MD) 185,429 | 0,000 | 0,593 | 0,352
Deger MT=f (SMI) 68,473 | 0,000 | 0,408 | 0,167 0,463
Temelli MT=f (MD, SM1) | 97,288 | 0,000 | 0,603 | 0,363 0,145

SMI: Sosyal Medya llgilenimi, MD: Marka Degeri, MT: Marka Tercihi

3.6.12. Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iliskilerinin
Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Farklihklarimin Testi

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin tiiketicilerin
demografik ozelliklerine gore farkliliklarinin testinde cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi
kullanilmistir. S6z konusu testlerde regresyon analizinin kullanilabilmesini saglamak iizere
frekanslar1 az olan gruplar birlestirilmistir. Yas gruplarinda 60 ve iistii olan iki cevaplayici 50-
59 yas grubuna dahil edilmis ve bu grup “50 ve {istli” olarak tanimlanmigtir. Egitim durumunda
ilkdgretim mezunu olan 18 cevaplayici lise mezunu olan gruba dahil edilmis ve bu grup,

“ilkdgretim ve lise” olarak tanimlanmistir.

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonuglar1 Tablo 46°da gosterilmistir. Tablo 46°da goriilecegi
iizere, sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi her iki cinsiyet grubunda anlaml
cikmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisine iliskin regresyon katsayilarina
bakildiginda erkeklerdeki etki giicilinlin kadinlara gore biraz daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Marka degerinin de marka tercihine etkisinde erkeklerdeki etkinin ayni sekilde daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin
aracilik roliine iliskin regresyon katsayilarina gore ise; her iki grupta marka degerinin aracilik
rolii oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi {izerindeki etkisinde marka

degerinin aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.

152



Tablo 46. Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iliskilerinin
Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi Regresyon Parametreleri

F p R R? Marka Sosyal
. Degeri Medya
Cinsiyet | Regresyon Regresyon | Tlgilenimi | VIF
Modeli Katsayis1 | Regresyon
B Katsayisi
B
MD=f (SMI) | 230,355 | 0,000 | 0,569 | 0,324 0,385
MT=f (MD) 170,040 | 0,000 | 0,511 | 0,262 0,872
Kadin
MT=f (SMI) 61,432 | 0,000 | 0,336 | 0,113 0,387
MT=f 86,055 | 0,000 | 0,514 | 0,264 0,810 0,074 1,480
(MD,SMI) 1,480
MD=f (SMI) | 191,763 | 0,000 | 0,546 | 0,298 0,341
MT= f(MD) 217,370 | 0,000 | 0,570 | 0,325 1,052
Erkek —UT=f(sm1) | 99,067 | 0,000 | 0,423 | 0,179 0,488
MT=f 117,588 | 0,000 | 0,585 | 0,343 0,891 0,185 1,424
(MD,SMI) 1,424

SMI: Sosyal Medya llgilenimi, MD: Marka Degeri, MT: Marka Tercihi

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin cevaplayicilarin yas
gruplarma goére farklilik analizi sonuglari Tablo 47’de gosterilmistir. Sosyal medya
ilgileniminin marka tercihine etkisinde, 50 yas ve lstii grupta etki, diger gruplara gére daha

yiiksek; 18-23 yas grubunda ise, diger gruplara gore daha diistiktiir.

Marka degerinin marka tercihine etkisinde ise, 30-39 yas grubunda etki diizeyi, diger
gruplara gére daha yiiksek olup; 40-49 yas grubunda ise diger gruplara gore daha diisiiktiir. Ote
yandan, sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roliinde
farklilik olup olmadigi amaciyla ¢oklu regresyon denklemlerinde sosyal medya ilgilenim
regresyon katsayilar1 dikkate alindiginda, tiim gruplarda katsaymin azaldig1 goriilmekte olup,
baska bir anlatimla; tiim yas gruplarinda marka degerinin aracilik roliiniin oldugu s6ylenebilir.
Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi lizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik rolii

iliskisi, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik gostermemektedir.
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Tablo 47. Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iliskilerinin
Cevaplayicilarin Yas Gruplarina Gore Farkhilik Analizi Regresyon Parametreleri

Marka Degeri So§yal Medya VIF
Regresyon Ilgilenimi
Yas Regresyon f p R R? Katsayisi Regresyon
Gruplari Modeli B Katsayisi
MD=f(SMI) | 63,167 | 0,000 | 0,500 | 0,250 0,2877
18-23 MT=f(MD) | 36,160 | 0,000 | 0,400 | 0,160 0,824
MT=f(SMI) | 12,707 | 0,000 | 0,250 | 0,062 0,286
MT= 18,444 | 0,000 | 0,404 | 0,163 0,754 0,077 1,332
f(MD,SMI) 1,332
MD=f(SMI) | 128,162 | 0,000 | 0,555 | 0,308 0,375
24-29 MT=f(MD) | 118,357 | 0,000 | 0,540 | 0,291 0,933
MT=f(SMI) | 49,431 | 0,000 | 0,383 | 0,146 0,447
MT= 61,875 | 0,000 | 0,549 | 0,301 0,818 0,141 1,445
f(MD,SMI) 1,445
MD=f(SMI) | 150,672 | 0,000 | 0,583 | 0,340 0,381
30-39 MT=f(MD) | 181,689 | 0,000 | 0,619 | 0,383 1,093
MT=f(SMI) | 61,683 | 0,000 | 0,416 | 0,173 0,478
MT= 92,205 | 0,000 | 0,622 | 0,387 1,010 0,094 1,514
f(MD,SMI) 1,514
MD=f(SMI) | 53,635 | 0,000 | 0,554 | 0,307 0,360
40-49 MT=f(MD) | 36,000 | 0,000 | 0,479 | 0,229 0,794
MT=f(SMI) | 24,526 | 0,000 | 0,411 | 0,169 0,442
MT= 21,049 | 0,000 | 0,510 | 0,260 0,601 0,226 1,443
f(MD,SMI) 1,443
MD=f(SMI) | 14,926 | 0,000 | 0,552 | 0,305 0,464
50 veiistii | MT=f(MD) | 24,372 | 0,000 | 0,646 | 0,418 0,969
MT=f(SMI) 8,111 | 0,007 | 0,434 | 0,188 0,552
MT= 12,234 | 0,000 | 0,653 | 0,426 0,879 0,137 1,431
f(MD,SMI) 1,431

SMI: Sosyal Medya llgilenimi, MD: Marka Degeri, MT: Marka Tercihi

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin cevaplayicilarin
gelirine gore farklilik analizi sonuglar1 Tablo 48’de gosterilmistir. Sosyal medya ilgileniminin
marka tercihine etkisinin gelir gruplarina gore farkliligina iliskin regresyon katsayilari
incelendiginde, 4001-5000 TL grubunda etkinin %5 6nem derecesinde anlamli olmadig; 1001-
2000 TL grubunda etkinin digerlerine gore daha diisiik oldugu saptanmustir.
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Marka degerinin marka tercihine etkisinde, 4001-5000 TL grubunda etkinin %5 6nem

derecesinde anlamli olmadigi; 1001-2000 TL grubunda etkinin digerlerine gore nispeten daha

diisiik oldugu goriilmektedir. Ote yandan, tiim gelir gruplarinda sosyal medya ilgileniminin

marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik rolii bulunmaktadir; tiim gruplarda sosyal

medya ilgileniminin regresyon katsayilar1 azalmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi

iizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin gelirine gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 48. Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iliskilerinin

Cevaplayicilarin Gelirine Gore Farklhilik Analizi Regresyon Parametreleri

Marka Sosyal Medya
Degeri Tlgilenimi
Gelir Regresyon F p R R? Regresyon Regresyon VIF
Modeli Katsayisi Katsayisi
B B
MD-= f(SMI) 57,219 0,000 | 0,556 | 0,309 0,309
1000 MT= f(MD) 27,994 0,000 | 0,424 | 0,179 0,907
TL’den MT=f (SMI) 18,459 0,000 | 0,354 | 0,125 0,421
az MT= 15,890 0,000 | 0,447 | 0,200 0,701 0,206 1,447
f(MD,SMI) 1,447
MD-= f(SMI) 38,377 0,000 | 0,464 | 0,215 0,317
1001TL- MT= f(MD) 42,018 0,000 | 0,480 | 0,231 0,857
2000TL MT=f (SMI) 7,763 0,006 | 0,228 | 0,052 0,274
MT= 20,860 0,000 | 0,480 | 0,231 0,859 -0,003 1,274
f(MD,SMI) 1,274
MD-= f(SMI) 189,577 0,000 | 0,617 | 0,380 0,431
2001TL- MT=f(MD) 141,461 0,000 | 0,560 | 0,314 0,907
3000 TL MT=f (SMI) 67,950 0,000 | 0,424 | 0,180 0,479
MT= 73,729 0,000 | 0,569 | 0,324 0,782 0,142 1,614
f(MD,SMI) 1,614
MD-= f(SMI) 96,791 0,000 | 0,541 | 0,293 0,328
3001TL- MT=f(MD) 123,792 0,000 | 0,588 | 0,346 1,045
4000 TL MT=f (SMI) 51,694 0,000 | 0,425 | 0,181 0,458
MT= 66,168 0,000 | 0,602 | 0,362 0,899 0,163 1,414
f(MD,SM1) 1,414
MD= f(SMI) 21,536 0,000 | 0,524 | 0,274 0,353
4001TL- MT= f(MD) 26,268 0,000 | 0,562 | 0,315 1,030
5000 TL MT=f (SMI) 3,381 0,071 | 0,237 | 0,056 0,293
MT= 13,178 0,000 | 0,566 | 0,320 1,106 -0,098 1,378
f(MD,SMI) 1,378
MD= f(SMI) 23,235 0,000 | 0,542 | 0,293 0,344
5000 TL MT=f(MD) 21,035 0,000 | 0,523 | 0,273 0,935
ve iizeri MT=f (SMI) 11,060 0,002 | 0,406 | 0,165 0,462
MT= 11,480 0,000 | 0,543 | 0,295 0,766 0,198 1,415
f(MD,SMI) 1,415

SMI: Sosyal Medya Ilgilenimi, MD: Marka Degeri, MT: Marka Tercihi
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Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin cevaplayicilarin
egitim diizeyine gore farklilik analizi sonuglar1 Tablo 49’da gosterilmistir. Sosyal medya
ilgileniminin marka tercihine etkisi, ilkdgretim ve lise egitim diizeyindeki grupta iiniversite ve
lisansiistli egitim diizeyindeki gruba gore etki diizeyi daha yiiksektir. Marka degerinin marka
tercihine etkisinde ise etki diizeyleri arasinda bir fark bulunmadigi regresyon katsayilariin
birbirine yakin olmasindan anlasilmaktadir. Ancak, marka degerinin, sosyal medya
ilgileniminin marka tercihine etkisinde aracilik rolii her iki egitim grubunda vardir. Sosyal

medya ilgileniminin marka tercihi tizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik rolii iliskisi,

tilketicilerin egitim diizeyine gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 49. Sosyal Medya ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi iliskilerinin
Cevaplayicilarin Egitim Diizeyine Gore Farklilik Analizi Regresyon Parametreleri

Marka Sosyal VIF
F P R R? Degeri Medya
Egitim Regresyon Regresyon | Tlgilenimi
Diizeyi Modeli Katsayis1 | Regresyon
B Katsayisi
B
MD=f(SMI) | 182,625 | 0,000 | 0,577 | 0,333 0,397
flkogretim | MT=f(MD) | 257,416 | 0,000 | 0,643 | 0,413 0,974
ve MT=f (SMI) | 88,655 | 0,000 | 0,440 | 0,194 0,459
Lise MT= 131,978 | 0,000 | 0,648 | 0,420 0,886 0,105 1,499
f(MD,SMI) 1,499
MD=f(SMI) | 222,398 | 0,000 | 0,531 | 0,282 0,326
Universite | MT=f(MD) | 182,243 | 0,000 | 0,494 | 0,244 0,986
ve MT=f (SMI) | 80,395 | 0,000 | 0,352 | 0,124 0,433
Lisansiistii MT= 96,683 | 0,000 | 0,505 | 0,255 0,853 0,155 1,393
f(MD,SMI) 1,393

SMI: Sosyal Medya Ilgilenimi, MD: Marka Degeri, MT: Marka Tercihi
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3.6.13. Arastirma Bulgulari

e Sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisini belirlemeye yonelik analiz
sonucunda, sosyal medya ilgilenimi ile marka degeri arasindaki iliski orta
diizeyde bulunmustur. Sosyal medya ilgilenimi marka degerini olumlu yonde

etkilemektedir.

e Sosyal medya ilgileniminin marka degerinin bilesenlerine etkisini belirlemeye
yonelik analiz sonuglarina gore, sosyal medya ilgilenimi marka degerinin
bilesenleri olan marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite ve marka

sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

e Marka degerinin marka tercihine etkisine iligkin analize gore, model anlamli

cikmistir. Marka degeri marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir.

e Marka degerini olusturan bilesenlerin birlikte marka tercihine etkisine iliskin
yapilan ¢oklu regresyon modeli anlamli ¢ikmigtir. Marka degerini olusturan
bilesenler ile marka tercihi arasinda giiglii denecek diizeyde bir iliski oldugu ve
katsayilar incelendiginde bu etkiyi pozitif yonde marka sadakatinin yarattigi

sOylenebilir.

e Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisine yonelik analize gore model
anlamli ¢ikmistir. Sosyal medya ilgilenimi marka tercihini olumlu yonde

etkilemektedir.

e Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik
rollinii test etmek iizere gerekli kosullarin saglandigi belirlenmis olup, sosyal
medya ilgileniminin marka tercihine dogrudan etkisinde bu etkiyi gosteren
regresyon katsayis1 B=0,434’tiir. Coklu regresyon analizinde ise bu deger marka
degerine bagh olarak 0,128’¢ diigmiistiir. Bu sonuca gore sosyal medya
ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik rolii

bulunmaktadir.

e Tiiketicilerin faydaci deger ve hedonik deger satin alma davraniglarina gore
sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisini test etmek iizere
cevaplayicilar s6z konusu iki farkli yaklagim grubuna boliinerek sosyal medya

ilgileniminin marka degerine etkisi analiz edilmistir. Sosyal medya ilgileniminin
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marka degerine etkisi, tiiketicilerin faydaci degere veya hedonik degere gore
satin alma yaklagimlari itibariyle farklilik gostermektedir. Satin alma durumu
farklilik gostermekle birlikte faydaci degere gore satin alanlarda sosyal medya
ilgileniminin marka degerine etkisi az da olsa diger gruba gore daha yiiksektir;

ancak bu farkin ¢ok giiclii olmadigi soylenebilir.

Tiiketicilerin faydaci deger ve hedonik deger satin alma davraniglarina gore
marka degerinin marka tercihine etkisini test etmek iizere ayni yaklagimla
cevaplayicilar soz konusu iki farkli yaklasim grubuna boliinmiistiir. Marka
degerinin marka tercihine etkisinde, tiiketicilerin faydaci degere veya hedonik
degere gore satin alma yaklasimlari farklidir. Marka tercihinde marka degerinin
etkisinin hedonik degerli satin alma davranis1 gosteren tiiketicilerde daha fazla

oldugu sodylenebilir.

Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik
rolii iliskisi, faydaci/hedonik deger temelli satin alma yaklasimlarina gore test
edilmistir. S6z konusu iligki i¢in kosul olan iligkilerin sagladig1 belirlendikten
sonra yapilan analiz sonucunda; her iki deger temelli satin alanlar i¢in sosyal
medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roliiniin

bulundugu ortaya ¢ikmustr.

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore farklilik analizi sonucuna gore, sosyal
medya ilgileniminin marka degerine etkisi her iki cinsiyet grubunda anlamh
cikmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisine iligkin analiz
sonuglaria gore ise, erkeklerdeki etki giiciiniin kadinlara gore biraz daha yiiksek
oldugu soylenebilir. Marka degerinin de marka tercihine etkisinde erkeklerdeki
etkinin aym sekilde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roliine iliskin
analiz sonucunda; her iki grupta marka degerinin aracilik rolii oldugu
gorilmiistiir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi tizerindeki etkisinde
marka degerinin aracilik rolii iligkisi, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.

158



Sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde, 50 yas ve {istii grupta etki,
diger gruplara gore daha yiiksek; 18-23 yas grubunda ise diger gruplara gore
daha disiiktiir. Marka degerinin marka tercihine etkisinde ise, 30-39 yas
grubunda etki diizeyi, diger gruplara gore daha yiiksek olup; 40-49 yas grubunda
ise diger gruplara gore daha disiiktiir. Sosyal medya ilgileniminin marka
tercihine etkisinde marka degerinin aracilik roliinde farklilik olup olmadigina
iligskin analiz sonucunda, tiim yas gruplarinda marka degerinin aracilik roliiniin
oldugu soylenebilir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi iizerindeki
etkisinde marka degerinin aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin yas gruplarina gore
farklilik gostermemektedir.

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iligkilerinin
cevaplayicilarin gelirine gore farklilik gosterip gostermedigine yonelik analize
gore, marka degerinin marka tercihine etkisinde 4001-5000 TL grubunda etkinin
%5 onem derecesinde anlamli olmadigi; 1001-2000 TL grubunda etkinin
digerlerine gore nispeten daha diisiik oldugu gériilmektedir. Ote yandan, tiim
gelir gruplarinda sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde marka
degerinin aracilik rolii bulunmaktadir; tiim gruplarda sosyal medya ilgileniminin
regresyon katsayilari azalmistir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi
tizerindeki etkisinde marka degerinin aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin gelirine
gore farklilik gostermemektedir.

Sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi iliskilerinin
cevaplayicilarin egitim diizeyine gore farklilik analizi sonucuna gore, sosyal
medya ilgileniminin marka tercihine etkisi, ilkogretim ve lise egitim
diizeyindeki grupta iiniversite ve lisansiistii egitim diizeyindeki gruba gore etki
diizeyi daha yiiksektir. Marka degerinin marka tercihine etkisinde ise etki
diizeyleri arasinda bir fark bulunmadig1 goériilmiistiir. Ancak, marka degerinin,
sosyal medya ilgileniminin marka tercihine etkisinde aracilik rolii her iki egitim
grubunda vardir. Sosyal medya ilgileniminin marka tercihi lizerindeki etkisinde
marka degerinin aracilik rolii iliskisi, tiiketicilerin egitim diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.
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SONUC

Teknolojinin her gegen giin ilerlemesi, iletisim araclarmin da hizli bir sekilde
gelismesini saglamistir. Teknolojik gelismelerle ivme kazanan ve diinya genelinde yaygin hale
gelen internet, ilk baslarda basit internet sitelerindeki uygulamalar1 igeren Web 1.0’dan;
iceriklerini kullanicilarin olusturdugu farkli uygulamalar1 kapsayan ve sosyal medyanin ortaya

¢ikmasina zemin hazirlayan, Web 2.0’1 beraberinde getirmistir.

Sosyal medya, geleneksel medyanin aksine igerigini kullanicilarin olusturmasina olanak
tantyan, kullanicilar arasinda ¢ift tarafli iletisim ve etkilesime imkan saglayan bir platformdur.
Sosyal medya, kullanicilara diinyanin hemen her yerinde bu uygulamay1 kullanan kullanicilara
erisme ve etkilesimde bulunma imkani tanimaktadir. Kullanicilar paylasilan igeriklerle ilgili
begenide bulunabilirler; olumlu ya da olumsuz duygu ve diisiincelerini belirterek, yorum ve
paylagim yapabilirler. Sosyal medyadaki iletisim ve etkilesim yalnizca kullanicilar arasinda
degil, ayn1 zamanda markalarla tiiketiciler arasinda da s6z konusudur. Kullanicilar, sosyal
medya ile fotograf, video, metin gibi igerikler paylasabildikleri gibi bu platformlarda

olusturulan aligveris sitelerinden, ihtiyaclarini giderebilmektedirler.

Online aligveris, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 olumlu ya da olumsuz yonde
sekillendirebilmektedir. Markalar, sosyal medya pazarlamasi araciligiyla kendi sitelerini
olusturarak, iirlinlerinin daha iyi tanitilmasini saglamanin yani sira tiiketicilere markalariyla
ilgili dogru igerikleri aktarabilirler. Markalar, sosyal medya pazarlamasiyla, marka
farkindaligin1 artirabilir, olumlu bir marka imaj1 gelistirebilirler, bunun yaninda kullanici
sayisini her gegen giin artiran sosyal medya araclarini kullanarak diisiik maliyette reklamlarini
gerceklestirebilirler. Markalar, bu platformlardaki yorumlari, begenileri ya da paylasimlari

takip ederek, kullanicilar arasindaki etkilesimi ve ilgilenimi genel 6l¢iide artirabilirler.

Bu noktadan hareketle literatiirde yeni bir kavram olan sosyal medya ilgineminin,
markalar i¢in biiyiikk bir 6neme sahip oldugu soylenebilir. Sosyal medya ilgilenimi, igerik
olusturmak, olusturulan igerikleri tekrar paylasmak, begenmek, yorum yapmak gibi eylemler
araciligiyla diger kullanicilarla iletisimde bulunmak, topluluklar olusturmak da dahil olmak
iizere etkilesim icerisinde dl¢iilen bir kavramdir. Sosyal medya ilgilenimi ile markalar sosyal
aglar izerinden daha fazla kitleye erigsebilme imkanina sahip oldugundan dolay1 bu platformda
kullanicilara markalarini ilgi ¢ekici ve eglenceli kilacak gilinliik paylasimlarda bulunarak;
tiikketicileri markalarina yonlendirip, satin alma davranislarina yon verebilirler. Bunun yani sira

kullanicilarin begenilerini, yorumlarini, paylasimlarini takip etmeli ve olumsuz elestiriler s6z
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konusu oldugunda yapici olmalidirlar. Sosyal medya kullanicilar arasindaki bilgi akisini hizl
bir sekilde sagladigindan dolayr markayla ilgili herhangi bir olumsuz yorum ya da paylasim,

markaya yonelik tiiketicilerin tutumlarini ve marka imajin1 olumsuz yonde etkileyebilir.

Rekabetin ve alternatif markalarin siirekli arttig1 pazar kosullarinda, markalar i¢in biiyiik
bir 6neme sahip bir diger kavram ise marka degeridir. Marka degerinin yaratilmasi, tiiketicilerin
marka tercihini etkilemektedir. Bir markanin degeri yalnizca tiiketicilerin markaya 6demeye
raz1 oldugu fiyat degil, ayn1 zamanda markaya kars1 tiiketici tutumu, markaya bakis acis1 gibi
maddi olmayan degerleri de icermektedir. iletisim teknolojisinin yayginlasmasiyla tiiketicilerin
birbirleriyle iletisime ge¢meleri, markayla ilgili deneyim ve bilgilerini paylagmalari,
kullandiklar1 markalar1 birbirlerine tavsiye etmeleri gibi eylemler de marka degerini
yansitmaktadir. Marka degerinin bilesenlerinden olan marka farkindaligi, markanin sembol ve
ozelliklerini tiiketicinin tanimasini, hatirlamasini ve marka hakkinda bilgi edinmesini
sagladigindan dolay1 biiylik bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte degisen tiiketici istek ve
beklentilerini karsilayan, tiiketicilerin satin alma asamasinda ve sonrasinda memnun
kalmalarin1 saglayan markalar, tliketicilerin olumlu bir marka imaj1 algis1 gelistirmelerini
saglamaktadir. Belirli bir markanin alternatiflerinden daha tistiin oldugunu ifade eden algilanan
kalitenin yliksek diizeyde olmasi, markalarin rekabetci avantaj elde etmesini saglayan bir bagka
faktordiir. Markalara rekabet¢i avantaj yaratan en 6nemli faktorlerden bir digeri ise, marka
sadakatidir. Artan rekabet kosullari, markalarin mevcut miisterilerini elde tutmalarin1 ya da
olast potansiyel misterileri markalarina ¢ekmelerini giliglestirmektedir. Bu nedenle marka
degerinin yaratilmasi biiyiik bir 6neme sahiptir. Clinkii marka degeri, tiiketicilerin bir markaya
bigtigi tutar olarak isletmeye kazandirdigi degerin 6tesinde; tiikketicinin markaya bakis agisin,
markanin tiiketicinin zihninde yarattig1 farkliligi, markayla olusturdugu bag: iceren genis bir

kavramdir.

Tiketicilerin kendilerini 6zel ya da ayricaliklt olma gibi duygularla tatmin etmek
istedigi, onceki donemlerden giliniimiize kadar insanlarin yagamlarinin bir parcasi olan liiks
markalar, sosyal medya ilgilenimini artirmasi ve marka degerini olusturmas: gereken

sektorlerden biridir.

Tiiketiciler ¢evrelerini ya da igerisinde olmak istedikleri gruplari etkilemek
diisiincesinden yola ¢ikarak dikkat ¢ceken ve kendilerini diger tiiketicilerden farkli kilacagina
inandiklar1 liiks markalari, sosyal aglar iizerinden takip etmektedirler. Tiiketiciler sosyal
medyada ilgilerini ¢eken, begendikleri lilks markalar1 takip ederek; begeni, yorum ya da
paylasimda bulunmanin yan sira bu markalarla iletisime gecebilirler ya da markalarin sundugu
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online aligveris hizmeti sayesinde satin alma islemini gerceklestirebilirler. Bu noktada sosyal
medyada aktif olan kullanicilar burada paylasilan icerikleri, yorum ya da begenileri géz 6niinde
bulundurarak markaya karst tutumlarini ve satin alma kararlarimi sekillendirebilirler.
Dolayisiyla liiks markalar i¢in sosyal medya ilgileniminin artirilmasi ve marka degerinin

yaratilmasi, tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemek i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Markalar sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde hem markalarla miisterileri arasindaki
hem de miisterilerinin kendi aralarindaki bilgi akisini yaratabilirler. Sosyal medya pazarlamasi
tizerinden ¢esitli sosyal aglar kullanilarak, markayla miisteri arasindaki etkilesim ve ilgilenim
diizeyi arttirilabilir. Tiiketiciler bu sekilde markayla ilgili daha fazla yorum, begeni ve paylagim
yaparak, sosyal medyadaki iceriklere odaklanirlar. Artan ilgilenim diizeyi, tiiketicilerin
markaya odaklanma diizeyini ve marka degerini arttirmaktadir. Sosyal medya ilgileniminin

artmasi yalnizca marka icin manevi degeri degil, maddi degeri yaratmasini da saglar.

Sosyal medya pazarlamas: ¢ercevesinde, gesitli sosyal aglar iizerinden, tiiketicilerin
belirli bir markaya odaklanmasini, markaya yonelik duygusal kararliligini arttirmasini, belirli
bir markaya kars1 satin almak i¢in eyleme gegmesini, markayla ilgili i¢erikleri olusturmasini,
paylasmasini, tavsiye etmesini, topluluklar olusturmasini, sohbet etmesini de igeren sosyal

medya ilgilenimi; 6nemli bir degisken olarak calismamizda yer almistir.

Bu noktadan hareketle sosyal medyada da popiilerligini artiran liiks giyim markalarini
kullanan tiiketiciler iizerinde, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi
arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu amagla Kocaeli’de yapilan aragtirma sonuglarina
gore, sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve bilesenlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Dolayisiyla markalarin, tiiketicilerin  sosyal medya ilgilenimini artirmalari;; marka
farkindaligini, marka imajmni, algillanan kaliteyr ve marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir. Marka degeri ile marka tercihi arasinda giiclii bir iligki goriilmiis olup; bu
iliskiyi olumlu yonde artiran faktoriin marka sadakati oldugu belirlenmistir. Bunun yan sira
sosyal medya ilgileniminin tliketicinin marka tercihine etkisinde marka degerinin aracilik
roliiniin oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, markalarinin tercih edilmesini hedefleyen isletmeler,
marka degerine Oncelikle yatirnrm yapmalidirlar. Marka degerini tliketici goziinde arttiran

isletmeler, miisterilerinin markalarini tercih etmelerini saglamaktadir.
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Godey vd (2016) yaptiklar1 ¢alismada, pazarlama ¢abalarinin marka degerini olumlu
yonde etkiledigini, merka degerinin genel tiiketici tepkilerini olumlu sekilde etkiledigini ve
marka degerinin, sosyal medya pazarlama ¢abalarinin, kismi araci olarak gorev yaptigini ortaya
cikarmiglardir. Aragtirmamizda bu ¢alismaya parelel olarak, sosyal medya ilgileniminin, marka
degerini ve marka degerinin ise marka tercihini olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Aragtirmay1 destekleyen bir diger bulguya gore, sosyal medya ilgileniminin, marka tercihine

etkisinde marka degerinin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Ote yandan, tiiketicilerin alisverisi gerceklestirme nedenleri, ihtiyaclarim1 gidermek
amaciyla yaptiklar faydaci deger temelli yaklagimla olabilecegi gibi, alisveristen keyif alma,
kendini tatmin etme, eglenme gibi amaglarla yapilan hedonik deger temelli yaklagimla da
olabilir. Liiks markalar bir¢ok arastirmada hedonik deger temelli yaklasimla ele alinmistir.
Ancak liikks markalar, tiiketici i¢in hem kendini 6zel hissettigi ve duygusal tatminini sagladigi
hedonik tiiketimi, hem de islevselligiyle de tiiketicinin ihtiyacini karsiladigi faydaci tiiketimi

saglayabilirler.

Yapilan arastirmalar, hedonik deger temelli tiiketicilerin online aligverisi, istenen
bilgiye erisme kolaylig1, alternatifleri karsilagtirma, zaman tasarrufu ve maliyeti azaltma gibi
nedenlerle gerceklestirdiklerini; hedonik deger temelli tiiketicilerin ise online aligverisi, farkli
deneyimler yasama, eglenme amaciyla gergeklestirdiklerini ortaya koymustur. Calismamizda
satin alma davraniglarina gore tiiketicileri, hedonik ve faydaci deger temelli yaklasimla iki
gruba ayirarak; sosyal medya ilgilenimi, marka degeri ve marka tercihi arasindaki iliski de
analiz edilmistir. Cal ve Adams (2014), hedonik ve faydaci deger temelli tiiketici davraniglari
ve marka degeri arasindaki iliskiyi, Coca-Cola tiiketicileri iizerinde Tiirkiye ve Ingiltere
karsilastirmasi yaparak agiklamiglardir. Calismada yazarlar, “iki iilke arasinda, hedonik ve
faydaci1 tliketim arasinda onemli Olgiide bir farklilik olmadigini” ifade etmislerdir. Genel
bulgulardan farkli olarak ise, arastirmamizda liiks markalarin tercihinde hedonik deger kadar
faydac1 degerin de rolii oldugu saptanmistir. S6z konusu bulgu, Ornege ait genelleme
yapilmamakla birlikte, bu 6rnek i¢in liiks marka tercihinin, bir fayda elde etmek amaciyla da

yapildig1 anlamina gelmektedir.

Satin alma davranislar ister faydaci ister hedonik olsun, her iki grupta da tiiketicinin
sosyal medya ilgileniminin marka degerine etkisi anlamli ¢ikmistir. Buna gore markalar,
mevcut ve potansiyel miisterilerine ilgilenimlerini yiiksek tutacak sosyal medya pazarlama
caligmalarin1 yogunlastirdik¢a, marka degeri dolayisiyla marka tercihi de artmaktadir. Bagka
bir anlatimla, rekabet¢i konumlarint korumak ve giiglendirmek i¢in markalar, sosyal medya
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pazarlama c¢alismalarinda faydaci ve hedonik temelli icerikleri pazara sunmalidir. Bu sekilde

marka degeri ve buna bagli olan marka tercihi lehlerine sekillenmektedir.

Sosyal medya markalarin, tanitim faaliyetleri, fark edilmekten satin alinmaya ve
sonrasina, haberlerden gelismelere, markalarin kullanicilarindan miisteriler ile aralarinda olan
iletisim ve iligkilere kadar her noktada isletmeler i¢in olduk¢a dnemlidir. Markalarin sosyal
medya pazarlamasi ¢ercevesinde, farkli sosyal aglar1 kullanarak tiiketiciler igin deger
yaratmalarinin 6nemi yapilan arastirmalarla desteklenmistir. Online pazarlamay1 farkl
boyutlara tastyan sosyal medya kullanimiyla markalar, ilgilenimi arttirarak, tiiketicilerle
aralarindaki duygusal bag: arttirabilir. Sosyal medya ilgilenimi, dogru stratejilerle, etkili bir

sekilde kullanildiginda, markaya iliskin olumlu bir alg1 olusturulmasini saglamaktadir.

Markanin yarattig1 finansal degerin 6tesinde, markaya iliskin soyut degerleri igeren
marka degerinin yaratilmasinda da sosyal medyanin etkili bir unsur oldugu goriilmektedir.
Markalarin, diger markalardan ayrilan farkliliklarini, markanin ne anlam ifade ettigini, neler
sundugunu, sundugu iriiniin 6zelliklerini, diger markalardan tistiin 6zelliklerini tiiketicilerin

farkinda olmalarini saglamak amaciyla sosyal medya ilgilenimini arttirmalidirlar.

Markalar, sosyal medya ilgilenimini arttirmalariyla, kullanicilarinin paylasimlarini,
cevaplarini, mesajlarini, isteklerini ve sikayetlerini gozleyerek, tiiketicilerle iletisimlerini
giiclendirip, marka imajin1 da olumlu yonde arttirabilirler. Tiiketiciyle olusturulan bagin

gelistirilmesi ise, marka sadakatini arttirarak tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler.

Kullanici sayisini her gegen giin arttiran ve etkilesimin ¢ok hizli oldugu sosyal medyada
ilgilenimi arttirmalari, marka degerinin bilesenleri olan marka farkindaligini, marka imajini,
algilanan kaliteyi ve marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Marka degerinin artmasi,
tiiketicilerin marka tercihini olumlu yonde etkilemektedir. Aragtirmamizda da marka degeri
bilsenleri ile marka tercihi arasinda, giiglii denecek diizeyde bir iligski oldugu ortaya ¢ikmugstir.
Arastirmamizda bu etkiyi pozitif yonde ve belirgin sekilde marka sadakatinin yarattigi
goriilmektedir. Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Orneklemenin
kullanilmas: ve ornek biyiikligii, bu konuda anakiitle i¢in genelleme yapilmasina olanak

tanimamaktadir.

Ileride bu konuda yapilacak calismalar igin arastirmacilara Oneriler sunlardir:
Kocaeli’de belirlenen liiks markalarla bir sektdre yonelik yapilmis olan bu ¢aligma, farkli bir
yerde, farkli sektdr ve markalar iizerinde uygulanabilir. Sonuglar hem markalar hem de sektor

ozellikleri bakimindan karsilastirilabilir veya tek bir sektorii daha biiyiik oranda kapsayacak
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sekilde diger markalar ¢alismaya dahil edilerek gergeklestirilebilir. Arastirmada kullanilan
model ayni sektorde bulunan liikks ve liikks olmayan markalar iizerinde uygulanarak, analizler
yapilabilir. Arastirmada tliketici temelli marka degerleme yoOntemlerinden Konecnik ve
Gartner’1n (2007) yaptig1 calismadaki model kullanilmistir. Tiiketici temelli marka degerleme

yontemlerinden farkli modeller kullanilarak, karsilastirmali analizler yapilabilir.
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EKLER

Ek-1. Liiks ve Liiks Olmayan Marka Degerleme Anket Formu

MARKALAR

LUKS DEGIL

1-LUFIAN

(

2-CALVIN KLEIN

3-U.S. POLO

4-VAKKO

5-KEMAL TANCA

6-ALTINYILDIZ

7-ADIL ISIK

8-CODENTRY

9-POLO GARAGE

10-D’S DAMAT

11-BEYMEN

12-ARMANI

13-AKER

14-H&M

15-MANGO

16-iPEKYOL

17-MAVi

18-STEFANEL

19-LOFT

20-LITTLE BIG

21-COLIN’S

22-TIFFAYNY

23-DERIMOD

24-TOMMY HILFIGER

25-SARAR

26-HATEMOGLU

27-NETWORK

28-FABRIKA

29-KiGILI

30-JOURNEY

31-PIERRE CARDIN

32-RAMSEY

33-BATiK

34-LEVI'S

35-THE NORTH FACE

36-EKOL

37-KARACA

38-FAIK SONMEZ

39-MUDO

40-NIKE

41-ADIDAS

42-HUMMEL

43-PUMA

44-AVVA

45-NEW BALANCE

46-LACOSTE

47-BARNEY

48-HOTIC

49-KiP

50-GABBIACCI

51-ABC

52-COLLEZIONE

53-HERRY

54-SETRE

55-GUSTO

56-CENTONE

57-DAFFARI

58-SUVARI

59-TUDORS

—_—— = === = == == = = = = = = = == = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = = |— | — | — |— |[—
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Ek-2. Sosyal Medya ve Marka Degeri iliskisi Anket Formu

Sayin Cevaplayici

Bu c¢alisma tamamen bilimsel amagli olup, liiks giyim markasim1 kullanan tliketicileri
kapsamaktadir. Liitfen kullanmakta oldugunuz lilks markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili
gorlis ve diislincelerinizi asagidaki ifadelere gore degerleyiniz. Bu arastirmaya katki ve
yardimda bulunmak adina ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiirlerimizi sunariz.

Prof. Dr. Cemal Yiikselen Tugba Uzunkaya
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ogretim Uyesi Isletme Yonetimi Anabilim Dali Doktora Ogrencisi

1-Asagidaki markalar1 kullaniyor musunuz?

Calvin Clein, U.S. Polo, Vakko, Kemal Tanca, Adil Isik, D’S Damat, Beymen, Armani, Ipekyol,
Mavi, Derimod, Tommy Hilfiger, Sarar, Network, Fabrika, Pierre Cardin, Levi’s, The North
Face, Nike, Adidas, Newbalance, Lacoste, Hotic, Herry, Gusto

( ) Haywr (Cevabiniz Hayir ise ankete son veriniz)

() Evet
2- Asagidaki ifadeleri, kullanmakta oldugunuz liiks giyim markasiyla ilgili
diisiincelerinize gore degerlendiriniz.

g £

Asagidaki ifadeleri, kullanmakta oldugunuz, 2 g s 5 5 2 s
liikks giyim markasiyla ilgili diisiincelerinize| = g E £ 2| =
gore degerleyiniz. é g E 5 E E g
Kullandigim liikks markalarin logosunu ya da semboliinii

hizla hatirlayabiliyorum. () ()Y ()Y ) o)
Kullandigim liiks markalarin bazi 6zellikleri hizla

aklima gelir. () 1)1 () ) )
Kullandigim liikks markalardan haberdarim. () ()Y )Y ) o)
Kullandigim liiks markalarin nasil gériindiigiinii

biliyorum. () 1) 1)) )
Kullandigim liiks markalarin her zaman farkindayim. () ()Y ()Y ) )
Kullandigim liiks markalarin 6zellikleri hizlica aklima

gelir. () 1)) ) )
Kullandigim liks markalar1 kafamda imgelestirirken

giicliik cekmiyorum. () () () )
Kullandigim liiks markalar iyi bilinir. () ()Y ()Y ) )
Kullandigim liikks markalar diizgiin bir imaja sahiptir. () ()Y )Y ) )
Kullandigim  liiks markalar  diger  markalarla

karsilastirlldiginda farkli bir imaja sahiptir. () ()Y 1Yy ) )
Kullandigim liiks markalar genis bir deneyime sahiptir. () ()Y ()Y ) )
Kullandigim liiks markalar miisteri odakli sirketlerdir. () ()Y )Y ) )
Kullandigim liiks markalarin ¢aliganlar1 her zaman

yardim etmeye isteklidir. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Kullandigim liiks markalar c¢ok kaliteli irtinler

sunmaktadir. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Kullandigim litks markalar istikrarli kalitede iriinler

sunmaktadir. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Kullandigim liiks markalar ¢ok gilivenilir {irlinler

sunmaktadir. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
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Kullandigim liikks markalar miikemmel 6zelliklere sahip
iiriinler sunmaktadir.

Kullandigim liiks markalardan st diizey performans
bekliyorum.

Kullandigim lilks markalarin  {rlinlerinin  kalitesi
oldukca yiiksektir.

Kullandigim liiks markalarin ¢alisanlart beni dinliyor.

Kullandigim liikks markalarin ¢aliganlari yardimseverdir.

Kullandigim liiks markalarin ¢aliganlar1 arkadascadir.

Kullandigim liiks markalardan memnunum.

Kullandigim liiks markalar1 digerlerine tavsiye ederim.

Bagka markalar i¢in bir daha ki sefere kullandigim lLiiks
markalari degistirmeyecegim.

Diger markalar ile karsilastirildiginda genellikle ilk
tercihim olan kullandigim liiks markalar1 kullaniyorum.

Diizenli olarak kullandigim liiks markalardan
bahsediyorum.
Kullandigim  liks markalar1  diger tiiketicilere

Onerecegim.

Kullandigim liikks markalar1 arkadaslarima tavsiye
etmeyi seviyorum.

Kullandigim lilks markalar1 tekrar ziyaret etmeyi
diisiiniiyorum.

Kullandigim liiks markalar1 her ziyaret ettigimde
memnun oluyorum.

Kullandigim liikks markalar ilk tercihimdir.
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Benzer  oOzelliklere  sahip  diger  markalarla
karsilagtirildiginda, kullandigim liiks markalar igin
premium (yiiksek) fiyat 6demeye hazirim.

Kullandigim liikks markalar magazada mevcutsa, diger
markalari satin almayacagim.

Kullandigim liiks markalarla ayni 6zelliklere sahip olsa
bile diger markalar, satin alirken iki kere diisiinecegim.

Diger markalar kullandigim liiks markalarla ayni
ozelliklere sahip olmasina ragmen, kullandigim liiks
markalardan satin alacagim.

Diger markalar kullandigim lilkks markalardan farkli
olmasa bile, kullandigim lilkks markalardan almak
mantiklidir.

Diger markalar kullandigim lilks markalar kadar iyi
markalar olsa bile, kullandigim liiks markalar1 satin
almayi tercih ederim.

Bu iiriine giiveniyorum.

Bu iiriin benim igin gereklidir.

Bu iiriinii seviyorum.

Bu iiriinii kullandigimda kendimi iyi hissediyorum.

Kullandigim liiks markalar igin sosyal medyay:
kullanirim.

Kullandigim liikks markalar hakkinda bilgi bulmak i¢in
sosyal medyayi kullanirim.

Sosyal sitelerde kullandigim liikks markalarin varligindan
haberdarim.

Kullandigim liiks markalarin sosyal medyada nasil
oldugunu biliyorum.

Kullandigim liiks marka iiriin sayfasinda diizenli
giincellemeleri takip ediyorum.

Sosyal medyada topluluklardaki nerileri dikkate alirim.
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Kullandigim lilks markalarin diriin  kullanicilarinin
onerilerini dikkate alirim. ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Sosyal sitelerde kullandigim liiks markalarin reklamlari
beni etkiler. () ()Y )Y ) o)
Kullandigim litks markalar hakkinda online arastirma
yaparim. () ) ) ) )
Kullandigim liks markalar1 kullanana  kisilerin
tavsiyelerinden etkilenirim. () ()Y 1)) o)
3. Sosyal Medyay1 Ne Siklikta Kullaniyorsunuz?
( )1 saatten az 3) 5-7 saat
2)3-5 saat 4) 7 saat ve lizeri
5-Hangi sosyal medya uygulamalarim kullaniyorsunuz?
Facebook Skype Badoo Linked in
Twitter Pinterest Scorp Formspring
Instagram Yahoo Swarm
Tumblr Xing Google+
Snapchat Youtube Diger
6-Cinsiyetiniz?
()Kadin ( )Erkek
7-Kac yasindasiniz?
()18-23 () 24-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59 ()60 ve tstii
8-Ortalama aylik geliriniz ne kadar?
()1000 TL’den az ()1001 TL-2000TL
()2001 TL-3000 TL ()3001 TL-4000 TL
()4001 TL- 5000TL ()5000 TL’den fazla
9- Egitim Durumunuz nedir?
(O)llkdgretim ()Lise ()Universite ve lisans iistii
10-Mesleginiz?
() Ozel sektorde ¢alisan/Y 6netici () Kamu sektoriinde galisan/ Yonetici
() Serbest Meslek () Ev hanim
() Emekli () Ogrenci
() Calismiyor ()Diger .........ouenn.e (Litfen agiklayiniz)
11-Medeni Durumunuz nedir?
()Evli ()Bekar
TESEKKURLER ...
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