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ÖNSÖZ 

 

GeçmiĢte marka topluluklarıyla ilgili olarak yapılan çalıĢmalar, marka 

topluluklarının iĢletmeye olan faydalarına ve topluluk üyeleri arasındaki 

etkileĢimlere yoğunlaĢmıĢlardır. Buna karĢın topluluk üyelerinin birbiriyle olan 

etkileĢimleri sonucu elde edecekleri faydalar ve elde edilen bu faydaların 

sonucunda marka performansını belirleyen ve topluluğa katılım sonucu meydana 

gelen değerlerin varlığı ihmal edilmiĢtir.  

Marka toplulukları, hem iĢletmelere hem de tüketicilere birbirleriyle sıkı 

bağlar kurmaları için yeni yollar sunmaktadır. ĠĢletmeler sadık müĢterileri ile 

yakın iliĢki kurup, üyelerinin marka ile ilgili algılarını etkileyebilmekte, marka 

topluluklarıda iĢletmenin müĢterileri arasında bilginin yayılmasını sağlamakta ve 

müĢterilerinden de geri dönüĢüm alınmaktadır. Bu da müĢterilerin ve iĢletmenin 

karĢılıklı olarak marka topluluğunun yarattığı faaliyetlerden faydalar sağlamasına 

sebep olmaktadır. ÇalıĢmada marka toplulukların, topluluk etkileĢim 

karakteristiklerine, marka topluluklarında algılanan faydalara ve tatmin, satın 

alma niyeti, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim gibi kavramlara yer verilmiĢtir. 

Bu çalıĢma, pek çok kiĢinin değerli katkıları sonucu ortaya çıkmıĢtır. 
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meselelere sadece belirli bir yönden değil, objektif ve bilimsel olarak yaklaĢmayı, 
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cesaretlendirmiĢtir. Bu vesileyle kendisine Ģükranlarımı sunarken, öğrencisi 

olmaktan dolayı duyduğum gurur ve onuru bir kez daha ifade etmek isterim. 

Sayın hocam Prof. Dr. Dilek ALTAġ, tez savunmamda bulunma 

zahmetine katlanarak beni onurlandırmasının yanı sıra, tezimi değerlendirerek çok 
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verdikleri emek ve destekleri için kendilerine içtenlikle teĢekkür ediyorum. 
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tezin analiz sürecini benim için keyifli hale getiren, zekâsı, iyiliği ile beni hep 

“daha iyiye” yönlendiren, sayın hocam Doç. Dr. Serpil CULA‟ya minnettarlığımı 
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MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR ĠLE MARKA 

PERFORMANSI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ 

 

ÖZET 

Son yıllarda rekabet koĢullarının artması, tüketici odaklı anlayıĢı ĠĢletmeler 

için önemli hale getirmiĢtir. ĠĢletmeler, tüketicilerin satın alma kararı aĢamasında 

nelere dikkat ettiklerini incelemektedir. Günümüz dünyasında herhangi bir ürünü 

almadan önce titiz davranan tüketiciler kendi kiĢiliklerini yansıtan markaları 

beğenirler. Bunun en önemli sebebi de tüketiciler kendilerini dıĢ dünyaya tanıtırken 

kullandıkları ürünlerin imajlarından faydalanmak istemeleridir. 

 Tüketicilerin bir ürünü satın alırken sadece kendilerine sağladığı faydalardan 

etkilenmediği, bunun yanında markanın bilinirliğine, marka değerine önem verdiği 

görülmüĢtür. Bir markanın tüketiciler tarafından onay görmesi veya takdir edilmesi 

çok zor olmasına rağmen, bazı markaların sahip oldukları hayran kitleleri mevcuttur. 

Marka hayranlarıyla iletiĢim kurmanın en iyi yolu da bir marka topluluğu 

yaratmaktan geçmektedir.  

Bu araĢtırmanın amacı modern toplum içinde kaçınılmaz bir unsur haline 

gelen marka topluluklarının, topluluk içindeki bireylerin fayda algısı, bu algılarının 

tatmin düzeylerinde oluĢturduğu etkiler,  tatmin düzeyinin ise markanın performansı 

üzerindeki doğrudan ve dolaylı etkilerini bulabilmektedir. AraĢtırma 4 ana bölümden 

oluĢmaktadır.  
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Birinci bölümde marka ve marka topluluğu kavramları incelenmiĢ, ikinci 

bölümde marka topluluklarında algılanan faydalar ile satınalma niyeti, tatmin, 

sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim tartıĢılmıĢtır. Üçüncü bölümde Harley Davidson 

marka topluluğunun tarihçesi ve özellikleri hakkında bilgi verilmiĢtir.  

AraĢtırmanın dördüncü bölümde ise uygulamaya yönelik bilgiler verilmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında hazırlanan anket Harley Davidson Owner Group (HOG) 

üyelerine uygulanmıĢtır. Hazırlanan anket 1793 kiĢiye yollanmıĢ, 655 kiĢiden geri 

dönüĢ alınmıĢtır. Anket sonuçları SPSS, LĠSREL, AMOS, STATA programları 

yardımıyla kodlanmıĢ ve analiz edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın sonucunda; marka topluluğuna üye olanların bu üyelikle; sosyal 

bir çevreye girecekleri, bu sosyal çevre sayesinde arkadaĢlık bağlarını 

güçlendirecekleri, ayrıca aralarındaki etkin iletiĢimle bilgi ve deneyimlerini 

paylaĢabilecekleri, zevk alacakları etkinliklere katılabilecekleri, aynı zamanda 

ekonomik anlamda da bazı avantajları olacağı ifade edilebilir. Söz konusu üyelik 

sayesinde yaĢamlarında farklı bir pencerenin açılacağı, bu farklılık hem iĢ 

hayatlarında hem de özel hayatlarında daha etkin ve verimli olmalarını sağlayacağı, 

öteyandan marka sadakatini gerçekleĢtirmeyi baĢaran iĢletmelerin sadık 

müĢterilerinin marka hakkındaki olumlu düĢüncelerini çevrelerindeki insanlara 

aktaracağı, anılan markanın satın alınması için insanları teĢvik edeceği, bunun yanı 

sıra satıĢ amaçlı olmayan tanıdık insanların deneyimlerinin satın alma noktasında çok 

daha etkin olacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Anahtar Kelimeler: Marka toplulukları, Marka Değeri, Marka Sadakati, Marka 

Performansı 
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ABSTRACT 

The intensified competition in recent years rendered the consumer-based 

understanding for firms important. Firms examine what consumers take into account 

when they take purchasing decisions. In today‟s world, those consumers who behave 

meticulously do like the brands which reflect their own personalities. The primary 

reason of this is that consumers want to benefit from the images of the products they 

consume while they introduce themselves to the external world.  

It has been observed that when consumers purchase a product, they are not 

only affected by its utilities, but also do attach importance to brand awareness and 

brand value. Even though it is quite difficult for a brand to be endorsed or 

appreciated by consumers, there exist fans of some brands. The best way to establish 

communication with the fans of a brand is to create a brand community. 

The purpose of this study is to scrutinize utility perceptions of individuals in 

the brand communities which have turned out to be an indispensible element of the 

modern community, the implications of those perceptions on utility levels and also 

the direct and indirect effects of utility level on brand performance.  

This study consists of four sections. In the first section, the concepts of brand 

and brand community are scrutinized; in the second section, perceived utilities in 

brand communities as well as purchase intention, satisfaction, loyalty and           
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word-of-mouth are discussed. The third section provides information regarding the 

history of Harley Davidson Brand Community and its features. 

In the final section, information with respect to implementation is provided. 

The survey prepared in the framework of this study was implemented to Harley 

Davidson Owner Group (HOG) members. The survey was delivered to 1793 persons, 

655 of whom responded to it. The survey results were codified and analyzed by 

SPSS, LISREL, AMOS and STATA programs. 

According to the findings of the study, it can be stated that members of brand 

communities, thanks to their membership, will join a social environment, strengthen 

their friendship ties by virtue of that social environment, also they may share 

knowledge and their experiences through effective communication, participate in 

activities that they will enjoy, at the same time, they will take some advantages in 

economic sense. The study found that with the help of the membership in question, 

members will have new windows opened in their lives, this distinctness will help 

them be more efficient and effective both in their professional and personal lives; on 

the other hand, firms which succeed in ensuring brand loyalty will convey positive 

views of loyal customers on the brand to persons around them, encourage persons to 

purchase products of that brand, also the experiences of familiar persons without 

sales intention will be much more effective when it comes to purchasing.  

Keywords: Brand communities, brand value, brand loyalty, brand performance.              
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GĠRĠġ 

 

 Son zamanlarda tüketicilerin bilinçlenmesi, pazardaki ürünlerin çeĢitlerinin 

ve sayılarını artması rekabet ortamını artırmıĢtır. Rekabetin artması marka olgusunu 

firmalar için önemli hale getirmiĢtir. ġirketler yaptıkları araĢtırmalarda, pazarda 

farklılaĢmak için kendi markalarını yaratmaları gerektiğini görmüĢlerdir. Bir 

markanın amacı; tüketicilerin zihnine yerleĢmek, yeterince uzun bir süre orada 

kalabilmek, hızla hatırlanmak ve satın alım karar anı geldiğinde ikna edebilecek 

kadar güçlü olmayı baĢarmaktır (Atılan, 2012: 1). Literatürde marka kavramı ile ilgili 

olarak birçok tanım bulunmaktadır. Marka, bir ürünün diğer üründen ayırt etmeyi 

sağlayan sözcükler, Ģekiller, harfler ve tüketici üzerinde etkili olup marka değeri 

kazandıran mekanizmadır. Ürünün isimle, logoyla veya sembollerle anılması rekabet 

ortamında markayı ön plana çıkarmaktadır ancak yoğun rekabet ortamında tek baĢına 

yeterli değildir (Eren ve Erge, 2012: 4457).  

Güçlü bir markaya sahip olmak için tüketici algısında marka değerinin 

yüksek olması gerekmektedir. Tüketicilerin gözünde bazı markalar daha iyi 

bilinmekte ve tanınmaktadır. Dolasıyla pazardaki markalar tüketiciye ifade ettiği 

“değer” bakımından farklılık göstermektedir (Atılan,  2012: 1). Marka değeri tüketici 

temelli marka değeri ve iĢletme temelli marka değeri olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. Bu iki kavramın ayrıntıları birinci bölümde incelenecektir. 

 ġirketler marka değerini yükseltmeye çalıĢırken, etkili bir marka yaratmak, 

sadık müĢterilere sahip olmak ve daha geniĢ kitlelere markalarını ulaĢtırmak için 

marka toplulukları oluĢturmaktadır. Marka toplulukları sadece markanın pazarlama 

aracı değil, aynı zamanda marka topluluğunun üyelerinin birbirleri ile iletiĢim 

halinde olduğu ve marka ile ilgili avantajlara ulaĢtıkları bir sosyal topluluktur. Marka 

topluluğu üyeleri arasında etkileĢim sonucu marka performansını belirleyen ve 

topluluğa katılım sonucu oluĢan değerler (satınalma niyeti, sadakat, tatmin, ağızdan 

ağıza iletiĢim) ikinci bölümde ayrıntılı bir Ģekilde incelenmiĢtir.  
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Bu çalıĢmada Harley Davidson markasının marka topluluğu olan  

Harley Davidson Owner Group (HOG)  üyelerinin bu topluluğa üyelikleri sayesinde 

sahip oldukları sosyal kimlikleri, Harley Davidson topluluğunun üyelerini tatmin 

seviyesi, topluluk üyeliği sayesinde sağladıkları sosyal, ekonomik, iletiĢim ve 

eğlence faydalarının seviyeleri ölçülmektedir. Bu doğrultuda marka ve marka 

topluğu kavramları incelenmiĢ, marka topluluklarında algılanan faydalar, satınalma 

niyeti, tatmin, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim kavramlarına iliĢkin literatür 

taraması yapılmıĢtır. Söz konusu değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi ortaya koyması 

amacıyla yapısal model geliĢtirilmiĢ ve söz konusu hipotezler test edilerek bulgular 

incelenmiĢtir. 
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Birinci Bölüm 

MARKA VE MARKA TOPLULUĞU 

 

ÇalıĢmanın bu bölümünde marka ve marka topluluğu konularında literatüre 

dayalı kavramsal açıklamalar yer almaktadır. Bu tanımlarla ilgili yeterli derecede 

belirgin hatlar oluĢması adına bunlarla doğrudan veya dolaylı yoldan ilgili unsurlar, 

yani marka değeri, iĢletme ve tüketici temelli marka değerleri (marka değeri ve 

marka denkliği) kavramları teorik olarak incelenmiĢtir. 

 

1.1. Marka Kavramının Tanımı ve Unsurları 

AraĢtırma konusunun temelini oluĢturan öğelerden marka topluluğunu daha 

iyi anlamak marka kavramını iyi anlamaktan geçmektedir.  

 

1.1.1. Marka Kavramının Tanımı 

Marka kavramının tanımı hakkında literatürde pek çok farklı bakıĢ açısı 

bulunmaktadır. Markaya, ürüne sağladığı katma değer olarak bakıldığı gibi, markayı 

tüketici veya iĢletme açısından değerlendiren tanımlar da bulunmaktadır. Amerikan 

Pazarlama Birliği‟nin 1960 senesindeki tanımına göre marka “bir satıcı ya da satıcı 

grubunun mal ya da hizmetlerini tanımlayan ve onları rakiplerinkinden ayıran 

isim, terim, iĢaret, sembol, Ģekil veya bunların bir kombinasyonudur” (Wood, 

2000: 664). 

Marka kavramının Türkiye‟deki kanuni tanımı ise Amerikan Pazarlama 

Birliği‟ndekine benzer niteliktedir. Markaların Korunması hakkında 556 Sayılı 

Kanun Hükmünde Kararnamenin beĢinci maddesinde marka Ģu Ģekilde 

tanımlanmıĢtır: “Marka, bir teĢebbüsün mal ve/veya hizmetlerini bir baĢka 

teĢebbüsün mal ve/veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koĢuluyla, kiĢi 

adları dahil, özellikle sözcükler, Ģekiller, harfler, sayılar, malların veya
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ambalajların biçimi gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade 

edilebilen, her türlü iĢaretleri içerir” (TPE, 1995: 2). 

  Ġki tanımdan da görüldüğü gibi marka, belirttiği isim, terim, iĢaret, sembol, 

Ģekil, harfler, sayılar, çizimler vb. her türlü iĢareti içinde barındırmaktadır. Bu iki 

tanıma göre marka, aslında kaba tabirle billboard, gazete ve Televizyonda 

gördüğümüz reklamlar ve marketteki ürünlerin logolarına indirgenmiĢ durumdadır. 

Oysa pazarlama biliminin ilerlemesiyle günümüzün marka anlayıĢı bu kalıpların 

dıĢına çıkmıĢ bulunmaktadır. Artık marka, bir iĢletme veya ürünün deneyiminden 

doğan beklentiler ve çağrıĢımlar bütünü olup, tüketicinin hizmet ya da ürünün 

ötesinde neler düĢündüğü ve hissettiğiyle alakalı bir konu haline gelmiĢtir  (Leiser, 

2004: 217). Bir baĢka deyiĢle artık tüketiciye sunulan tüm ürün ve hizmetlerin fayda 

sağlayıp sağlamadığı, ürün ve hizmetin marka performansına tüketicinin kafasındaki 

marka algısı üzerinden yazılmakta ve bu algı seviyesi de tüketicinin satın alma 

davranıĢı temelli göstergeleriyle ölçülememektedir (Raggio, 2006: 44). Bu 

ölçülemeyen tüketici algı seviyesi Ģirkete bir katma değer kazandırmaktadır.  

Nitekim literatürde markanın tanımı katma değer bakıĢ açısıyla da 

yapılmaktadır. Örneğin Wood‟un (2000: 666) marka kavramı tanımı markanın 

“farklılaĢtırma” ile Ģirketlere rekabet üstünlüğü kazandıran bir mekanizma olduğu 

yönündedir. Buradaki farklılaĢtırma Ģirketin amacını temsil ederken ürünü farklı 

kılan öznitelikler de tüketicinin almak istediği ürünü alırken duyduğu tatmin duygusu 

ve faydaları oluĢturmakta, bu da mekanizmayı oluĢturmaktadır. Bu tanımda da 

vurgulandığı üzere tüketicinin tatmin düzeyi, ürünü rakip ürünlere oranla 

farklılaĢtırıp ürünü daha rekabetçi hale sokarken, bu araĢtırmanın modelinde 

konumlandırıldığı gibi marka topluluğunda bulunmaktan algılanan faydalar ile marka 

performansı1 arasında doğrudan ve dolaylı etkiler yapmaktadır.  

Bu yüzden aslında markanın sağladığı katma değer yalnız tatmin düzeyinin 

doğrudan ve dolaylı etkilerini de aĢmakta ve marka özvarlığı ve değeri gibi 

kavramlara doğru gitmektedir. Marka özvarlığı “bir ürün ya da hizmet tarafından bir 

firmaya ve/veya o firmanın müĢterilerine sağlanan değeri arttıran (ya da azaltan), bir 

markanın ismine ve sembolüne bağlı aktif ve pasif varlıklar (yükümlülükler) 

topluluğu” olup marka sadakati dıĢında marka adı bilinirliği, algılanan kalite ve 

                                                             
1 AraĢtırma modelinde Marka Performansı; Satın Alma Niyeti, Sadakat ve Ağızdan Ağıza Pazarlama ögeleriyle 
ele alınmıĢtır. 
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marka çağrıĢımları kategorilerinden oluĢur (Aaker, 1996: 21). Ġleride detaylı 

anlatılacak olan marka özvarlığının (veya tüketici temelli marka değeri) tanımı, 

marka tanımının tüketici boyutunu vurgulamaktadır. Bu da tüketicilerin neden 

tanınmıĢ markaları seçtiğini ve onlara yüksek bedeller ödediğini vurgulamaktadır. 

 De Chernatony ve Riley (1998a: 426) marka kavramı literatürü hakkında 

yaptığı geniĢ çaplı araĢtırmada ortaya çıkan çok boyutlu marka tanımlamasında, 

Ģirketlerin fonksiyonel ve duygusal değerleri, performansı ve tüketicilerin psikolojik 

ihtiyaçlarına indirgenen 12 farklı marka tanımı tablosu oluĢturmuĢtur. 

Tablo 1.1‟den de görüldüğü üzere marka kavramının tanımıyla doğrudan 

veya dolaylı olarak iliĢkili birçok öğe bulunmaktadır. Bu tanımlardan hiçbiri 

birbirinden tamamen ayrı olmamakla beraber, içlerinden bazıları grup halinde marka 

kavramının farklı yönlerini vurgulamaktadır. Örneğin Ģirket, kimlik sistemi, imaj, 

değer sistemi, kiĢilik, iliĢki ve katma değer; marka kiĢiliğiyle iliĢkili olup yasal araç, 

logo, Ģirket ve kimlik sistemi de girdi odaklı bir bakıĢ açısıyla markayı 

tanımlamaktadır (de Chernatony ve Riley, 1998a: 425).  
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Tablo 1.1 Marka Tanımları 

No 
Marka 

Tanımı 
Öncül Belirleyici Sonuç 

1 Yasal Araç 
Sahiplik iĢareti. Ġsim, logo, tasarım. 

Ticari marka. 
Taklitlere karĢı hukuki savunma. 

2 Logo 
Ġsim, terim, iĢaret, sembol, tasarım. 

Ürün özellikleri. 

Görsel kimlik ve isim üzerinden tanımlama 

ve farklılaĢtırma. Kalite güvencesi. 

3 ġirket 

Fark edilebilir kurum ismi ve imajı. 

Kurumun kültürü, çalıĢanları ve 

programları kurumun kiĢiliğini 

tanımlar. CEO marka yöneticisidir. 

Uzun vadede sonuç alır. Ürün hatları 

kurumsal kiĢilikten fayda sağlar. PaydaĢlara 

tutarlı mesaj iletir. FarklılaĢtırma: Teklif ve 

iliĢki. 

4 Kestirme 
ĠĢletme bilginin miktarını değil, 

niteliğini vurgular. 

Marka çağrıĢımı sıklıkla fark edilir. Bilgi 

iĢleme ve hızlı kararlara olanak tanır. 

5 
Risk 

azaltıcı 

Beklentilerin yerine getirildiğinin 

güvencesi. 
AnlaĢma olarak marka. 

6 
Kimlik 

sistemi 

Sadece bir isimden daha fazlası. 

Bütüncül, marka kiĢiliğini de 

içeren altı faktörün birleĢimiyle 

oluĢmuĢ. 

Yönünü, anlamını ve stratejik 

konumlanmasını açıklar. Koruyucu engel. 

Özünü paydaĢlara iletir. 

7 Ġmaj 

Tüketici merkezli. Tüketicilerin 

zihnindeki imaj, marka 

“gerçeğidir”. 

Kimlik değiĢtirmede Ģirketin girdi 

faaliyetleri imaj geribildirimi kullanılarak 

yönetilir. Pazar araĢtırması önemlidir. 

Zamanla marka konseptinin yönetilmesi. 

8 
Değer 

sistemi 

Tüketiciyle ilgili değerler markanın 

içini doldurur. 

Marka değerleri, ilgili tüketici değerleriyle 

eĢleĢir. 

9 KiĢilik 

Reklam ve ambalajlama ile  

iletilen psikolojik değerler  

markaların kiĢiliğini tanımlar. 

Sembolizm ile farklılaĢtırma: insan değerleri 

yansıtılır. Fonksiyonel değerlerin ötesinde 

katma değerler vurgulanır. 

10 ĠliĢki 

Tüketicinin markaya yönelik bir 

tutumu var. 

Markanın kiĢi olarak tüketiciye 

yönelik bir tutumu var. 

KiĢilik için tanınma ve saygı. ĠliĢkiyi 

geliĢtirir. 

11 
Katma 

değer 

Fonksiyonel olmayan ekler. Değer 

tatmin edici. Tüketiciler, markaya 

satın almaya yetecek kadar öznel 

anlam yükler. Estetik. Tasarım, 

üretim ve dağıtım yoluyla değerin 

artırılması. 

Anlam düzeyleri yoluyla farklılaĢtırma. 

Fiyat primi yükleme. Tüketici deneyimi. 

Kullanıcıların algısı. Performansa inanç. 

12 
GeliĢen 

varlık 
GeliĢim aĢamalarıyla değiĢir. 

 
Kaynak:De Chernatony, L. ve Riley, F.D.(1998a). Defining a Brand Beyond the Literature With 

Experts‟ Interpretations. Journal of Marketing Management, 14, 417-443. 
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1.1.2. Marka Kavramını OluĢturan Unsurlar 

Markayı oluĢturan unsurları anlamak, marka kavramının tanımını anlamakta 

okuyucuya yardımcı olacaktır. Bu yüzden öncelikle marka kavramının üründen farklı 

olduğunu, daha keskin bir tabirle markanın ürünü kapsadığını anlamak gerekir. 

Aaker (1996: 88-89) marka kavramının tanımı ve unsurları üzerine olan 

anlatımında, ürün ile markanın ayırımını endüstriyel gıda hazırlama gereçlerinde 

(endüstriyel beyaz eĢyalar) en üst segment markalardan biri olan Hobart‟ı örnek 

göstererek yapmıĢtır. Aaker‟e göre Hobart, ürün özelliklerinden yola çıkarak marka 

kimliğini ve stratejisini oluĢturur. Bu özellikler yüksek kalite, dayanıklılık, 

güvenilirlik ve yüksek bir fiyattır. En iyisi olmak isteyen bir fırıncı veya aĢçı, birinci 

sınıf gereçleri isteyecek ve Hobart‟ı seçerek bu markadan gelen değerleri hem 

kendine hem de baĢkalarına ifade etmek isteyecektir.  

Bu örnek diğer tüm markalara uyarlanabilir niteliktedir. Volvo markasını ele 

aldığımızda; Volvo tercihi yapan kiĢi sağlamlık ve güvenlik gibi ürün özelliklerinin 

yanı sıra kendisine ve çevredekilere ürün özelliklerinin ötesinde, örneğin 

logosundaki erkeği temsil eden mars sembolünden kaynaklı maskulen mesajlar 

vermek isteyebilir. 

Aaker‟den (1996: 89) alınan ġekil 1.1, ürün ve marka arasındaki farkları 

özetler niteliktedir. Yukarıda bahsedilen örnekte Volvo‟nun kullandığı mars sembolü 

Tablo 1.1‟de de anlatıldığı üzere markanın “logo” tanımlamasına uymaktadır. Yani 

Volvo‟nun logosu ile aslında Ģirket, ürünün faaliyet gösterdiği alan, özellikleri, 

kalitesi ve kullanımının dıĢına çıkarak ürünü destekleyen yardımcı bir unsur 

kullanmıĢtır.  
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ġekil 1.1 Markanın Ürünü Kapsaması 

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Güçlü Markalar Yaratmak. E. Demir (Çev). Ġstanbul: MediaCat 

Yayınları. 

 

Bu Ģekle paralel olarak Aaker‟in tanımladığı unsurlara örnek vermek gerekirse:  

Ürün için; 

 Faaliyet (Kapsam): Colgate, ağız sağlığı ürünleri üretmektedir.  

 Özellikler: Volvo sağlam ve güvenlidir. 

 Kalite: Pınar, kaliteli ürünler yapar. 

 Kullanım alanları: RedBull, tüketicisine gece kulüplerinde ulaĢır. 

Marka için; 

 Kullanıcı Ġmgeleri (Marka kullanıcıları): Ev kadınları 

 MenĢei: Audi, Alman yapımıdır. 

 Kurumsal çağrıĢımlar: 3M, yenilikçi bir firmadır. 

 Marka kiĢiliği: Mavi, enerji ve canlılık dolu bir giyim markasıdır. 

 Semboller: Aslan, ING Bank‟ı temsil eder. 

 Marka-müĢteri iliĢkileri: Apple bir arkadaĢtır. 

 Duygusal faydalar: Harley sahipleri, bir Amerikan ürünü kullanmaktan 

gurur duyar. 

 KiĢisel faydalar: Ferrari kullanıcısı, sadece en iyiyi kullanır. 

MenĢei 

Kullanıcı Ġmgeleri 

KiĢisel Faydalar 

Kurumsal ÇağrıĢımlar 

Marka-MüĢteri ĠliĢkileri 

 

ÜRÜN 

 Faaliyet 

 Özellikler 

 Kalite 

 Kullanım 

Marka KiĢiliği 

Semboller 

Duygusal Faydalar 
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Görüldüğü üzere marka aslında ürünün ötesinde ve ürünü kapsayan anlamlar 

(unsurlar) barındırmaktadır. Bundan ötürü hem Ģirket hem de tüketici açısından 

tüketici-marka iliĢkisi tüketici-ürün iliĢkisinden çok daha önemlidir.  

Tablo 1.2 ve ġekil 1.1‟de görülen bir diğer önemli nokta ise pazarlama 

biliminde soyut ve somut olmak üzere iki tür marka tanımının olduğudur. De 

Chernatony ve Riley‟nin (1998b: 1076) bir diğer literatür taraması temelli 

çalıĢmasında literatürde hem akademisyenler hem de sektör çalıĢanları tarafından 

oluĢturulan marka kavramı tanımlarını bu kıstas üzerinden ayırmıĢtır. 

 

Tablo 1.2. Markanın Somut ve Soyut Unsurları 

 
Kaynak: de Chernatony, L. ve Riley, F.D. (1998b). Modelling the Components of The Brand. 

European Journal of Marketing, 32, (11/12), 1074-1090.  

 

Yazar Somut Unsurlar Soyut Unsurlar 

Aaker (1992)   Semboller ve sloganlar 

Kimlik, kurumsal marka, 

bütünleĢik iletiĢim, müĢteri 

iliĢkileri 

Bailey ve Schechter (1994) 

Ġsim, logo, renkler,  

marka iĢareti ve reklam 

sloganı 

  

Biggar ve Selame (1992)  Ġsim, ticari marka 
Konumlandırma,  

marka iletiĢimi 

DMB ve B (1993)   Ürün dağıtımı 
Kullanıcı tanımlanması, bir 

hayalin paylaĢılması fırsatı 

de Chernatony (1993a ve 1993b)  

(atomik model) 

Fonksiyonel yetenekler, 

isim, yasal koruma 

Sembolik değer, hizmet, 

mülkiyet iĢareti, kısayol iĢareti 

de Chernatony ve  

McWilliam (1989) 
Fonksiyonellik  Temsiliyetçilik 

Dyson vd. (1996)  Mevcudiyet ve performans  Ġlgililik, avantaj, bağ 

Grossman (1994)  
Ayırt edici isim, logo tipi, 

Ģekil ve fiziksel tasarım 
  

Kapferer (1992)   Yapı 
KiĢilik, iliĢki, kültür, kiĢisel 

imaj 

O‟Malley (1991)   Fonksiyonel değerler Sosyal ve kiĢisel değerler 

Young ve Rubicam (1994) FarklılaĢtırma Ġlinti, saygı ve aĢinalık 
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Tablo 1.2‟deki modeller görüldüğü üzere sınırları belirgin olmayan ve esnek 

olan öğe gruplarından oluĢmaktadır. Bu durum marka kavramının çok geniĢ hatları 

olduğuna iĢaret etmektedir. De Chernatony ve Riley (1998b: 1077) de amaçlarının bu 

geniĢ çaplı literatürde okuyucuya bir hissiyat kazandırmak olduğunu belirtmiĢ ve 

modeller arasındaki farklılıkların nedenini Ģunlara bağlamıĢtır: 

 Markaları oluĢturan kritik öğeler 

 Yazarların, markanın ya somut ya da soyut unsurlara yoğunlaĢması 

 Her modelde ağırlıklı olarak bazı spesifik unsurlara yoğunlaĢılması 

 Öğeler arasındaki iliĢkinin anlatılmasında yazarların farklı yoğunlukta 

çalıĢması. 
 

 

1.2. Marka Değeri 

ÇalıĢmanın bu bölümünde marka değeri genel baĢlığının altında iĢletme 

temelli marka değeri (brand value) ve tüketici temelli marka değeri (brand equity) 

teorik olarak incelenmiĢtir. Pratikte marka değeri ifadesinden literatürde sıkça 

bahsedilmesine ve marka denkliği, marka değerinin bir neticesi olarak ortaya 

çıkmasına rağmen, marka denkliğine kaynak taramasında marka değerine göre daha 

fazla önem verilmiĢtir. Bunun baĢlıca nedeni marka denkliğinin tüketici temelli bir 

odaklanmaya sahip olması, yani tüketici algılarıyla ve araĢtırma konusu olan marka 

toplulukları ile olan bağlantısıdır.  

 

1.2.1. ĠĢletme Temelli Marka Değeri 

Bu bölümde literatürde marka değeri olarak da değiĢmeli olarak kullanılan 

iĢletme temelli marka değeri detaylı olarak iĢlenmiĢtir; iĢletme temelli marka 

değerinin tanımı, seviyeleri ve iĢletme temelli marka değerinin hesaplanması için 

kullanılacak yöntemlere değinilmiĢtir. 

 

1.2.1.1. ĠĢletme Temelli Marka Değeri Tanımı 

Ana hatlarıyla marka değeri, bir markanın ait olduğu Ģirket için ne anlam 

ifade ettiği Ģeklinde düĢünülebilir. Daha resmi bir dille ifade etmek gerekirse, marka 
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değeri bir markanın satıĢ veya ikame bedeline denir. Bu değer marka sahibinden 

marka sahibine göre değiĢiklik gösterebilir. Çünkü farklı marka sahipleri marka 

denkliğini yükseltme kabiliyetlerine göre markayı markanın sahip olduğu 

potansiyelden az ya da çok miktara ulaĢtırabilir (Raggio, 2006: 28). Finansal bakıĢ 

açısına göre ise marka değeri, markalı bir ürünün markasız bir ürüne kıyasla markalı 

ürünün iĢletmeye olan getirisiyle doğru orantılı olarak sahip olduğu ek değerdir 

(TaĢkın ve Akat, 2010: 3). Farklı bir açıdan, Marangoz (2007a: 88) ise marka 

değerini bir markanın isminin ve sembolünün tüketici üzerinde oluĢturduğu olumlu 

algının, ürün ve iĢletmeye kattığı ek değer olarak açıklamıĢtır. 

 

1.2.1.2. ĠĢletme Temelli Marka Değerinin Seviyeleri 

Raggio (2006: 28) iĢletme temelli marka değerinin firmanın sahip olduğu 

kaynaklara ve yeteneklere göre mevcut ve ulaĢılabilir olmak üzere iki önemli 

seviyede incelenebildiğini belirtmiĢtir. Bu seviyelerden mevcut değerin (current 

value) tanımını “hâlihazırdaki strateji, kabiliyet ve kaynakların varlığını varsayarak 

mevcut iĢletme sahiplerinin payına düĢecek olan öngörülmüĢ kazanç”Ģeklinde 

yapmıĢtır. UlaĢılabilir değerin tanımı ise “iĢletmenin mevcut marka denkliğinin 

tamamen geliĢtirildiğinde mevcut iĢletmenin payına düĢecek olan öngörülmüĢ 

kazanç” Ģeklindedir. 

Yukarıda tanımları verilen her iki marka değeri seviyesi de öznel olup, 

mevcut durum belirli bir zamanda belirli bir firma için iĢletmenin marka değerini 

belirtmektedir, bunun yanında ulaĢılabilir değer ise Ģirketin sahip olduğu markanın 

marka denkliğini geliĢtirebilme yeteneğine bağlı olarak değiĢmektedir. Benzer 

Ģekilde Mizik ve Jacobsen de (2003) belirli bir zamanda belirli bir iĢletme için ve 

diğer her Ģey eĢit olduğunda, her iĢletmenin belirli bir mevcut değere sahip 

olduğunun varsayıldığı ve hatta daha yüksek miktarda ulaĢılabilir değerin mevcut 

durumda olabileceğini belirtilmiĢtir. Marka değerinin ulaĢılabilir noktaya gelmesi, 

iĢletmenin kaynaklarını ve kabiliyetlerini en etkili ve verimli bir Ģekilde kullandığı 

takdirde gerçekleĢebilir. Diğer bir deyiĢle ulaĢılabilir değer mevcut marka 

denkliğinin optimum Ģekilde geliĢtirilebildiği teorik konumdur (Raggio, 2006: 29). 

Her iki seviyedeki değerde markanın gelecekte elde edeceği kazançlarının Ģimdiki 

net değerini gösterir ve bu iki değer arasındaki fark Ģirketin marka değerini temsil 

eder (Bkz. ġekil 1.2).  
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ġekil 1.2 Marka Değeri Seviyeleri 

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers‟ Relationships With Brands and 

The Implications For Brand Equity.YayınlanmamıĢ Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Üniversitesi.  

 

Daha önce de değinildiği üzere marka değeri bir markanın satıĢ değeri (sale 

value) veya o markanın yerine koyma değeri (replacement value) olarak ifade 

edilmekte ve bu değer Ģirket sahibinden sahibine farklılık gösterebildiği gibi, Ģirket 

sahibinin marka denkliğini değiĢtirme kabiliyetine göre de değiĢebilmektedir. Bir 

Ģirketin sahip olduğu marka değerini ölçebilmek için iĢletmenin sahip olduğu mevcut 

ve ulaĢılabilir marka değeri tahminlerinin yapılması gerekmektedir. UlaĢılabilir değer 

tahminleri, bir bireyin vizyonuna göre veya Ģirketin rakiplerine karĢı pazarda rekabet 

üstünlüğü sağlayabilecek Ģirket kaynak ve kabiliyetlerine dayanarak yapılabilir 

(Raggio, 2006: 29). Bu iki kavramı açacak olursak, Ģirketin sahip olduğu kaynaklara 

örnek olarak güçlü bir marka ismi, sosyal sorumluluk projeleri veya güçlü dağıtım 

kanalı bağlantıları verilebilir. ġirketin sahip olduğu kabiliyetler ise iĢletmenin marka 

ile ilgili olarak neler yapabileceğini yani marka yönetimindeki baĢarısını belirler. 

Bunlara ek olarak, yönetimsel kabiliyetler stratejik ve taktiksel kararların baĢarı 

oranını etkilemektedirler. Stratejik ve taktiksel kararlara örnek olarak markanın 

fiyatlandırılması, konumlandırılması, araĢtırma ve geliĢtirmeye ayrılan bütçe, 

promosyon stratejileri, reklam harcamaları verilebilir. Bu stratejilerin her biri 

markanın karlılığını ve dolayısıyla marka değerini etkilemektedir (Raggio, 2006: 36).  

ġirket stratejileri veya taktikleri ile ilgili alınan yanlıĢ kararlar markanın elde 

etmiĢ olduğu geliri düĢük seviyelere çekebilir, buna rağmen eğer Ģirketin gelecekteki 

UlaĢılabilir     

değer 

  Mevcut değer 

  Marka değeri 

Belirli bir zamanda, belirli bir iĢletme için: 

Marka denkliğinin tamamen 

geliĢtirildiği konum 

UlaĢılabilir ve mevcut değer 

arasındaki fark firmanın marka 

denkliğini geliĢtirme yeteneğine 

bağlıdır. 
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potansiyel sahibi marka karlılığını artırma gibi planlara sahip ise marka ulaĢılabilir 

değerini yüksek seviyelere çekebilir. Bu durumda Ģirketin potansiyel alıcısı 

ulaĢılabilir marka değerini, Ģirketin mevcut yönetiminin belirlediği mevcut marka 

değerinden daha yüksek bir değerde tahmin eder. Fakat bir firma bir markayı satın 

alırken, satın alan Ģirketin finansal değerlerle ilgili geleceğe dönük yaptığı tahminleri 

tutmayabilir. Bu durum iki nedenden ötürü kaynaklanabilir, bu nedenler; Ģirketin 

marka denkliğini geliĢtirme kabiliyetinin eksikliğine veya marka denkliğinin 

markanın satın alınmadan önce yanlıĢ hesaplanarak marka ulaĢılabilir değerinin aĢırı 

optimistik Ģekilde değerlendirilmesine atfedilir (Barney, 1986: 1233).  

Bu ifadenin aksine Ģirketin finansal tahminlerin üzerinde bir performans 

gösterme durumu da mümkündür.  Buna yol açan etmenler de marka denkliğine 

biçilen değerin çok düĢük olması, Ģirketin mevcut marka denkliğini öngörülenden 

daha iyi bir Ģekilde geniĢletmesi veya markanın satın alım öncesi öngörülen marka 

denkliğinin ötesinde marka denkliği oluĢturulması ve artırımı Ģeklindedir. Bu 

bağlamda petrol kaynaklarının kiralanması göz önüne alındığında, petrol 

rezervlerinin gerçek miktarı bilinmemektedir fakat petrol rezervlerinin miktarıyla 

ilgili tahminler mevcuttur. Çıkarılması planlanan petrol miktarındaki hata, 

rezervlerin yanlıĢ tahmin edilmesi veya petrol çıkarımının verimli bir Ģekilde 

gerçekleĢmemesi sonucu olabilir (Raggio, 2006: 32). 

  

 

 

 

 

ġekil 1.3 Zaman Ġçerisinde Marka Değeri DeğiĢimi 

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers‟ Relationships With Brands and 

The Implications For Brand Equity.YayınlanmamıĢ Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Üniversitesi.  

 

Mevcut değer ile ulaĢılabilir değer arasındaki fark düĢünüldüğü zaman, 

markanın zaman içerisindeki performansı da göz önüne alınmalıdır ve belirli bir süre 

zarfında mevcut ve ulaĢılabilir değerlerin değiĢebildiği görülmüĢtür. ġekil 1.3‟te de 

UlaĢılabilir 

Değer 

Mevcut 

Değer 

Satıcı Alıcı 

Zaman 
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görüldüğü gibi satıĢ öncesinde satıcı marka ulaĢılabilir değerinin sadece belli bir 

miktarını elde edebilir. Eğer satın alan iĢletme, üst düzey kaynaklara veya 

kabiliyetlere sahip ise, satın alan iĢletme marka değerini ulaĢılabilir değere çekebilir 

ve mevcut değer ile ulaĢılabilir değer arasındaki farkı marka denkliğini yükselten 

pazarlama faaliyetleri ve kaynaklarının aracılığıyla kapatabilir. Farklı bir durumda, 

firma sahibi satılması planlanan markanın ulaĢılabilir ve mevcut değeri arasındaki 

farkı Ģirket kaynaklarının yetersizliği yüzünden kapayamayacağının farkına vardığı 

takdirde, markanın ulaĢılabilir değerinden daha fazla miktar elde etmek için 

markanın satıĢını gerçekleĢtirebilir. Böylesi bir satıĢın meydana gelebilmesi için satıĢ 

fiyatının, firma sahibinin markayı yönetmesi ve yapacağı yatırım sonucu elde 

edeceği gelirden daha fazla ve alıcı firmanın marka için belirlediği ulaĢılabilir 

değerden daha düĢük olması gerekmektedir (Barney, 1986). 

 

1.2.1.3. ĠĢletme Temelli Marka Değeri Hesaplanmasındaki 

Yöntemler 

Marka, pazarlamanın temel konularından birisi olmasına rağmen, bir 

markanın değerinin hesaplanmasına Ģirketlerin birleĢmelerinde veya satın alındıkları 

durumlarda ihtiyaç duyulur. Fakat maddi olmayan duran bir varlık olan markanın 

Ģirkete kattığı değeri ölçmenin zorluğu, markaların birbirinden ayırt edici özelliklere 

sahip olması, markalara sahip olan Ģirketlerin birbirlerinden farklı özellikleri ve farklı 

sektörler içinde bulunan markaların sektörden kaynaklı karakteristiklerinin farklılığı, 

güvenilir sonuçlar verecek hesaplama metotlarının geliĢtirilmesini engellemiĢtir 

(Marangoz, 2007a: 88). Bunun yanı sıra, iĢletmelerin çeĢitli marka değeri hesaplama 

metotları kullanarak, sahip oldukları markaları olduğundan yüksek bedelle 

değerlendirtmeye çalıĢması ve bu değerlendirmelerin tarafsız bir biçimde 

yapılmaması benzer problemlere yol açmıĢtır (Aygen, 2005: 1). Bu problemleri 

önlemek amacıyla akademisyenler, finansçılar ve danıĢmanlık Ģirketleri tarafından 

marka değerini sayısal olarak hesaplamaya yönelik yöntemler oluĢturulmuĢtur. 

GeliĢtirilen bu yöntemler literatürde üç alt baĢlıkta incelenmiĢtir. Bunlar sırasıyla: 

 Finansman ağırlıklı parasal yöntemler 

 Parasal olmayan yöntemler   

 Karma yöntemlerdir. 
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Parasal Yöntemler: Parasal yöntemler, markanın ait olduğu firmanın bir baĢka 

firma tarafından alınması, marka sahibi iĢletmenin baĢka bir iĢletmeyi satın alması ve 

marka kiralama, lisans verme gibi durumlarda markanın maddi değerinin 

hesaplanması ya da tahmin edilmesi amacıyla kullanılan yöntemlerdir (Fırat vd., 

2008: 212). Bu metodun en büyük eksikliği, müĢteri tercih ve davranıĢlarını göz 

önünde bulundurmamasıdır. Parasal yöntemler literatürde en çok üç ana baĢlık 

altında incelenmiĢtir. Bunlar sırasıyla (Aygen, 2005: 2): 

 Maliyete dayalı marka değerlendirme metodu 

 Piyasa değerine göre marka değerlendirme metodu 

 Sermaye piyasasına göre marka değerlendirme metodudur. 

Parasal Olmayan Yöntemler: Parasal olmayan yöntemler parasal yöntemde dikkate 

alınmayan tüketici davranıĢ ve tercihlerini göz önünde bulundurarak parasal 

yöntemlerin eksikliğini gidermek amacıyla geliĢtirilmiĢtir (Marangoz, 2007a: 89). 

Fakat parasal olmayan yöntemler, yani davranıĢa dayalı yöntemler, markanın tüketici 

bakıĢ açısından değerlendirilmesini sağlamakta, buna karĢın marka değerini yaratan 

etmenleri parasal olarak ifade etme amaçlı uygun bir metodoloji geliĢtirememiĢtir 

(Aygen, 2005: 2). Literatürde en çok Aaker ve Keller modelleri üzerinde durulmuĢtur 

(Fırat vd., 2008: 214).  

Karma Yöntemler: Karma yöntemler, finansal ve davranıĢa dayalı metotların 

eksikliklerini ortadan kaldırmak amacıyla geliĢtirilen yöntemlerdir. Bu yöntemde 

parasal ve parasal olmayan modeller birlikte kullanılır ve çeĢitli kıstaslara dayanarak 

markayı değerlendirerek markanın sahip olduğu değeri ölçer; böylece tespit edilen 

marka gücünü risk ile iliĢkilendirir (Aygen, 2005: 2).  

Karma yöntemler arasında en çok kullanılanlar Inter Brand ve Brand Rating 

yöntemleridir. Inter Brand yönteminde marka değeri hesaplanırken tüketici 

algılarından ziyade markanın satıĢları, getirdiği nakit akıĢı, pazardaki konumu, 

istikrarı ve markanın küresel pazardaki performansı göz önüne alınmaktadır 

(Marangoz, 2007a: 88). Inter Brand yöntemi dört kademeden oluĢmakta olup, bunlar 

aĢama aĢama: finansal tahmin, markanın rolü, marka gücü ve marka değerinin 

hesaplanmasıdır (Fırat vd., 2008: 215).  

Birinci aĢamada, maddi olmayan varlıklardan elde edilen kazanç tespit 

edilmektedir. Yani markayı taĢıyan ürün veya servislerden gelebilecek gelir tahmin 



16 

edilmekte, akabinde bu gelirden vergiler, iĢletme giderleri ve sermaye maliyetleri 

düĢülmektedir. Ġkinci aĢamada ise birinci aĢamada tahmin edilen gelirin ne kadarlık 

kısmının markaya ait olduğu belirlenir. Sonraki aĢamada marka gücünü hesaplamak 

için yedi adet değerlendirme ölçütleri kullanılır. Bu kriterlerin her biri önemlerine 

göre farklı yüzdelerde ağırlıklandırılmıĢ olup sırasıyla; pazar, istikrar, liderlik, 

pazarlama desteği, trend, markanın uluslararası eriĢimi ve korunmadır. Son aĢamada 

ise marka değeri hesaplanmaktadır (Aygen, 2005: 6).  

Brand Rating yöntemi ise marka değerini müĢteri bakıĢ açısından 

hesaplamaya yönelik olup üç bölümden oluĢmaktadır. Yöntemin ilk aĢaması 

“Aysberg” modeli örnek alınarak hazırlanmıĢ olup bu bölümde marka değeri 

hesaplanmaktadır. Buzdağının görünen kısmı marka imajı olup, markanın tüketiciler 

tarafından nasıl bir algıya sahip olduğu tespit edilir. Buzdağının su altında kalan 

kısmında ise müĢterilerin markaya olan sadakatleri ve iĢletme tarafından markaya 

yapılmıĢ yatırımlar (marka varlıkları) yer alır. Ġkinci etapta ise markanın aynı 

pazardaki markasız bir ürünle olan fiyat farkı son üç yıl baz alınarak tespit 

edilmektedir. Son etap ise markanın gelecekteki performansını tahmin etmeye 

yöneliktir (Fırat vd., 2008: 215). 

Bu iki yöntem arasındaki en büyük fark Brand Rating metodunun marka 

değerini Inter Brand yöntemine oranla daha ağırlıklı olarak tüketici algıları bakıĢ 

açısından hesaplamasıdır. Inter Brand yöntemi marka değerini hesaplarken finansal 

verileri göz önünde bulundururken, Brand Rating firması ağırlıklı olarak marka 

performansını tüketici algısı üzerinden yani tüketicinin markaya olan sadakati ve 

marka imajı baz alınarak hesaplanır. 

Yukarıdaki yöntemlerin haricinde Goldfarb vd. (2009: 69) marka değerini 

denge teorisi (equilibrium framework) içerisinde satıĢ hâsılatını, satıĢ fiyatını, ürün 

özelliklerini ve reklam harcamalarını gözlemsel verilere dayanarak hesaplar. 

Gözlemsel verilerin kullanılmasıyla hesaplanan marka değeri tahminlerinin 

tüketicilerin gerçek tercihlerini yansıtması sağlanır. Bir markanın sadece ürün 

özelliklerine dayanarak ek kazanç elde etmesi, o iĢletmenin sahip olduğu marka 

değerinin katkısıyla gerçekleĢebilir. Goldfarb vd. çalıĢmalarında mısır gevreği 

markalarının marka değerini, markaların pazar paylarını, fiyat farklılıklarını, reklam 

giderlerini ve ürün özelliklerine dayalı verileri kullanarak hesaplayıp, Ailawadi 

vd.‟nin (2003) revenue premium metoduyla kıyaslamıĢtır.  
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Revenue premium metoduyla marka değeri, markalı bir ürünün kazandırdığı 

hasılat ile markasız bir ürünün (private label) getirdiği kazanç arasındaki fark baz 

alınarak hesaplanır. Bu iki marka değeri hesaplama yöntemi arasındaki en önemli 

fark, marka değeri hesaplanırken Goldfarb vd.‟nin çalıĢmasında kârlar göz önüne 

alınırken, Ailawadi vd. çalıĢmasında toplam hâsılat göz önüne alınır. 

Sonuç olarak, marka değerinin, yani bir markanın firmaya neler kattığının, 

hesaplanması markanın tüketici için ne yaptığının ve marka denkliğinin bir 

iĢletmenin rekabetçi konumunu nasıl etkilediğinin belirlenmesi açılarından çok 

önemlidir (Goldfarb vd., 2009: 84). 

 

1.2.2. Tüketici Temelli Marka Değeri 

Bu bölüm, konunun daha iyi anlaĢılabilmesi için üç alt kategoride 

incelenmiĢtir. Bu kategoriler sırasıyla tüketici temelli marka değeri yani diğer bir 

deyiĢle marka denkliğinin literatürdeki tanımı, tüketici temelli marka değerinin 

yarattığı etkiler ve bu değeri etkileyen unsurlara değinilmiĢtir. 

 

1.2.2.1. Tüketici Temelli Marka Değeri Tanımı 

Marka değeri ve marka denkliği kavramları arasındaki farkı anlamak 

pazarlamacılar için çok kritik bir konumdadır. Tüketiciler ve markalar arasındaki 

iliĢkiyi tanımlama isteği, marka değeri kavramının ortaya çıkmasına neden olmuĢtur 

(Yapraklı ve Can, 2009: 266). Daha önceki konularda da bahsedildiği üzere, marka 

değeri bir markanın sahibine özgü konumdadır ve Ģirket için ne anlam ifade ettiği 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Buna karĢın marka denkliği marka sahibinden bağımsız 

olarak markanın tüketici için ne ima ettiğini belirler. Tüketici temelli marka değeri 

tüketicinin üzerinde yaratılır (Yıldız vd., 2012: 1). 

Marka denkliği genel olarak bir markaya eĢsiz bir biçimde atfedilebilen 

pazarlama çabaları olarak tanımlanmıĢtır. Daha spesifik olarak ise, bireysel 

tüketicilerin bakıĢ açısından kavramsallaĢtırılmıĢ ve tüketicilerin markalar hakkında 

ne düĢündüklerini ve bu bilginin pazarlama stratejileri açısından neyi ima ettiğini 

gösteren kavramsal bir çerçeve içerisine yerleĢtirilmiĢtir (Keller, 1993: 2). Tüketici 

temelli marka denkliği ise marka bilgisinin, tüketicinin markanın pazarlama 
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faaliyetine olan tepkisi üzerindeki farklılaĢtırma etkisi olarak2
 (differential effect) 

tanımlanmıĢtır. Burada marka bilgisi, marka farkındalığı ve marka imajı ile 

bağdaĢtırılmıĢ, tüketicinin pazarlama aktivitelerine olan tepkisi ise pazarlama 

karması elemanlarının (ürün, fiyat, tutundurma, tanıtım) tüketici üzerinde 

oluĢturduğu tüketici algıları, tercihleri ve davranıĢları açısından tanımlanmıĢtır 

(Keller, 1993: 8). Benzer Ģekilde Srinivasan vd. (2005: 273) marka değerini tüketici 

temelli olarak ifade etmiĢ ve marka denkliğini bireysel tüketicinin bakıĢ açısından, 

artan tüketici istek ve tercihlerinin marka tarafından ürüne bahĢedilmesi Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Ambler (1997: 285) ise marka denkliğinin pazarlama faaliyetleri 

sonucu yaratılan, maddi olmayan varlıklar olmasının farkına varmanın önemli 

olduğundan bahsetmiĢtir. 

Tüketici temelli marka denkliğinin oluĢumu ise tüketicinin markaya 

aĢinalığının olduğu durumlarda ve markanın tüketici zihninde olumlu, güçlü ve eĢsiz 

marka çağrıĢımları yaratmasıyla meydana gelir. Bu da hem marka kimliğini 

oluĢturan marka ismi, logosu ve sembolü gibi unsurlar hem de bu unsurların 

markanın pazarlama programına entegre edilmesi aracılığıyla gerçekleĢir (Keller, 

1993: 8). Bu tanımdan yola çıkarak Lassar vd. (1995: 12-13) marka denkliğinin 

tanımlanmasında beĢ önemli faktörün göz önünde bulundurulması gerektiğini 

belirtmiĢtir. Bu faktörler sırasıyla: 

 Marka denkliğinin herhangi bir nesnel göstergeden ziyade tüketici 

algılarıyla ilgili olması 

 Marka denkliğinin bir markayla bağdaĢan küresel bir değer olması 

 Markanın sahip olduğu bu küresel değerin sadece markanın fiziksel 

özelliklerinden (fonksiyonel) değil aynı zamanda marka isminden de etkilenmesi  

 Marka denkliğinin kesin olmamakla birlikte rekabetle de iliĢkili olması 

 Marka denkliğinin finansal performansı olumlu olarak etkilemesi 

Ģeklindedir. 

Yukarıdaki karakteristik özellikler göz önüne alındığında Lassar vd. 

(1995:13) marka denkliğini marka adının ürün üzerine aktarılmasıyla tüketici 

tarafından algılanan faydaların ve satın alma isteğinin güçlendirilmesi olarak 

tanımlamıĢtır. Yani baĢka bir ifadeyle, marka ismi taĢıyan bir ürünün markasız bir 

ürüne karĢı tüketicinin sahip olduğu genel üstünlük algısı olarak ifade edilmiĢtir. 

                                                             
2 Burada farklılaĢtırma etkisi; tüketicinin markalı bir ürünün pazarlama faaliyetine verdiği tepki ile aynı 
pazarlama faaliyeti uygulanan markasız bir ürüne verdiği tepkinin karĢılaĢtırılmasıyla belirlenir. 
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1.2.2.2. Tüketici Temelli Marka Değerinin Yarattığı Etkiler 

Daha önce yapılan çalıĢmalarda güçlü bir markaya sahip olmanın yarattığı 

sayısız olumlu etki ve avantajlara değinilmiĢ olup, bu etkilerin iĢletmeye olan 

yansıması hem makro hem de mikro düzeyde olabilir. Marka gücü doğrultusunda 

iĢletme, makro düzeyde satıĢ hasılatını yükseltebilir, pazar payını arttırabilir veya 

pazar lideri konumuna gelebilir; mikro düzeyde ise tüketici bilgisi, tercihleri ve 

aĢinalığı veya markaya olan sadakat gibi rekabette üstünlük sağlayacak ve marka 

denkliğini arttıran olumlu etkilerden faydalanabilir (Keller, 2002: 152). Keller de 

(2002) mevcut pazarlama aktivitelerinin farklılığının, geçmiĢteki pazarlama 

faaliyetlerinin sonucu olarak bir ürüne bahĢedilmiĢ katma değerlerden kaynaklandığı 

konusunda ortak bir görüĢ birliğinin olduğunu belirtmiĢ ve bu katma değerin marka 

denkliğinin bir sonucu olduğundan bahsetmiĢtir. Literatürde pazarlama faaliyetleri 

sonucu markaya katma değer katan ve dolayısıyla marka denkliğinin artması sonucu 

oluĢan etkiler dört alt baĢlıkta kategorize edilmiĢtir. Bu etkiler sırasıyla: 

 Ürün ile ilgili etkiler  

 Fiyat ile ilgili etkiler 

 ĠletiĢim ile ilgili etkiler  

 SatıĢ pazarlama kanalı ile ilgili etkiler olmak üzere incelenmiĢtir.   

Ürün Ġle Ġlgili Etkiler: Marka ismi pozitif bir Ģekilde tüketici ürün değerlendirmesi, 

tüketicinin kalite algısı ve tüketicinin satın alma sıklığıyla bağdaĢtırılmıĢtır. Bu 

eğilim özellikle değerlendirmesi güç durumda olan deneme mallarında görülebilir. 

Bunlara ek olarak,  marka ile olan aĢinalığın tüketicinin markaya olan güvenini, 

markaya karĢı olan tutumunu ve satın alma olasılığını artırmaktadır, buna karĢın 

markaya olan aĢinalık olumsuz bir deneme tecrübesinin potansiyel negatif etkilerini 

hafifletmektedir. Ayrıca, markaya olan güven ve marka etkisi birlikte olarak satın 

alma sadakati ve davranıĢsal sadakati belirlemektedir. Bunun neticesinde, satın alma 

sadakati tüketicinin malı tekrarlı bir Ģekilde satın almasına ve dolayısıyla daha 

yüksek pazar payına, davranıĢsal sadakat ise marka için daha yüksek nispi fiyat 

artıĢına yol açmaktadır (Keller, 2002: 152). 

Fiyat Ġle Ġlgili Etkiler: Güçlü markalar iĢletmelerin değerini etkiledikleri gibi, ürün 

fiyatlarını da etkileyebilmektedirler. Yüksek marka değerine sahip firmalar, sattıkları 

ürünlere veya sundukları hizmetlere yüksek marka değerinden kaynaklı fiyat 
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farklılıklarını da yansıtabilmektedirler (TaĢkın ve Akat, 2010: 3). GeçmiĢte yapılan 

çalıĢmalar göstermiĢtir ki, alanında lider markalar daha büyük fiyat değiĢikliklerine 

hâkim olabilir, aynı zamanda da fiyat artıĢlarına karĢı küçük ve orta ölçekli 

iĢletmelere göre daha bağıĢık hale gelmektedir. Bu da rekabet mantığı içerisinde, 

marka liderlerinin pazardan daha büyük bir payı, daha küçük paya sahip olan 

rakiplerinden almasına yol açmaktadır. Bunlara ek olarak, marka denkliğinin bir 

unsuru olan marka sadakatinin etkisiyle bir markaya sadık olan tüketicilerin fiyat 

duyarlılığına düĢük seviyelerde sahip oldukları görülmüĢtür (Keller, 2002: 152). 

ĠletiĢim ile Ġlgili Etkiler: Raggio (2006: 41) literatürde belgelenen iletiĢimle ilgili 

etkileri araĢtırmasında toplamıĢtır. Bu etkiler: 

 Bir markaya karĢı olan olumlu tutum ve duyguların marka reklamlarının 

değerlendirmelerini olumlu olarak etkilemesi 

 Önceden aĢinalığın bulunduğu markaların reklamlarının bilinmedik marka 

reklamlarına göre daha etkili olması 

 Tüketicinin karĢılaĢtırmalı reklamlara olumsuz bir tepki vermesi 

 Reklamlarda ürün özellikleriyle ilgili verilen bilgilere olan güvenilirliğin 

az olması 

 Tüketicinin ürün hasarının yol açtığı olumsuz etkilere karĢı daha az 

incinebilir olması Ģeklindedir. 

SatıĢ Pazarlama Kanalı ile Ġlgili Etkiler: Marka değeri yüksek olan ürünlerin 

dağıtım kanallarında ve süpermarket raflarında daha fazla görünür hale gelmesinin 

olasılığı, markasız ürünlere veya marka değeri daha düĢük olan ürünlere karĢı daha 

fazladır. Buna ek olarak eğer dükkân sahipleri müĢterilerin yüksek kalite algısına 

hitap etmek istiyorlarsa, iyi bilinen markaları ön plana koymaları ve bu ürünlerin 

dükkân içerisindeki görünürlüğünün çeĢitli pazarlama faaliyetleriyle ön plana 

koyulması gerekmektedir (Keller, 2002: 153). Bunun pratikteki örnekleri, ünlü 

markaların standlarının çeĢitli süpermarketlerde açılması ve ürün tanıtımının 

yapılması, marka sembollerinin veya ürünlerinin tanıtımının yapıldığı flamaların 

asılması ve ürün özelliklerini yansıtan posterlerin dükkân pencerelerine 

yerleĢtirilmesi Ģeklinde olabilir. 
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Raggio da (2006: 9) literatürde yaptığı geniĢ çaplı araĢtırmada markaya katma 

değer katan ve marka denkliğinin artması sonucu ortaya çıkan potansiyel sonuçları 

üç baĢlık altında toplamıĢtır (Bkz. Tablo 1.3).  

Tablo 1.3‟te birincil dıĢa özgü sonuçlar markanın ölçülebilir etkileridir. 

Ġkincil dıĢa özgü sonuçlar ise birincil dıĢa özgü sonuçlardan herhangi birinin 

sonucu olarak meydana gelebilir. Ġçe özgü sonuçlar ise markaların bireylerin karar 

verme süreci üzerindeki etkilerine atıfta bulunmaktadır. Örnek olarak, yüksek kaliteli 

ve pahalı bir ürünü niĢ pazarından kitle piyasasına taĢımak, Ģirketin üründen elde 

edebileceği hasılatı artırabilir fakat aynı zamanda niĢ pazarından kitle pazarına geçiĢ 

sebebiyle marka imajı zarar görebileceği için marka denkliğini düĢürebilir (Ailawadi 

vd., 2003). 

Tablo 1.3. Marka Denkliğinin Literatürde TanımlanmıĢ Potansiyel Getirileri 

 

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers‟ Relationships With Brands and 

The Implications For Brand Equity.YayınlanmamıĢ Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Üniversitesi.  

Birincil DıĢa Özgü Sonuçlar  

(Primary External Outcomes) 

Yüksek fiyat (Price Premium) Yardımsız bir Ģekilde anımsama 

Pazar payı Fikir paylaĢımı 

Hasılat farkı (Revenue Premium) 
Daha olumlu bir Ģekilde ağırlıklandırılmıĢ 

öznitelikler 

Algılanan Kalite Ġtibar 

Memnuniyet  Marka beğenisi 

Kullanım değeri Marka imajı 

Marka ismi farkındalığı Marka kiĢiliği 

Markanın anlamı Marka sadakati 

Marka tercihi Satın alma niyeti 

GeçmiĢ satın alımların indeksi Markayı satın almaya devam etme istekliliği 

DeğiĢtirme Giderleri (Switching Costs) 

Ġkincil DıĢa Özgü Sonuçlar  

(Secondary External Outcomes) 

Organizasyonel çağrıĢımlar Dağıtım ağı kapsamı  

Hisse bedeli Markanın ikame bedeli 

Markanın pazar değeri Markanın kar etme gücü  

Ġçe Özgü Sonuçlar (Internal Outcomes) 

Marka hakkında olumlu düĢünmek Marka özelliklerine yüksek değer biçmek  

Marka derecelendirmesi hakkında daha emin 

olmak  

Marka derecelendirmesinin bireysel özellik 

derecelendirmesinden daha önemli olması  
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1.2.2.3. Tüketici Temelli Marka Değerini Etkileyen Unsurlar 

Stratejik bir opsiyon olan marka denkliği, marka denkliği yaratılmasını veya 

güçlü bir marka ortaya çıkarılmasını ön plana koyar. Önceki baĢlıklarda da 

değinildiği üzere marka denkliği “bir ürün veya hizmet aracılığıyla iĢletmeye veya o 

iĢletmenin müĢterilerine sağlanan değeri arttıran ya da azaltan, bir markaya ait isim 

ve sembole bağlı aktif ve pasif varlıklar topluluğudur” (Aaker vd., 2007: 174).  

Yoo vd. (2000: 196) ise marka denkliğini aynı özelliklere sahip markalı bir 

ürünle markasız bir ürün arasındaki tüketici seçimindeki farklılık olarak 

tanımlamıĢtır. Örnek olarak tüketiciler Apple firmasının ürünleriyle alakalı olarak 

tüketiciye reklamları aracılığıyla ilettiği mesajlar hakkında belli bir düĢünceye 

sahipken, markasız ürünler için aynı Ģeyi söylemek mümkün değildir. Apple‟ın 

marka denkliği tüketici tarafından ek değer olarak algılanmıĢ ve marka ismi içinde 

bütünleĢmiĢtir.  

Keller de (1993: 2) yukarıdaki tanımlara paralel olarak tüketici temelli marka 

denkliğini marka bilgisinin, tüketicinin pazarlama faaliyetlerine olan tepkisi 

üzerindeki farklılaĢtırma etkisi olarak tanımlamıĢtır. 

Yukarıdaki yazarlar tarafından kavramsal olarak açıklanan marka denkliği 

tanımlarından yola çıkılarak, çok boyutlu tüketici temelli marka denkliği ölçekleri 

geliĢtirilmiĢtir. Aaker (1996: 21) marka denkliğini çok boyutlu bir kavram olarak 

tanımlamıĢ ve marka denkliğini oluĢturan unsurları beĢ baĢlık altında toplamıĢtır 

(Bkz. ġekil 1.4). Marka özvarlığını oluĢturan her bir unsur ise hem iĢletmelere hem 

de tüketiciye farklı Ģekillerde değer kazandırır. Aaker‟in marka denkliği tanımında da 

belirttiği gibi marka özvarlığını oluĢturan varlık ve yükümlülüklerin iĢletmeye veya 

tüketiciye değer kazandırması için marka ismine veya sembolüne bağlanmaları 

gerekir. Marka ismi veya sembolü değiĢtiği takdirde ise varlık veya yükümlülüklerin 

etkisini yitirebileceği, buna karĢın bu varlıkların yeni marka ismi veya sembolüne de 

bağlanabileceğine değinmiĢtir.  
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ġekil 1.4 Marka Özvarlığının Unsurları 

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Güçlü Markalar Yaratmak. E. Demir (Çev). Ġstanbul: MediaCat 

Yayınları. 

 

Keller (1993) marka denkliğini oluĢturan marka bilgisinin içerik ve yapısını 

anlamanın çok önemli olduğunu, bunun nedenini ise bir tüketici bir markayı 

düĢündüğü zaman tüketicinin sahip olduğu marka bilgisinin tüketicinin zihninde neyi 

canlandırdığını etkilediği Ģeklinde açıklamıĢtır. Marka bilgisinin çağrıĢımsal ağ 

belleği (associative network memory) modeline dayanarak kavramsallaĢtırıldığını ve 

marka bilgisinin iki bileĢenden oluĢtuğunu belirtmiĢtir (Bkz. ġekil 1.5).  

 

 

ġekil 1.5 Marka Bilgisinin Boyutları 

Kaynak: Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-based Brand 

Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22. 

Marka Bilgisi

Marka Farkındalığı

Marka Hatırlanırlığı 
(Brand Recall)

Marka Tanınmışlığı 
(Brand Recognition)

Marka İmajı
Marka Çağrışımları 

(Brand Associations)

Marka Denkliği

Marka Sadakati

Marka Bilinirliği

Algılanan Kalite

Marka Çağrışımları

Diğer Marka Varlıkları



24 

 Yoo vd. (2000) ise Keller ve Aaker modellerini göz önünde bulundurarak 

algılanan kalite, marka sadakati ve marka farkındalığı/marka çağrıĢımlarını marka 

denkliğinin unsurları olarak ele alarak marka denkliğini üç boyutta incelemiĢtir. Bu 

modelde her bir marka denkliği boyutunun marka denkliğini artırdığını ortaya 

sürmesinin sebebini ise her bir boyutun marka denkliği ile pozitif bir iliĢkiye sahip 

olması Ģeklinde açıklamıĢtır. Yoo vd.‟nin (2000: 196) modeline bakıldığında yüksek 

marka denkliğine sahip markalarda, tüketicilerin markaya sadakatlerinin yüksek 

olduğu, marka hakkında kalite algısına sahip oldukları ve marka ile ilgili güçlü ve 

olumlu çağrıĢımları zihinlerinde canlandırdıkları görülmüĢtür. Bu bölümde bahsi 

geçen üç model incelendiğinde en önemli fark; Aaker ve Yoo modellerinde hem 

tüketici algıları (Örn. marka farkındalığı, çağrıĢımları) hem de tüketici davranıĢları 

(Örn. marka sadakati) incelenirken Keller modelinde sadece marka denkliğinin 

algısal boyutlarıyla ilgilenilmiĢtir. 

 Üstteki modellere ek olarak Lassar vd. (1995) Keller‟in (1993) çalıĢmasına 

benzer olarak marka denkliğini tanımlamıĢ fakat buna karĢın marka denkliğinin 

boyutlarını farklı bir bakıĢ açısından ele almıĢtır. Keller‟in (1993) marka denkliği 

tanımına dayanarak marka denkliğinin bireysel tüketicinin bakıĢ açısından 

kavramsallaĢtırıldığını ve tüketici bazlı marka denkliğinin tüketicinin marka ile 

aĢinalığı olduğu durumlarda meydana geleceğinden bahsetmiĢtir. Bu modelde Keller 

modeli ile benzer olarak marka denkliğini tüketicinin algılarına dayanarak beĢ 

boyutta ölçmektedir (Lassar vd., 1995: 13). Bu boyutlar üstteki modellerden farklı 

olup sırasıyla: 

 Performans 

 Sosyal Ġmaj 

 Bağlılık 

 Değer 

 Güvenilirliktir. 

Bir markanın denkliği, çeĢitli unsurlardan etkilenen markanın tüketici 

algısının ve davranıĢının sonucudur. Bu bağlamda marka denkliğinin tüketici 

zihninde oluĢturduğu genel algıya etkisi olan unsurları dikkatlice incelemeden marka 

denkliğini anlamak oldukça zordur. Bu sebeple yukarıda değinilen marka denkliği 

boyutlarının detaylı incelenmesi hem konuyu hem de araĢtırma konusu olan marka 
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topluluklarının algıladıkları faydalar ve marka performansı arasındaki iliĢkiyi 

kavramak amacıyla yapılmıĢtır. 

Markaya Bağlılık (Brand Loyalty): Marka sadakati genellikle literatürde marka 

denkliğini oluĢturan varlıklardan biri olarak değerlendirilmemiĢtir. Buna karĢın, 

Aaker (1996) markanın değerinin büyük oranda hâlihazırdaki müĢteri sadakati 

tarafından oluĢtuğunu öne sürmüĢ ve bir markaya olan bağlılığı marka denkliğinin 

bir unsuru olarak ele almıĢtır.  

Marka sadakati, rakiplerin yoğun pazarlama faaliyetlerine rağmen, tüketicinin 

aynı markayı tekrar satın alma kararlılığıdır (Aktepe ve ġahbaz,  2010: 77). Yoo 

vd.‟ne (2000: 197) göre markaya olan bağlılık tüketicilerin bir markayı rutin bir 

Ģekilde almasını sağlar ve baĢka markalara geçiĢini önler.  

Lassar vd. (1995: 13) yapmıĢ olduğu çalıĢmada marka denkliğini davranıĢsal 

boyutlardan ziyade algısal boyutlarda ölçmeyi amaçlamıĢtır. Bu amaç doğrultusunda 

bir markaya olan bağlılığı eyleme dökme ve duygusal bağlılık olarak ikiye ayırmıĢtır. 

Duygusal olarak bir markaya olan bağlılığı markanın bir parçası (marka denkliğinin 

unsuru) olarak görürken, markaya bağlılık sonucu oluĢan davranıĢı (eylem) marka 

denkliğinin kendisi olarak görmek yerine, marka denkliğinin bir sonucu olarak 

görmüĢtür. Bunun sonucunda markaya karĢı olan bağlılığı, bir tüketicinin bir 

markaya karĢı olan olumlu duygularının göreceli büyüklüğü olarak ifade etmiĢtir. 

Marka Farkındalığı (Brand Awareness): Bir markanın güçlü bir konuma 

gelebilmesi için tüketicinin hafızasında markayla ilgili pozitif düĢünce ve algıların 

yer tutması gerekmektedir. Bunu sağlamak içinde öncelikle tüketicinin marka 

hakkında bilgi sahibi olmasını sağlamak gerekir, bu da tüketicinin markayı 

tanımasına ve markanın farkında olmasına yol açar. Marka farkındalığı “bir 

markanın tüketicinin hafızasından geri çağrılması ile ilgili olup, satın alma olayı için 

tanıma ve hatırlama olmak üzere iki kavramdan oluĢmaktadır” (Atılgan, 2012: 38). 

Buradaki marka tanıma kavramı, tüketicinin markayla ilgili geçmiĢte yaĢadığı bir 

deneyimi onaylama kabiliyeti olarak, marka hatırlama ise belirli bir ürün 

kategorisinde tüketicinin zihninden o markayı ortaya çıkarma veya markayı doğru bir 

Ģekilde hatırlayabilme kabiliyeti olarak açıklanabilir. Keller‟e (1993: 3) göre ise 

marka farkındalığı, tüketicinin markanın ne kadar kolay hatırlanabildiğini gösteren 

bir ölçüt olup, marka denkliğinin oluĢturulmasındaki en önemli etmenlerden biri 
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olduğuna değinmiĢtir. Yoo vd. (2000: 197) ise farklı bir bakıĢ açısıyla marka 

bilinirliğinin güçlü marka çağrıĢımları ile birlikte marka imajını oluĢturduğunu ifade 

etmiĢtir. 

Algılanan Kalite (Perceived Quality): Aaker (1996: 31) algılanan kalite kavramını 

bir marka varlığı konumuna getiren marka çağrıĢımı olarak ele almıĢtır. Bunun 

sebebinin de yaptığı çalıĢma sonucunda marka çağrıĢımları arasında sadece algılanan 

kalitenin finansal performansı etkilemesinden kaynaklandığı Ģeklinde ortaya 

koymuĢtur. Kalitenin yüksek olması marka değerini yükseltmekte ve sadık müĢteriler 

oluĢmasını sağlamaktadır (Özer vd., 2012: 302). Yoo vd.‟ne (2000) göre yüksek 

kalite algısı tüketicinin uzun dönem kullanım sonucu markanın farklılığının ve 

üstünlüğünün farkına varması Ģeklinde açıklamıĢtır ve tüketicinin kaliteyle ilgili 

algısının derecesini kiĢisel ürün tecrübelerinin, tüketicilerin özgün ihtiyaçlarının ve 

kullanım gerekçelerinin etkileyebileceğini belirtmiĢtir. 

Marka ÇağrıĢımları (Brand Associations): Literatürde genel olarak marka 

çağrıĢımlarının marka denkliğini önemli derecede etkilediği ve marka kimliğinin 

önemli bir unsuru olduğu belirtilmiĢtir. Marka çağrıĢımları, iĢletmenin tüketici 

zihninde marka ile ilgili yaratmak istediği algılardır. Bir baĢka ifadeyle hafızada 

markaya iliĢkin bilgilerdir ve tüketiciler için markanın anlamını içerir (ErciĢ vd.,  

2013: 28). Bu sebeple marka çağrıĢımları müĢterilerin karar verme sürecini 

etkileyerek, markayla ilgili olan bilgilerin zihinde canlanmasını ve satın alma 

sürecini kolaylaĢtırır (TaĢkın ve Akat, 2010: 5). Satın alma sürecini hızlandıran ve 

kolaylaĢtıran marka çağrıĢımlarının güçlü olması ile tüketici tecrübelerinin çokluğu 

arasında doğrudan bir iliĢki vardır (Yoo vd., 2000: 197). 

Keller (1993: 4) tüketici hafızasında yer alan marka çağrıĢımlarını üç 

kategoride sınıflandırmıĢtır. Marka çağrıĢım türleri sırasıyla; ürün özellikleri, ürünün 

getirdiği faydalar ve markaya karĢı tüketicinin tutumudur. Marka çağrıĢımlarına 

örnek olarak; markanın sembolü, ürün özellikleri, göreceli fiyat, müĢteri faydaları, 

rakip iĢletmeler veya markayı temsil eden ünlü kiĢiler verilebilir (Aaker, 1996:39). 

Diğer Marka Varlıkları: Aaker (1996: 22) marka denkliğini oluĢturan marka 

sadakati, marka bilinirliği, algılanan kalite ve marka çağrıĢımları unsurlarına ek 

olarak marka denkliğinin bütünlüğünü sağlaması amacıyla diğer marka varlıkları adlı 

bir kategori oluĢturmuĢtur. Bu kategorinin eklenmesinin sebebi ise markaya bağlı 
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olan mecra iliĢkileri, patentler ve rekabet avantajı gibi markaya değer katan varlıkları 

kapsamaktır. 

Marka Ġmajı: Marka imajı tüketicinin zihninde markanın yarattığı çağrıĢım ve 

algılar bütününe denir ve markaya değer katan tüm elementleri ve düĢünceleri içerir 

(Keller, 1993: 3). BaĢka bir tanıma göre ise, Ģirketlerin toplum üzerine empoze 

etmeye çalıĢtığı marka kimliği veya görsel kimliğin bütünüdür (Öter ve Özdoğan, 

2005).  

Bugünlerde birçok müĢteri, ürünleri ürünün sahip olduğu marka imajıyla 

değerlendirip, üründen ziyade markanın sahip olduğu imajı satın almaktadır. 

Günümüz rekabet koĢullarında bir markaya rekabet gücü sağlayan en önemli 

noktalardan bir tanesi, markanın sahip olduğu “imajdır” (Karsu vd., 2010 : 176). 

BaĢlangıçta marka imajı, tüketicinin zihninde o ürünün ne anlam ifade ettiğini yer 

eder ve akabinde satın alma iĢlemi gerçekleĢebilir veya gerçekleĢmeyebilir. Uzun 

dönemde ise tüketicinin zihninde markanın sahip olduğu imajın marka sadakatine 

dönüĢme ihtimali vardır (Alagöz vd., 2001: 466). 

Marka Performansı: Lassar vd. (1995: 13) literatürde marka denkliğinin yapı 

taĢlarından biri olarak gösterilen algılanan kalite kavramının yerine marka 

performansını yerleĢtirmiĢ ve performans kavramını bir ürünün fonksiyonlarını 

hatasız ve uzun ömürlü bir Ģekilde yerine getirmesi Ģeklinde tanımlamıĢtır. Eğer bir 

marka tasarlandığı ve satın alındığı Ģekildeki fonksiyonlarını yerine getirmezse, 

tüketiciler ürünü bir daha almayacaktır. Bunun neticesinde marka çok düĢük 

seviyelerde marka denkliğine sahip olacaktır. Marka performansının tüketicinin 

markayı tercih etmesi de etkili olduğunu belirlenmiĢtir (Toksarı ve Ġnal,  2011: 80). 

Bu yüzden marka denkliği ile marka performansı doğrudan iliĢki halindedir. 

Sosyal Ġmaj: Sosyal imaj da marka denkliğini etkileyen önemli unsurlardan bir 

tanesidir. Sosyal imajın bir markaya değer katan elementlerden olmasının sebebi, 

sosyal statünün bir markayı kullanmanın veya bir markaya sahip olmanın toplum 

içerisinde kazandıracağı ayrıcalıkla iliĢkilendirilmiĢtir. Herhangi bir markanın sahip 

olduğu sosyal imaj, tüketicinin zihninde aynı Ģekilde performans gösteren rakip 

ürünlere kıyasla daha fazla yer edinir. Özellikle, parfüm ve tasarımcı kıyafetleri ürün 

kategorilerindeki marka imajının marka denkliğine yaptığı katkı, diğer kategorilere 

yaptığı katkılara oranla daha fazladır (Lassar vd., 1995: 14).  
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Değer: Değer kavramı tüketicinin satın aldığı üründen elde ettiği faydalarla 

tüketicinin ne kadar bedel ödediği arasındaki göreli iliĢkidir. Fiyat/Değer kavramının 

marka denkliğini etkilemesinin sebebi, tüketicinin marka tercihinin ürünün fiyatına 

ve üründen sağladığı tüm faydalara bağlı olması Ģeklinde açıklanmıĢtır. MüĢterinin 

algıladığı değer, müĢterinin kalite ve uygunluk gibi elde ettiği faydalar karĢısında, 

parasal ve parasal olmayan Ģeyleri feda ettiğini alternatif seçeneklere bakarak 

değerlendirmesi olarak tanımlanmıĢtır (Eren ve Erge,  2012: 4458). Bazı markalar 

yüksek satıĢ fiyatları nedeniyle yüksek marka denkliğine sahiptir. Örnek olarak; 

Honda marka arabalar yüksek fiyat bedelleri sebebiyle yüksek marka denkliğine 

sahipken, Lexus marka arabaların marka denkliğine sahip olmasının sebebi sahip 

oldukları marka imajı ve marka performansıdır (Lassar vd., 1995: 14). 

Markanın Güvenilirliği: Lassar vd. (1995: 14) tarafından bir markanın 

güvenilirliğinin, marka denkliğini etkileyen belirleyici unsurlar grubuna 

eklenmesinin en önemli sebebi, tüketicilerin güvendikleri markalara yüksek değer 

vermelerinden kaynaklanmaktadır. Güven, uzun vadede markanın müĢteri üzerinde 

etkisini artırmakta ve daha baĢarılı olabilmesini sağlamaktadır (Yılmaz ve ErciĢ, 

2012: 33). Buna karĢılık, bir markaya olan güvensizlik, marka denkliğini olumsuz 

olarak etkilemektedir. 

 

1.2.2.4. Tüketici Temelli Marka Değerini Gösteren Modeller 

Literatürde marka denkliğinin unsurlarını tanımlayan veya marka denkliğinin 

etkilerinden bahseden modeller Keller (1993) ve Aaker (1996) tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. Fakat marka denkliğinin farklı kaynaklar aracılığıyla geliĢimini, 

marka denkliğinin bireyler üzerindeki etkisini ve bu etkinin pazar üzerindeki 

yansımasını gösteren modeller sunulmamıĢtır. Raggio (2006: 53) ise sunduğu 

modelde marka denkliğinin geliĢiminin, bireysel tüketici ve pazar üzerindeki etkisini 

tanımlamaya teĢebbüs etmiĢtir. Buna karĢın marka değerini oluĢturan unsurları ve 

marka denkliğinin marka seçimi üzerindeki etkisini dikkate almamıĢtır. Önerdiği 

modelin temelinde, marka kavramını müĢteriye verdiği değer vaadi Ģeklinde, marka 

denkliğini ise markanın müĢteriye verdiği değer vaadini yerine getirecek tutum, algı, 

inanç ve arzu olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. Bu modelde marka denkliği birey odaklı 

kurgulanmıĢtır; yani iĢletme kendisine ait marka denkliğine sahip değildir. Bunun 
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yerine, marka denkliği tüketicinin kalbinde ve zihninde yer edinmiştir. Raggio 

(2006) sunduğu modelde tüketicinin kalbinde ve zihninde yer alan marka denkliği ile 

marka denkliğinin yarattığı etkilerin birey ve pazar düzeyindeki getirileri arasındaki 

ilişkiyi göstermeyi amaçlamıştır (Bkz. Şekil 1.6). Modelde marka denkliğinin ilk 

olarak tüketicileri etkileyeceği öne sürülmüş ve bunun nedenini; tüketicinin markanın 

değer vaadine olan güveni yerine getirildiği durumda, marka denkliği bireyi 

markanın lehinde etkilemektedir şeklinde açıklamıştır. Akabinde, ölçülebilir tüketici 

davranışlarını içeren tüketici düzeyi getirilerin market düzeyinde kümelenip, marka 

denkliğinin potansiyel getirileri olarak sınıflandırılabilir. Bu getiriler marka değerinin 

tüketici bazlı bileşenini temsil eder. Dolayısıyla, bir işletmenin portföyündeki tüm 

markaların değerinin toplamı, hissedar değerine katkı koyar (Raggio, 2006: 57). 

1. Sadakat

2. Pazar Payı

3. Karlılık

4. Kapsam

7. Dağıtım Kanalı 
İlişkileri

PAZAR DÜZEYİ (MARKET LEVEL)BİREYE AİT (INTRAPERSONEL)

Marka 
Denkliği

Marka denkliğinin 
Pazar Seviyesinde 

Potansiyel 
Getirileri

Potansiyel 
Değer

Marka 
Değeri

Tüketici Düzeyi 
Getirileri 

Aşağıdakilere 
Yanıt Olmuştur.

Marka 
Bilgisi

Hissedar 
Değeri

5. Patentler ve 
Ticari Markalar

6. İK'nın Sağladığı 
Avantajlar

1. Pazarlama 
Faaliyetlerine

2. Ürün 
Değişikliklerine

ÇEVRESEL

Pazarlama 
Faaliyetleri

ikincil Marka 
Bilgisi (Örn.: 
Ağızdan Ağıza 

İletişim)

Müşteri 
Deneyimi;

Markayla İlişkili 
Pazarlama 
Çabaları;

3. Ürün Hatalarına

4. Yeni Rekabete

5. Marka 
Genişletmeye

 

Şekil 1.6 Genel Marka Denkliği Yapısı 

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers’ Relationships With Brands and 
The Implications For Brand Equity.Yayınlanmamış Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Üniversitesi. 

Keller ve Raggio’dan farklı olarak, Yoo vd.’nin (2000: 196) sunduğu model 

Aaker’in 1991’de oluşturduğu marka denkliği modelinin genişletilmiş halidir. Aaker 
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modelinde, marka denkliğinin hem müĢteri hem de iĢletme için değer yarattığını öne 

sürmüĢtür (Bkz. ġekil 1.7).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.7 Marka Denkliği 

Kaynak: Aaker, D.A. ve McLoughlin, D. (2007). Strategic Market Management. USA: John Wiley & 

Sons, Ltd. 

 

Yoo vd. (2000) ise Aaker‟in modelini iki yoldan geniĢletmiĢtir. Birinci etapta 

marka denkliğini ayrı bir kurguyla, marka denkliğinin boyutları ile iĢletme ve 

müĢteriye verilen değer katkısının arasına yerleĢtirmiĢtir. Bu sayede yeni marka 

denkliği kurgusu bizlere marka denkliğini etkileyen unsurların marka denkliğine 

nasıl katkıda bulunduklarını anlamamıza yardımcı olacaktır. Ġkinci etapta ise, 

pazarlama faaliyetleri marka denkliğinin öncülü olarak eklenmiĢ, pazarlama 

aktivitelerin marka denkliğini etkileyen unsurlar üzerindeki önemli etkileri olduğu 

varsayılarak yerleĢtirilmiĢtir (Bkz. ġekil 1.8).  

 

 

 

 

 

ġekil 1.8 Marka Denkliğinin Kavramsal Çevresi 

Kaynak: Yoo, B.,Donthu, N. ve Lee, S. (2000).An Examination ofSelected Marketing Mix Elements 

and Brand Equity.Journal of Academy of Marketing Science,28, (2), 195–211. 
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1.2.2.5. Tüketici Temelli Marka Değerinin Hesaplanması 

Marka denkliği, akademisyenler ve pazarlamacılar için üzerinde önemle 

durulan konulardan bir tanesidir. ĠĢletmelerin faaliyetlerini sürdürebilmeleri müĢteri 

memnuniyetini sağlamaları açısından çok önemlidir. MüĢteri memnuniyeti 

iĢletmenin marka denkliğini etkilemekle beraber tüketicilerin markaya olan 

sadakatine ve bireyler arasında markayla ilgili olumlu iletiĢime yol açar. 

Yöneticilerin marka yönetimini düzgün bir Ģekilde yapabilmesi için markanın sahip 

olduğu marka denkliğini tam olarak anlamaları gerekmektedir yani diğer bir deyiĢle 

markaya ek değer kazandıran marka denkliği unsurlarını hesaplamaları 

gerekmektedir. 1999 yılında MSI‟da toplanan akademisyenler ve pazarlama dalında 

çalıĢan uzmanlar marka denkliğinin hesaplanmasının neden gerekli olduğu konusuna 

değinmiĢler ve marka denkliğinin hesaplanmasının amaçlarını aĢağıdaki gibi 

sıralamıĢlardır (Ailawadi vd., 2003: 1). 

 Pazarlama stratejisi ve taktiksel kararlara rehberlik etmek 

 Markanın geniĢleyebilirliğini değerlendirmek 

 Pazarlama kararlarının etkinliğini değerlendirmek 

 Markanın durumunu belirli bir zaman aralıklarında rakipleriyle 

kıyaslayarak takip etmek 

 Markaya bilanço tablolarında ve finansal iĢlemlerde değer biçmek. 

 

Keller (1993: 12) yaptığı çalıĢmada tüketici temelli marka denkliğinin iki 

basit yaklaĢımla hesaplanabildiğini belirtmiĢtir.  

 Dolaysız yaklaĢım 

 Dolaylı yaklaĢım 

Dolaylı yaklaĢımda tüketici temelli marka denkliğinin potansiyel 

kaynaklarının değerlendirilmesi marka bilgisinin (marka farkındalığı ve marka imajı) 

ölçülmesi aracılığıyla gerçekleĢir. Dolaylı yaklaĢımda tüketici temelli marka 

denkliğini hesaplayabilmek için öncelikle marka bilgisinin yani marka farkındalığı 

ve marka çağrıĢımları arasındaki karakteristik özelliklerin ve iliĢkinin hesaplanması 

gerekir.  

Dolaysız yaklaĢımda ise marka bilgisi etkisinin tüketicinin pazarlama 

programının farklı elementlerine vereceği tepki üzerinden değerlendirilmesi ile 
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tüketici temelli marka denkliği direkt olarak hesaplanır. Dolaysız yaklaĢımda tüketici 

temelli marka denkliğini hesaplayabilmek için bir grup tüketicinin, markaya 

atfedilmiĢ pazarlama programının bileĢenlerine verdiği cevap ile aynı pazarlama 

programı bileĢenlerinin isimsiz veya sahte isimli bir ürüne bahĢedilmesi ile vereceği 

cevaplar karĢılaĢtırılır. Pazarlama bileĢeninin bilinmedik bir ürüne atfedilmesi ile 

tüketiciler o ürünü, ürün veya hizmetle ilgili genel bilgilerine göre ve prototipik ürün 

özelliklerine, fiyatlandırma, promosyon ve dağıtım stratejilerine göre 

yorumlamalıdırlar (Keller, 1993: 13). Dolaylı yaklaĢımla ilgili en çok bilinen örnek 

literatürde “blind test3” adıyla geçer ve bir grup tüketicinin bir ürünü o ürünün 

cinsine, özelliklerine veya gerçek tüketici deneyimlerine dayanarak 

değerlendirilmesidir. Gözü kapalı sınama metodu ile aynı zamanda tüketicinin 

pazarlama programının elementlerine vereceği tepkilerde incelenebilir. 

Keller ve Lehmann (2006) literatürde mevcut halde bulunan marka denkliği 

hesaplama yöntemlerini üç alt baĢlık altında incelemiĢtir: 

 Tüketici düzeyi (Customer Level) 

 Ürün-pazar düzeyi (Product-Market Level) 

 Finansal piyasa düzeyi (Financial Market Level) 

Tüketici düzeyindeki marka denkliği literatürde en çok üzerinde durulan 

konulardan bir tanesi olmuĢtur. Tüketici düzeyindeki marka denkliğini hesaplamak 

amacıyla oluĢturulan ölçütler bireysel tüketicinin markaya karĢı sahip olduğu marka 

farkındalığını, tutumunu, çağrışımlarını ve sadakatini inceler (Aaker, 1996). 

Marka denkliğini oluĢturan unsurlarla ilgili olan konuda da değinildiği gibi marka 

farkındalığı bir markayı tanıma ve hatırlama gibi iki kavramdan oluĢmaktadır.  

Marka çağrıĢımları ise bir markanın tüketici zihninde oluĢturduğu maddi ve 

maddi olmayan ürünle ilgili çağrıĢımlardır. Tüketicinin bir markaya karĢı olan 

tutumu ise o markanın kabul edilebilirliğinden çekiciliğine kadar değiĢebilir. 

Aaker‟in değindiği marka denkliği unsurlarının sonuncusu ise marka sadakatidir. 

Marka sadakatinin Ģiddeti de markaya olan bağlılık duygusundan marka 

bağımlılığına kadar artabilir. Bunlara ek olarak Keller ve Lehmann (2006: 745) 

tüketici düzeyindeki marka denkliği ölçütlerine beşinci ölçüt olarak tüketici 

eylemlerini yani; tüketicinin markayı satın alma ve kullanma sıklığını, iĢletmenin 

                                                             
3
 Blind test gözü kapalı değerlendirme anlamına gelmektedir. 
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pazarlama programlarına katılımını ve diğer tüketicilerle etkileĢimini (ağızdan ağıza 

iletiĢim) inceler. Bu ölçütler yukarıda marka denkliğinin hesaplanmasındaki beĢ 

amaçtan ilk üçüyle tam tamına uymaktadır. Buna karĢın, tüketici temelli marka 

denkliği ile ilgili hesapların tüketici anketlerinden yola çıkılarak yapılması sebebiyle 

hesaplanmaları kolay değildir ve marka performansıyla ilgili olarak tarafsız bir 

değerlendirme sağlayamamaktadır. Buna ek olarak, tüketicinin markaya karĢı olan 

algısal davranıĢlarını değerlendirmesi sebebiyle finansal değerlendirme amaçlı 

kullanım için cazip gelmemektedir (Ailawadi vd., 2003: 2). 

Ürün-Pazar ölçümleri altında yatan mantık marka denkliğinin faydalarının, 

markanın pazardaki performansı üzerine yansıtılması gerektiği Ģeklindedir (Ailawadi 

vd., 2003: 2). Literatürde en çok kullanılan kıstaslara örnek olarak; (Keller ve 

Lehmann, 2006: 746). 

 Yüksek fiyat,  

 Artan reklamcılık esnekliği,  

 Rakiplerin fiyatlarına karĢı azalan duyarlılık,  

 Dağıtım kanallarını muhafaza etme ve sürdürebilme kabiliyeti,  

 Pazar payı ve  

 Göreli fiyat verilebilir.  

Yukarıda bahsedilen ürün-pazar ölçümlerinin tüketici düzeyi ölçütlere kıyasla 

sağladığı avantaj, ürün-pazar kıstasları marka ismine değer katarak çeĢitli 

mekanizmaların sonucunu finansal değerler cinsinden yansıtır. Bu sebepten ötürü bu 

ölçütler üst yönetim kadrosu için cazip konumdadır ve finansal değerlendirme 

metotlarında kullanılır. Buna ek olarak, ürün-pazar kıstaslarının bir çoğunun marka 

denkliği tanımı içerisinde yer etmesinin sebebi, marka isminden dolayı artan 

faydaların miktarını sayısal olarak belirlemesidir. Öte yandan ürün-pazar kıstasların 

tüketici bazlı ölçümlerden ayıran diğer bir fark ise, tüketici düzeyinde marka 

denkliğini ölçen çalıĢmalarda  marka denkliğini oluĢturan unsurlar incelenirken ürün-

pazar bazlı çalıĢmalarda marka denkliği sonucu iĢletmeye olan getiriler ön plandadır 

(Ailawadi vd., 2003: 2). 

Finansal pazar düzeyindeki ölçümler marka değerini finansal bir varlık 

olarak değerlendirir ve bu ölçümlere örnek olarak marka satıldığı zamanki satın alma 

bedeli ve lisans veya telif hakkı ücretlerinin iskonto edilmiĢ nakit akıĢı 
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değerlendirmesi verilebilir. Finansal pazar düzeyindeki ölçümlerin diğer hesaplama 

yöntemlerine göre benzer avantajları ve dezavantajları olmasına rağmen 

birbirlerinden bir noktada ayrılırlar. Genellikle ürün-pazar ölçütleri markanın mevcut 

gücünü sayısal olarak ölçerken, finansal pazar ölçütleri markanın gelecekteki 

potansiyel gücünü hesaplamayı dener (Ailawadi vd., 2003: 3). Fakat bu yöntemin 

önemli bir dezavantajı, gelecekte markanın sahip olabileceği potansiyelin 

değerlendirilmesinin bir hayli değiĢken olan markanın borsadaki değeri baz alınarak 

yapılmasıdır (Keller ve Lehmann, 2006: 747). 

Özet olarak her bir hesaplama yöntemi kendisine has avantaj ve 

dezavantajlara sahip olmasına rağmen, pazarlamacıların arzu ettiği tüm 

karakteristikleri içeren tek bir ideal marka denkliği hesaplama metodu 

bulunmamaktadır. Ürün-pazar ölçümlerini temel alan metot, tüketici ve finansal 

temelli ölçümlerin ikisinin ortasında olup objektiflik ve pazarlama konusu ile olan 

bağlantısı açısından diğerlerine göre daha cazip bir konumdadır. 

 

1.2.3. ĠĢletme ve Tüketici Temelli Marka Değerlerinin KarĢılaĢtırılması 

Önceki bölümlerde iĢletme ve tüketici temelli marka değerlerine değinilmiĢ, 

bu bölümde ise bu değerlerin birbirleriyle karĢılaĢtırması yapılmıĢtır. 

Raggio (2006: 22) marka değeri ve marka denkliği kavramlarının birbiriyle 

iliĢkili fakat birbirinden farklı kavramlar olduklarını belirtmiĢtir. (Bkz. Tablo 1.4).  

Bu iki kavram arasındaki farkı göstermenin en kolay yolu, markaları 

literatürde “sıfır denklik” olarak geçen kavram göz önüne alınarak incelemektir 

(Ailawadi vd., 2001: 4). Literatürde bir markanın marka denkliğine sahip olabilmesi 

için o markanın pazarda hali hazırda bulunması gerektiği ve bir müĢteri tabanına 

mutlaka sahip olması gerektiği belirtilmiĢtir (Raggio, 2006: 23).  

Marka denkliği ve marka değerinin birbirinden farklı iki kavram olduğunu 

açıklayabilecek en iyi örneklerden birisi, bir markayı satın almak için iki firmanın 

teklif yaptığı düĢünüldüğünde, eğer marka denkliği nesnel olarak ölçülebilen bir 

değer olsaydı ve her iki firma tarafından da kullanılsaydı, her iki firma da aynı 

miktarda teklif yapmıĢ olurdu. Fakat farklı vizyona sahip iĢletme sahipleri kendi 

Ģirketlerinde mevcut olduğuna inandıkları kabiliyetler ile kaynaklar gibi unsurlara ve 
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marka satın alındıktan sonra marka denkliğine ve Ģirkete nasıl bir Ģekilde değer 

kazandırılabileceğine bağlı olarak farklı fiyatlar biçebilir. 

Marka değeri genel olarak tüketicilerle direkt olarak bağlantılı değildir. Örnek 

vermek gerekirse, tüketici bazlı marka denkliğine ek olarak, marka değeri marka 

karlılığından, markanın kapsamından, patent ve ticari markadan etkilenebilir. Bu 

nedenden dolayı, marka değeri ve marka denkliği kavramları birbiriyle ilgilidir. 

Fakat marka değeri marka denkliğini ve diğer parçaları kapsadığından, bu iki 

kavramın birbirine çok yakın iki fikir olması beklenemez (Raggio, 2006: 26). 

Kavramsal amaçlar için, marka denkliği bir markanın tüketici için ne anlama 

geldiğini, marka değeri ise bir markanın ait olduğu Ģirket için ne anlam ifade ettiğini 

temsil eder. Bu sebeple, her iki kavram sadece farklı anlam ifade etmez, iki kavram 

da aynı zamanda benzersiz bir bakıĢ açısına sahiptir. Daha önce de değinildiği gibi 

Raggio (2006: 26) da benzer olarak marka değerini Ģirkete özgü olarak 

kavramsallaĢtırmıĢtır ve tüketici bazlı konseptler olan kullanım değeri ve değer 

önerisi ile aynı anlamda olmadığını belirtmiĢtir. Bu sebeple tüketici bazlı kavramlar, 

Ģirketin marka değerinin Ģirket perspektifi ile uyumlu değildir.  

Tablo 1.4. Marka Değeri ve Marka Denkliğinin KarĢılaĢtırılması 

1 
Marka değeri ve marka denkliği farklı kavramlardır. Marka değeri daha kapsamlı bir kavram 

olup marka denkliğini de içermektedir. 

2 
Marka değeri bir markanın Ģirket için ne ifade ettiği anlamına gelir. Marka denkliği ise 

markanın tüketici için ne anlam ifade ettiğidir. 

3 
Marka denkliği markanın sahibinden bağımsız olarak varlığını sürdürür ve tarafsız olarak 

ölçülmelidir. 

4 Marka değeri bir markanın Ģirketin mali görünümünün üzerindeki toplam etkisidir. 

5 
Marka değeri sübjektiftir; değer biçmeyi kimin yaptığına bağlı olarak ve Ģirketin kabiliyet ve 

kaynaklarına göre değiĢmektedir. 

6 
Marka denkliğindeki herhangi bir değiĢiklik marka denkliğini etkilemeli, fakat marka değeri 

marka denkliğinin herhangi bir etkisi olmadan değiĢebilir. 

7 
Herhangi bir markanın marka denkliği sıfır olduğu taktirde bile marka ait olduğu Ģirkete 

değer katar. 

8 
Marka denkliğinin tüketici seviyesinde finansal etkisi, tüketicinin ödemeye istekli olduğu 

miktar olarak ölçülmelidir. 

 

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers‟ Relationships With Brands and 

The Implications For Brand Equity.YayınlanmamıĢ Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Üniversitesi.  
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1.3. Marka Topluluğu 

Marka topluluğu bir markaya bağlılığı olan ve o markayı üründen bağımsız 

olarak düzenli olarak kullanan veya satın alan bireylerden oluĢan topluluğa denir. 

Kendisiyle arasında bağ olduğunu hissettiği markanın topluluğuna dahil olan 

tüketici, marka topluluğuna has olan ortak değerler, kültür ve genel algıyla ilgili pek 

çok özelliğe sahiptir. Alt bölümlerde marka topluluğuyla iliĢkili konulara yer 

verilmiĢtir. 

1.3.1. Marka Topluluğu Kavramı ve Özellikleri 

Önceki bölümlerde belirtildiği gibi marka, ürünü kapsamakta olup tüketicinin 

marka seçimleri, tüketicinin markadan gelen değerleri, kendine ve baĢkalarına olan 

ifadesi olmaktadır. Bu kendine ve baĢkalarına olan ifade seçiminde (yani marka 

seçiminde) tüketici aslında “marka topluluğu” diye anılan soyut bir topluluğun da 

parçası haline gelmektedir.  

Cova ve Pace‟in (2006: 1088-1089) geniĢ bir literatür taraması sonucunda 

ortaya çıkan araĢtırmada literatürde marka toplulukları üzerine eğilen birbirinden 

farklı üç yaklaĢımın olduğu aktarılmaktadır (Bkz. Tablo 1.5).  

Bunlardan ilki Muniz ve O‟Guinn‟in (2001) baĢını çektiği ve genelde Fransız 

literatürünün öncülük ettiği akımdır. Bu akımın amacı birbirine yakın üç unsur olan 

“marka topluluğu”, “tüketim alt kültürleri” ve “tüketici grupları” (consumer tribes) 

ayırımını yaparak bu alandaki oyuncuları belirlemeye çalıĢmıĢtır. Bu ayrım kesin 

hatlarla birbirinden ayrılmamakla birlikte, bu ayrımlar konusunda da nihai bir fikir 

birliği yaratılmamıĢtır. Nitekim bu akımın Anglo-Amerikan cephesi yazarları, bu 

unsurları kullanma konusunda oldukça esnek davranmakta, yaptıkları çalıĢmalarda 

topluluktan tüketici gruplarına, gruplardan mikro-kültür ve hatta alt kültürlere kadar 

oldukça geniĢ bir terminoloji kullanmaktadır. 
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Tablo 1.5. Marka Topluluğu Hakkında Üç Farklı YaklaĢım 

No Yazar Özellik/YaklaĢım 

1 

Muniz and O‟Guinn (2001) 

Cova (2003) 

Solomon (2003) 

Thompson ve Torester (2002) 

Marka Topluluğu 

Tüketim Alt Kültürleri 

Tüketici Grupları (Tribe) 

2 

Algesheimer vd. (2005) 

McAlexander vd. (2003) 

Rosenbaum vd. (2005) 

Markanın uydusunda yatan topluluğun  veya grubun yarattığı 

durumların etkisi. 

Topluluğun aidiyet duygusunun marka sadakatine etkisini 

ölçmek. 

3 

McAlexander vd. (2002) 

Cova ve Cova (2002) 

Solomon (2003) 

Yöneticiler marka topluluklarını yaratır veya bir markadan 

etkilenmiĢ tüketici gruplarını etkilemeye çalıĢır. 

 

Kaynak: Cova, B. ve Pace, S. (2006). Brand Community of Convenience Products: New Forms of 

Customer Empowerment - the case „my Nutella The Community.  European Journal of Marketing, 40, 

(9/10), 1087-1105. 

Bu grubun baĢını çeken ve literatürde oldukça çok sayıda akademik 

çalıĢmada referans gösterilmiĢ olan Muniz ve O‟Guinn‟in marka topluluğu tanımı Ģu 

Ģekildedir: “Bir marka topluluğu özelleşmiş, coğrafik bir sınırı olmayan, bir 

markanın hayranlarının oluşturduğu sosyal ilişkilere dayanan topluluktur.” 

ÖzelleĢmiĢ olmasının nedeni, merkezinde markalanmıĢ bir ürünün veya hizmetin 

olmasıdır. Normal topluluklarda olduğu gibi ortak bilinç, ritüeller ve gelenekler ve 

ahlaki sorumluluk öğelerini içinde barındırdığı gibi normal bir topluluktan farkı 

(özelleĢmiĢ olma özelliği), ticari değer ve inançlar sisteminin üzerine oturmuĢ 

olmasıdır. Bu nedenle marka topluluğu, markanın daha büyük sosyal yapısının 

içindedir ve markanın devamlılığı ve mirası için onun önemli bir rolü bulunmaktadır 

(Muniz ve O‟Guinn, 2001: 412). Dolayısıyla marka toplulukları daha büyük 

toplulukların (veya toplumların) meĢru formlarıdır; fakat sözü geçen bu toplulukların 

belli bir çizgisi ve zaman periyodu bulunmamaktadır. Çoğunlukla markaların 

etrafında oluĢan bu topluluklar, güçlü bir imaja, zengin ve uzun bir tarihe ve 

rekabetçi yapıya sahiptir (Muniz ve O‟Guinn, 2001: 415). 

Muniz ve O‟Guinn (2001) ileri sürdükleri bu marka topluluğu tanımının 

üzerine marka topluluklarının kendilerine has üç özelliğini (birliktelik, ritüeller ve 

gelenekler ve ahlaki sorumluluk) de aktarmıĢtır: 

 Birliktelik (Consciousness of Kind): Bir gruba aidiyet hissi; topluluk 

üyeleri kendilerini markaya yakın hissetmekte, bundan da önemlisi ise diğer üyelere 

karĢı daha güçlü bir bağ hissetmektedir. Üyeler birbiriyle hiçbir zaman buluĢmamıĢ 

olsalar dâhi topluluk bilinci ve kolektif birliktelik ile diğer üyelere kendilerini yakın 
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hissederler (Muniz ve O‟Guinn, 2001: 418). Öte yandan genel olarak topluluk, 

üyelerine bu birliktelik konusunda baskı kurarken, aynı zamanda markaya da sadık 

kalmaları konusunda baskı yapar (Muniz ve O‟Guinn, 2001: 427). Bu da markaya 

olan değeri ister istemez arttırmaktadır. 

 Ritüeller ve Gelenekler: Marka topluluklarının ikinci özelliği/belirleyicisi 

topluluktaki üyelerin ortak ritüel ve gelenekleridir. Ritüel ve gelenekler, topluluğun 

anlamını ortaya çıkaran ve topluluk üyeleri arasında yayılan önemli sosyal 

süreçlerdir. Tamamen marka üzerindeki tüketim tecrübesinin merkezinde bulunan 

ritüel ve geleneklerin topluluk kültürünü yaĢatma vasfı bulunmaktadır (Muniz ve 

O‟Guinn, 2001: 421). Örneğin Volkswagen, Vosvos sürücüleri yolda diğer Vosvos 

sürücülerini gördüğünde birbirlerine selam verip selektör yakmaktadır (Alagöz vd., 

2011: 468). Bu rastlantısal bir eylem olmayıp Vosvos marka topluluğunun ortak 

kültürünü yansıtmakta ve üyeler arası “birlikteliğe” iĢaret etmektedir. Bunun dıĢında 

markanın tarihi, topluluk üyelerinin kullandıkları marka hakkında paylaĢtıkları 

hikâyeler, eski logoların kullanılması ve benzeri faktörlerin hepsi ritüel ve 

geleneklere olduğu gibi yine birlikteliğe, marka topluluğuna ve dolayısıyla markaya 

ve marka değerine katkıda bulunur.  

 Ahlaki Sorumluluk: Üyelerin topluluk veya üyeler için yapmak zorunda 

hissettikleri veya doğal yoldan sarf ettikleri emektir. Ahlaki sorumluluk,  

a. Yeni üye katma ve elde bulunan üyeleri elde tutma,  

b. Marka kullanımında diğer üyelere yardım etme Ģeklinde iki unsurdan 

meydana gelerek yine birlikteliğe katkıda bulunur.  

Topluluğun ayakta durabilmesi için birinci unsur kaçınılmazdır. Üyeler 

arasında resmi olarak bir anlaĢma olmasa da her üyenin bulunduğu marka 

topluluğuna üye kazandırma eğilimi bulunmaktadır. Topluluğu ayakta tutan diğer bir 

unsur ise üyelerin birbirine marka konusu hakkında yardımda bulunmalarıdır. Bu, 

ürünle (markayla) problem yaĢayan bir üyenin ürününü tamir etmek veya problemin 

çözümü için ön ayak olmak Ģeklinde kendini gösterebilir. Hem sanal hem de gerçek 

hayatta bu tip örnekler karĢımıza çıkmaktadır (Muniz ve O‟Guinn, 2001: 424-425).  

Örneğin internetteki Samsung veya Apple forumlarında bu iki Ģirketin Galaxy 

veya iPhone modelleri hakkındaki bilgi paylaĢımı ve sorunlara çözüm bulma 

konularına büyük ilgi olmaktadır. Bu forumlara giren ve diğerlerine yardım eden 

üyeler -bazı maaĢla çalıĢan adminler hariç- genelde bu yardımlarını maddi çıkar 

gözetmeksizin yapmaktadır. Gerçek hayatta yine Vosvos örneğinden yola çıkarak, 
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yolda Vosvos‟uyla yardım bekleyen birine yoldan geçen baĢka bir Vosvos sürücüsü 

karĢılık beklemeksizin yardım edebilmektedir (Alagöz vd., 2011: 468-469). Bu 

yüzden ahlaki sorumluluk unsuru da yine birlikteliği ve dolayısıyla marka 

topluluğunu güçlendiren bir etken olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Tablo 1.5‟te ikinci grupta yer alan yazarlar ise ilk gruptakilere paralel olarak 

marka topluluğu veya tüketici grubunun markanın uydusu olarak koĢullandığını 

savunur ve grubun yarattığı durumların etkisini inceler. Örneğin bu grubun baĢını 

çeken yazarlardan olan Algesheimer vd. (2005: 21). marka topluluğunun önemli 

unsuru olan “topluluk bağlantısının” grup üyeleriyle etkileĢim ve iĢbirliği yaratan iç 

motivasyon olarak tanımlanan pozitif etkileri temsil ettiğini savunur. Pozitif 

etkilerden en öne çıkardıkları ise sadakattir. Tüketicilerin markanın çevresindeki 

unsurlar olarak ele alındığı modelde müĢteri-marka iliĢkisinin kalitesi; marka 

topluluğu kimliği ve marka sadakati olmak üzere topluluğun tavsiye davranıĢı, 

katılım davranıĢı ve satın alma davranıĢı gibi pek çok unsuru etkilemektedir. 

 

Ġkinci gruptaki araĢtırmacıların nihai amacı, topluluğun aidiyet duygusunun 

marka sadakatine olan gerçek etkisini ölçmektir (Cova ve Pace, 2006: 1088-1089). 

McAlexander vd. (2003: 7) bu çerçevede marka topluluğu bağlantısı ile sadakat ve 

tatmin düzeyi arasındaki üçlü iliĢkiye bakmıĢtır ve sonuç olarak topluluğa bağlılığın 

hem tatmin hem de sadakat düzeyini artırdığını; daha da önemlisi, sadakati daha çok 

etkilediğini gözlemlemiĢtir4.  

Rosenbaum vd. (2005) ise marka topluluklarının indirimler, müĢteri 

kulüplerine eriĢim, tüketici dergileri ve özel fırsatlar gibi faydalandığı Ģirketlerin 

sadakat programlarına yoğunlaĢmıĢtır. Komünal olan (içinde birliktelik olan) ve 

komünal olmayan (Ģirketin müĢteriye ekonomik fırsatlar tanıdığı) olarak ikiye 

ayırdığı sadakat programlarından komünal olanın markaya olan sadakat seviyesini 

diğerine göre daha fazla etkilediğini göstermiĢlerdir. 

McAlexander vd. de (2002) yayınladığı makalenin sonucunda, bazı 

araĢtırmacıların marka yöneticilerine marka topluluğu yaratmalarını veya bir 

markaya karĢı coĢku ve heyecan besleyen bireylerden oluĢan grupların varlığından 

faydalanmaları gerektiğini önermektedir. Yönetimsel bakıĢ açısından bakıldığı 

                                                             
4
 Sadakat ve tatmin düzeyi ileri bölümlerde daha detaylı incelenecektir. 
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zaman, iĢletmelerin marka topluluklarının artan popülaritesiyle karĢı karĢıya kaldığı 

görülmektedir, böylece hem tüketiciler tarafından oluĢturulan marka topluluklarının 

yönetimi hem de iĢletme tarafından yönetilen marka toplulukları iĢletmeler açısından 

daha  önemli hale gelmiĢtir (Woisetschläger vd., 2008: 240). 

1.3.2. Marka Topluluklarının Dinamik Yapısı 

Marka toplulukları ve tüketim gruplarıyla ilgili olarak yapılan çalıĢmalar 

göstermiĢtir ki marka topluluklarını ve tüketim gruplarını birbirinden farklı kılan 

yönler vardır. Bunlardan ilki coğrafik toplanmadır (McAlexander vd., 2002: 39). 

Muniz ve O‟Guinn (2001) marka topluluklarını özelleĢmiĢ, coğrafik bir sınırı 

olmayan ve bir markanın hayranlarının oluĢturduğu sosyal iliĢkilere dayanan 

topluluk Ģeklinde tanımlamıĢ olmasına rağmen marka toplulukları belli bir 

coğrafyada yoğunlaĢmıĢ veya dağılmıĢ olabilir. Hatta marka toplulukları herhangi bir 

coğrafi sınır barındırmayan ve dünyanın herhangi bir noktasından bağlanılabilen 

internet ortamında dahi herhangi bir yüz yüze etkileĢim olmaksızın oluĢturulabilir 

(Muniz ve O‟Guinn, 2001: 415). 

Burada önemli olan nokta normal bir Ģekilde coğrafya üzerinde dağılmıĢ bir 

marka topluluğunun geçici olarak belli bir noktada toplanmaya (Örn. marka 

festivalleri) karĢı üyelerinin tepkisinin ne olacağını belirleyebilmektir. Devasagayam 

ve Buff da (2008) aynı Ģekilde, coğrafik olarak kısıtlanmıĢ bir marka topluluğunun 

coğrafik sınırları ortadan kaldıran günümüz teknolojik geliĢmeleri sayesinde faaliyet 

göstermesinin anlamsız olacağından ve toplulukların hem fiziksel hem de sanal 

ortamda var olabileceğini belirtmiĢtir. 

Coğrafik toplanmayla iliĢkili olan fakat bağımlı olmayan diğer bir yön ise 

marka topluluklarının sosyal bağlamıdır. Marka topluluklarının üyeleri arasındaki 

etkileĢimler sosyal bağlamda zengin olabilir veya üyeler bundan mahrum durumda 

kalabilir. Üyeler arasındaki iletiĢim; 

 Yüz yüze,  

 Elektronik cihazlar veya, 

 Kurumsal kitle iletiĢim araçları aracılığıyla gerçekleĢebilir.  

Topluluk üyeleri iletiĢim araçlarının etkinliğine bağlı olarak birbirleri 

hakkında pek çok bilgiye sahip olabilir veya tam tersi bir durum gerçekleĢebilir. 
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 Akademisyen ve pazarlamacıların ilgisini çeken diğer bir konu ise marka 

topluluklarının geçiciliğidir (temporality). Marka topluluklarının bazıları sabit, 

istikrarlı ve uzun ömürlü olurken bazıları geçici veya periyodik olarak 

oluĢturulmaktadır. Pazarlamacılar açısından bakıldığında, güçlü ve istikrarlı bir 

marka topluluğu Ģirket için önemli bir varlık olarak değerlendirilir, çünkü bir marka 

topluluğunun uzun ömürlü olması iĢletmenin faaliyetlerini sürdürdüğü pazarın uzun 

vadeli, istikrarlı ve kazançlı olduğunu gösterir (McAlexander vd., 2002: 39-40). 

 

1.3.3. Marka Topluluğunun OluĢumu 

 Marka toplulukları daha önce de belirtildiği gibi markanın geniĢ sosyal yapısı 

içerisinde en önemli yapı taĢlarından biri olmakla birlikte, topluluğa bırakılacak 

marka mirası için hayati bir rol üstlenmektedir. Günümüz rekabetinin çok yüksek 

seviyelerde olduğu bir ortamda pazarlamacılar marka toplulukları yaratmanın yeni 

müĢteriler çekmek ve Ģirketin hali hazırdaki müĢterilerini muhafaza etmek için etkili 

ve düĢük maliyetli bir yol olduğu konusunda fikir birliğine varmıĢlardır 

(Algesheimer vd., 2005).  

Bagozzi ve Dholakia (2006: 45) ise marka toplulukları oluĢturmanın etkili bir 

pazarlama faaliyeti olarak görülmesinin sebeplerini iki Ģekilde açıklamıĢtır. 

Bunlardan ilkinde marka topluluklarının geleneksel pazarlama 

yaklaĢımlarından kaynaklanan problemlere tabi olmadığını belirtmiĢtir. Buna karĢın 

marka topluluklarının tüketicinin markaya olan sadakatini topluluğun diğer üyelerine 

karĢı ifade ettiği ve sadakatin artmasına sebep olan buluĢma yeri olduğunu 

belirtmiĢtir.  

Ġkinci olarak ise marka toplulukları giderek popüler hale gelen „tüketici 

yetkilendirmesi‟ (consumer empowerment) ile müĢterileri Ģirketin birer ortağı olarak 

görüp, kayda değer derecedeki bilgi toplama ve karar verme mekanizmalarını 

müĢterilere bırakmaktadır (Cova ve Pace, 2006: 1090). 

Marka topluluklarına karĢı yöneltilen ilginin altında yatan sebeplerin en can 

alıcıları tüketiciye iletilecek bilginin çok hızlı bir Ģekilde yayılması, markayla ilgili 

yeni özelliklerin tüketiciler tarafından değerlendirilmesi ve marka bağlılığı yüksek 

bir tüketici grubu ile sıkı bağlar kurulması olarak verilebilir (Sukoco ve Wann-Yih, 

2008). Özellikle McAlexander vd.‟nin (2002) tüketici merkezli marka topluluğu 
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modelinde de belirttiği gibi tüketicilerin marka festivallerinde veya belirli bir alanda 

toplanmaları, marka kullanıcıları ile modelin diğer unsurları arasındaki iliĢkinin 

geliĢimine ön ayak olur ve marka topluluklarının oluĢumuna ve sürdürülmesine 

kolaylık sağlar (O‟Donnell ve Brown, 2012). 

 Muniz ve O‟Guinn (2001:415) marka topluluklarının rekabeti yüksek 

derecede tehdit eden markaların etrafında toplandıklarını belirtmiĢtir. Buna ek olarak 

Cova ve Pace (2006) marka topluluklarının aynı zamanda pazara hükmeden markalar 

etrafında da oluĢturulabildiklerini belirtmiĢtir. O‟Sullivan vd. (2011: 892) ise marka 

topluluğunun en ilgi uyandırıcı yönlerinden birinin marka topluluklarının oluĢumu 

olduğunu belirtmiĢ ve marka topluluklarının çoğunlukla iĢletmelerin katkısı olmadan 

tüketiciler tarafından kurulduklarını belirtmiĢtir. Toplulukların kurulma amacının ise 

tüketicilerin ve markanın diğer bağımlılarının belirli bir alanda birbirleriyle 

etkileĢimde bulunmak istemeleri Ģeklinde açıklamıĢtır 

Günümüz marka topluluklarında pazarlamacıların, yönetiminden sorumlu 

oldukları markalar için marka toplulukları oluĢturup yönettikleri görülmektedir. Bu 

tür topluluklar tüketiciler tarafından bir tür sponsorluk faaliyeti olarak görülmekte ve 

kurumsal imajı güçlendirerek dolaylı yoldan satıĢ gelirlerini artırması amacıyla 

kurulmaktadır. Benzer olarak, tüketiciler iĢletmeler tarafından kurulan topluluklarla 

karĢılaĢtıkları zaman pazarlamacıların toplulukları kendi çıkarları için kullandıklarını 

düĢünebilmektedirler. Buna karĢın, tüketiciler tarafından kullanılan topluluklarda 

üyelerin herhangi bir maddi kazanç gözetmeksizin birbirleriyle ürünler ve markalar 

hakkında bilgi paylaĢımı yaptıkları beklenmektedir. Bu bağlamda tüketiciler 

tarafından kurulmuĢ toplulukların tüketicilerin topluluklara bağlanma niyetlerini 

olumlu bir Ģekilde etkileyeceği tahmin edilmektedir (Doohwang vd., 2011: 60). Buna 

ek olarak, McAlexander vd. (2002) tüketiciler tarafından kurulan marka 

topluluklarına yapılan iĢletme katkısının ve yatırımının bir sonucu olarak marka 

topluluğunun üye sayısının hızlı bir Ģekilde artabileceğini belirtmiĢtir.  

Marka topluluğunun hızlı bir Ģekilde büyümesini sağlayabilmek amacıyla 

iĢletmeler topluluk üyeleri arasındaki etkileĢimi teĢvik etmeli ve onlara ihtiyaçlarını 

gidermeleri için ortak kullanabilecekleri bir alan sağlamalıdır. Buna örnek olarak, 

Jeep markası “brand fest” organizasyonları düzenlemiĢ ve dolayısıyla tüketicilerin 

kendi araçlarıyla eĢsiz bir tecrübeye sahip olmalarını ve diğer Jeep markası 

hayranlarıyla etkileĢim içinde bulunma fırsatı vermiĢtir. Benzer olarak, Harley 
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Davidson yeni motosiklet almıĢ her bir müĢterisine marka topluluğunun üye sayısını 

artırmak amacıyla Harley Sahipleri Grubuna (HOG) üye olmaları amacıyla bedava 

üyelik teklif etmektedir. Buna ek olarak, marka topluluğu yaratmak isteyen 

iĢletmelerin tüketicilerin marka topluluklarında bulmak istedikleri değerleri 

anlamaları gerekmektedir (Devasagayam ve Buff, 2008: 20). ĠĢletme açısından 

bakıldığı zaman ise marka topluluklarının ister tüketiciler tarafından kurulmuĢ olsun, 

ister iĢletme tarafından ürün satıĢ miktarını artırmak için etkili bir pazarlama yöntemi 

olduğunu saptamıĢtır (Adjei vd., 2010: 634)  

 

1.3.4. Marka Topluluğu Modelleri 

GeniĢ bir literatür taraması sonucu çeĢitli marka topluluğu modellerine 

rastlanmıĢtır. Marka topluluklarında tüketici için asıl önemli olan nokta, tüketicinin 

marka ile kuracağı kuvvetli bağdır. Bu sebeple marka topluluklarının ilk amacı 

tüketicinin marka ile güçlü bir iliĢki oluĢturmasını ve dolayısıyla müĢterinin markaya 

uzun dönemli yatırım yapmasını sağlamaktadır.  

Bunların yanında, müĢteri ve marka arasında kurulan güçlü bağ tüketiciler 

arasındaki ağızdan ağıza iletiĢimi, tüketicinin markaya olan sadakatini ve iĢletmenin 

ürünleri için güçlü bir pazar oluĢturmasına yardımcı olur (Alagöz vd., 2011: 467).  

Geleneksel modeldeki (Bkz. ġekil 1.9) tüketici-marka iliĢkileri markayı 

oluĢturan değerlerin tüketiciye aktarılmasıyla biçimlenir. Bu değerler tüketiciye 

duygusal algılar (Örn. markanın verdiği imaj algısı) ve rasyonel algılar (somut 

faydalar) olmak üzere iki Ģekilde iletilir (Kilambi vd., 2013:46). 

 

 

ġekil 1.9 Marka Topluluğu Geleneksel Modeli 

Kaynak: Demir, O.F. (2008). MüĢteri Sosyalizasyonunda Marka Toplulukları: Harley Sahipleri 

Türkiye Grubu Örneği. Ġstanbul Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Dergisi, 32, (1), 115-128. 

Geleneksel modelde tüketici-marka-tüketici iliĢkisi doğrudan ve açık bir 

Ģekilde dile getirilmesine rağmen, tüketici-tüketici iliĢkisi basit bir Ģekilde iĢlenmiĢ 

ve topluluk ve üyelerinin mesajları ve algıları üzerinde durulmamıĢtır.  

Tüketici Marka 
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Diğer bir deyiĢle, marka topluluğunun geleneksel modelinde marka topluluğu 

oluĢumunun süreci üzerine detaylı bir çalıĢmaya girilmemiĢtir (Kilambi vd., 

2013:46). Bu modeli geliĢtirmek için geçmiĢte yapılan çalıĢmalarda marka topluluğu 

kavramı zenginleĢtirilmiĢ ve yeni modeller ortaya çıkarılmıĢtır. Muniz ve O‟Guinn 

(2001) tüketici-marka-tüketici iliĢkisi ve marka topluluğu için önemli olan 

karakteristik özellikler üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. 

 Muniz ve O‟Guinn (2001) geleneksel modelde basit olarak yer alan marka-

müĢteri iliĢkisini geliĢtirerek tüketici-marka-tüketici iliĢkisini tasavvur etmiĢtir. 

Bunlardan en basit olanı tüketici-marka-tüketici arasındaki üçlü iliĢkiyi gösteren ve 

literatürde marka topluluğu üçgeni olarak geçen modeldir. ġekil 1.10‟da görüldüğü 

üzere, marka topluluğu iki bireyin bir markayla olan tüketici bağını ve bu bireylerin 

birbirleriyle olan iliĢkisini göstermektedir. 

 

 

 

 

 

ġekil 1.10 Marka Topluluğu Üçgeni 

Kaynak: Kilambi, A., Laroche, M. ve Richard, M. (2013). Constitutive Marketing Towards 

Understanding Brand Community Formation. International Journal of Advertising, 32, (1), 45-64. 

Marka topluluklarında tüketici için asıl önemli olan nokta, tüketicinin marka 

ile kuracağı kuvvetli bağdır. Bu sebeple marka topluluklarının ilk amacı tüketicinin 

marka ile güçlü bir iliĢki oluĢturmasını ve dolayısıyla müĢterinin markaya uzun 

dönemli yatırım yapmasını sağlamaktadır. Bunların yanında, müĢteri ve marka 

arasında kurulan güçlü bağ tüketiciler arasındaki ağızdan ağıza iletiĢimi, tüketicinin 

markaya olan sadakatini ve iĢletmenin ürünleri için güçlü bir pazar oluĢturmasına 

yardımcı olur (Alagöz vd., 2011: 467).  

McAlexander vd. (2002: 40) ise sundukları tüketici merkezli modelde (Bkz. 

ġekil 1.11), pazarlamacıların paylaĢılmıĢ tüketici tecrübelerinden faydalanarak ve 

marka topluluklarının dinamik karakteristiklerini harekete geçirerek marka 

topluluklarını güçlendirebileceklerini belirtmiĢtir.  

Tüketici Tüketici 

Marka 
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ġekil 1.11 Tüketici Merkezli Marka Topluluğu Modeli 

Kaynak: McAlexander, J.H., Schouten, J.W.ve Koenig H.F. (2002).Building Brand Community. 

Journal of Marketing, 66, 38-54. 

McAlexander vd. (2002) çalıĢmalarında markalı bir ürünü satın alan 

tüketicilerin diğer tüketicilerle bir yardımlaĢma içerisinde olduğunu ve bunun da 

marka odaklı kiĢiler arası güçlü bağların oluĢumuna sebep olduğunu belirtmiĢtir. Bu 

tür iliĢkiler müĢterinin markayı tüketim miktarını artırabileceği gibi uzun vadede 

tüketicinin markaya yapacağı yatırımı da etkiler. ĠĢletmenin tüketiciler arasındaki 

sosyal etkileĢimi kolaylaĢtırmasından kaynaklı olarak da Ģirketin sahip olduğu 

müĢteri tabanı Ģirkete karĢı artan bir minnet duygusu besler ve kendini sosyal bir 

topluluğun önemli bir parçası olarak görür. Buna karĢın tüketicilerin değer verdiği 

kiĢilerarası iliĢki kaybolduğu veya değiĢtiği zaman marka toplulukları tüketici için 

çıkıĢ noktası olarak görülür. Tüketici-tüketici iliĢkisinin yanı sıra pazarlamacılar ile 

müĢteriler arasındaki pozitif iliĢkide çıkıĢ bariyerleri oluĢturabilir (McAlexander vd., 

2002: 50). 

Algesheimer vd. (2005: 30) ise marka topluluklarının sosyal tesirlerinin 

bireyler üzerinde yol açtığı olumlu veya olumsuz sonuçlarını ve marka bilgisinin ve 

topluluğun büyüklüğünün bu sonuçlar üzerindeki ılımlaĢtırıcı etkilerini göstermiĢtir. 

Algesheimer vd. çalıĢmalarında marka toplulukları oluĢturulduğu zaman tüketiciler 

arasındaki etkileĢimleri baĢlatmanın, yönetmenin ve kontrol etmenin önemini 

örneklerle ortaya koymuĢtur. Özetle, marka toplulukları sürekli olarak geliĢen 

dinamik bir kavramdır. Marka toplulukları üzerine yapılan çalıĢmalarda marka 

topluluğu kavramı üzerine zengin ve kapsamlı araĢtırmalar yapılmıĢ ve bunun 

sonucunda marka topluluğu kavramı sağlam bir zemine oturtulmuĢtur. Fakat marka 

topluluklarının öncelikli olarak marka üzerinden performans bazlı olarak 

Pazarlamacı 

Ürün 

Tüketici 

Odaktaki 

Tüketici 

Marka 
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incelenmesi, marka topluluklarının oluĢturulması ve geliĢimi aĢamaları hakkında 

kısıtlı bilgi oluĢumuna yol açmıĢtır. Kilambi vd. (2013: 47) ise yaptıkları çalıĢmada 

diğer akademisyenlerden farklı olarak marka topluluğu oluĢumunun aĢamaları için 

kavramsal bir çerçeve kurmayı hedeflemiĢtir. ÇalıĢmanın asıl amacı ise marka 

topluluklarının kalıcı hale gelmesinde reklam faaliyetlerinin etkisini belirlemektir. 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.12 GeniĢletilmiĢ Marka Topluluğu Modeli 

Kaynak: Kilambi, A. Laroche, M. ve Richard, M. (2013). Constitutive Marketing Towards 

Understanding Brand Community Formation. International Journal of Advertising, 32, (1), 45-64. 

 

Kilambi vd.‟nin geliĢtirdiği marka topluluğu modelinde (Bkz. ġekil 1.12) 

marka topluluğunu yaratmanın ve ona yön vermenin ilk adımı markanın kendisi için 

güçlü bir karakter oluĢturulmasından geçmektedir. Daha sonraki aĢamada iĢletmeler 

markayı tanımlamak amacıyla iletilen mesajı (reklam) ve sloganları benimseyen 

bireyi (birinci kiĢi) ve o bireyin hedef kitlesini (ikinci kiĢi) yaratır. ĠĢletmeler 

tüketiciye iletilecek mesajda markayla özdeĢleĢmeyi, markanın tanınmasını ve 

güçlenmesini sağlayacak bilgilere yer vermek zorundadır. Bir sonraki aĢamada ise 

bir konsept haline gelen marka ve markaya ait karakteristik özellikler tüketiciye 

iĢletmenin reklam faaliyetleri aracılığıyla iletilir (Kilambi vd., 2013: 50).  

1.3.5. Marka Topluluğu ile Tüketici Arasındaki ĠliĢki 

Günümüz dünyasında herhangi bir ürünü almadan önce titiz davranan 

tüketiciler, kendi kiĢiliklerini yansıtan markaları beğenirler. Bunun en önemli sebebi 

de tüketiciler kendilerini dıĢ dünyaya tanıtırlarken kullandıkları ürünlerin 

imajlarından faydalanmak istemeleridir. Bir markanın tüketiciler tarafından onay 
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görmesi veya takdir edilmesi çok zor olmasına rağmen bazı markaların sahip 

oldukları hayran kitleleri mevcuttur. Marka hayranlarıyla iletiĢim kurmanın en iyi 

yolu da bir marka topluluğu yaratmaktan geçer (Alagöz vd., 2011: 467). Marka 

toplulukları diğer topluluk türleri gibi ortak bir bilinçe sahiptir. Topluluk üyeleri 

kendilerini toplulukla özdeĢleĢtirir ve kendilerini topluluğun bir parçası olarak 

görürler. Bu da topluluk üyelerine sosyal bir kimlik kazandırır. 

Marka topluluğunun herhangi bir üyesinin marka topluluğu ile özdeĢleĢmiĢ 

olması (IwC)5, marka topluluğunun en temel karakteristiği olarak görülmektedir. Bu 

da literatürde bir gruba bağlı olmanın verdiği his ile o bireyin o grupla özdeĢlemiĢ 

olmasının sonucu olarak tanımlanmıĢtır (Bhattacharya vd., 1995: 47). Algesheimer 

vd. (2005: 21) oluĢturdukları modelde marka topluluğuyla özdeĢleĢmeyi, tüketicinin 

topluluk ile olan iliĢkisinin gücü olarak betimlemiĢtir. Markayla olan özdeĢleĢmeyi 

ise tüketicinin marka ile olan iliĢkisinin etkilediği ve tüketicinin marka topluluğuna 

olan bağlılığını artırdığını veya normatif topluluk baskısına yol açtığını belirtmiĢtir. 

Bergami ve Bagozzi (2000: 560) bir toplulukla özdeĢleĢmenin iki bileĢene 

sahip olduğunu belirtmiĢtir. Bu bileĢenler sırasıyla Ģunlardır: 

 BiliĢsel bileĢen 

 Duygusal bileĢen 

BiliĢsel bileĢen bir tüketicinin bir topluluğa üye olmasının farkında olması ve 

topluluk üyeleriyle benzer algılara sahip olmasıdır. Benzer olarak Algesheimer 

vd.‟ne göre (2005: 20) biliĢsel bileĢen; topluluk üyesinin üyeliğini açık ve kesin bir 

Ģekilde ifade etmesine ve diğer topluluk üyeleriyle ortak olarak algıladığı duyuları ve 

üye olmayanlarla aralarında ki farklılıkları vurgulamasına yol açar.  

Duygusal bileĢen ise tüketicinin bir toplulukla kurmuĢ olduğu duygusal 

bağlılıktır. Bu sebeple tüketici oluĢan duygusal bağlılık sonucu topluluğun 

normlarını, geleneklerini ve ritüellerini kabul eder ve dıĢ dünyaya topluluğun 

tanıtımını yapar.  

Daha önce yapılan kiĢilik bazlı çalıĢmalarda, topluluk üyesinin toplulukla 

olan iliĢkisinin tamamen o bireyin karakterine bağlı olduğu varsayılmıĢtır (Matzler 

vd., 2011: 877). 

                                                             
5
 IwC (Identification with the community) 
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Literatürde büyük beĢli olarak geçen karakteristik özellikler bireyler arasında 

kiĢilik kurgusu oluĢturmaktadır. Bu özellikler sırasıyla: 

 Nevrotiklik 

 DıĢa dönüklük 

 UzlaĢılabilirlik 

 Açıklık 

 Vicdanlılıktır. 

Pazarlama araĢtırmalarında kiĢilik özellikleri biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal 

değiĢkenleri incelemek için çeĢitli çalıĢmalarda uygulanmıĢtır. Matzler vd. (2011: 

877) yukarıda bahsi geçen büyük beĢliden dıĢa dönüklük ve uzlaĢılabilirlik ile bir 

toplulukla özdeĢleĢme arasında bağlantı olması gerektiğini belirtmiĢtir. Matzler vd. 

çalıĢmalarında dıĢa dönüklük ve uzlaĢılabilirliğin topluluk üyesinin marka 

topluluğuyla özdeĢleĢmiĢ olması arasında pozitif bir bağlantı kurmuĢ ve hipotez 

olarak öne sürmüĢtür. GeçmiĢte yapılan çalıĢmalar özdeĢleĢmenin getirdiği çok 

sayıda olumlu sonucu ortaya koymuĢtur. 

McAlexander vd. (2002) çalıĢmalarında Jeep markasının marka festivallerine 

olan katılımın tüketicinin araçlarına ve Jeep markasına olan bağlılığını artırdığını 

belirtmiĢ, Muniz ve O‟Guinn (2001) Macintosh bilgisayar topluluğu üyelerinin 

aralarında bilgisayarlarının fonksiyonel özelliklerini güçlendirme amacıyla bilgi 

paylaĢımında bulunduklarını saptamıĢtır.  

Harley Davidson sahipleri grubu ile ilgili yapılan bir çalıĢmada ise marka 

topluluğuna olan katılımın, marka topluluğu üyelerinin Harley Davidson markasına 

olan yakınlıklarını ve bağlılıklarını arttırdığı gösterilmiĢtir. Aynı Ģekilde Matzler vd. 

(2011: 878-879) çalıĢmalarında marka topluluğuyla özdeĢlemenin markaya olan 

sadakati artırdığını savunmuĢtur. Marka sadakatinin ise markaya olan güvenin bir 

sonucu olduğunu belirtmiĢ ve marka sadakatini bir markaya karĢı olan davranıĢsal 

niyet ve/veya satın alma davranıĢının gerçek biçimi olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. 

Bir marka topluluğuyla özdeĢleĢmenin tüketici açısından olumlu sonuçları 

olduğu kadar olumsuz sonuçları da vardır. Olumsuz sonuçlara bakıldığında ise 

Algesheimer vd. (2005: 21-22) marka topluluğuyla özdeĢleĢmenin, topluluğun ve 

topluluk üyesinin normlarının, değerlerinin ve amaçlarının örtüĢmesi sebebiyle, 

normatif topluluk baskısını düĢürdüğünü öne sürmüĢtür.  
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Burada normatif topluluk baskısı, marka topluluğunun dıĢsal taleplerinin 

tüketici tarafından algılanması olarak tanımlanmıĢtır. Normatif baskının aynı 

zamanda üyelerin topluluğa arkadaĢlarını davet etme, diğer üyelerle etkileĢim kurma 

ve topluluğu dıĢ dünyaya tanıtma gibi eylemleri etkileyebileceği belirtilmiĢtir. Örnek 

olarak ise Saab marka araba kullanıcılarının diğer Saab sahiplerini gördükleri zaman 

selam verme ihtiyacı hissettikleri ve bunu topluluk üyeliğinin belirtisi olarak 

gördükleri verilebilir (Muniz ve O‟Guinn, 2001).  
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Ġkinci Bölüm 

MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR, TATMĠN, 

SADAKAT VE AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM (WOM) 

 

 GeçmiĢte marka topluluklarıyla ilgili olarak yapılan çalıĢmalar marka 

topluluklarının iĢletmeye olan faydalarına ve topluluk üyeleri arasındaki 

etkileĢimlere yoğunlaĢmıĢlardır. Buna karĢın topluluk üyelerinin birbiriyle olan 

etkileĢimleri sonucu elde edecekleri faydalar ve elde edilen bu faydaların sonucunda 

marka performansını belirleyen ve topluluğa katılım sonucu meydana gelen 

değerlerin (sadakat, tatmin, ağızdan ağıza iletiĢim, kendini topluluğa adama vb.) 

varlığı ihmal edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın bu bölümünde marka topluluklarında topluluk etkileĢim 

karakteristiklerine, marka topluluklarında algılanan faydalara ve tatmin, satınalma 

niyeti, sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim gibi kavramlara yer verilecektir.  

 

2.1. Marka Topluluklarındaki EtkileĢim Karakteristikleri 

Marka toplulukları hem iĢletmelere hem de tüketicilere birbirleriyle sıkı 

bağlar kurmaları için yeni yollar sunmaktadır. ĠĢletmeler sadık müĢterileri ile yakın 

iliĢki kurup, üyelerinin marka ile ilgili algılarını etkileyebilmektedir. Bunun yanında 

marka toplulukları iĢletmenin müĢterileri arasında bilginin yayılmasını sağlamakta ve 

müĢterileriden de geri dönüĢüm alınmaktadır. Bu da müĢterilerin ve iĢletmenin 

karĢılıklı olarak marka topluluğunun yarattığı faaliyetlerden faydalar sağlamasına 

sebep olmaktadır (Gummerus vd., 2012: 857). Daha önce yapılan çalıĢmalar 

göstermiĢtir ki topluluk üyelerinin topluluktan sağladığı faydalar, marka 

topluluklarındaki karĢılıklı etkileĢim sonucu ortaya çıkmaktadır. KarĢılıklı etkileĢim, 

topluluk üyelerinin birbirleriyle daha fazla yakınlaĢmasına yardımcı olmaktadır.  

Kuo ve Feng (2013: 949) topluluk üyeleri arasında sıkı iliĢkiler 

kurulduğunda, üyelerin satın almaya niyetlendikleri ürünleri sadece ürün 

fonksiyonlarına veya markayla ilgili kiĢisel algılarına dayanarak seçmeyeceklerini 

belirtmiĢtir. Dolayısıyla marka topluluklarındaki etkileĢim, üyelerin markaya olan 

duygusal bağını artırmakla beraber, marka tercihinde de önemli bir role sahiptir. 
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Marka topluluklarındaki etkileĢim karakteristiklerine bakıldığında 

akademisyenlerin benzer görüĢler belirttikleri görülmüĢtür. McAlexander vd. (2002) 

topluluk üyelerinin katıldıkları faaliyetlerde topluluğun diğer üyeleriyle ürün 

kullanımı sonucu elde ettikleri deneyimleri paylaĢtıklarını saptamıĢtır.  

Nambisan (2005) ise ürün destek odaklı tüketici gruplarında en göze çarpan 

etkileĢimin üyeler arasındaki ürünle ilgili bilgi alıĢveriĢi olduğunu belirtmiĢtir.  

Kuo ve Feng (2013: 950) daha önce literatürde yapılan çalıĢmalara 

dayanarak, etkileĢim karakteristiklerinin marka topluluklarında algılanan faydalar 

üzerindeki etkisini inceleyen çalıĢmasında üç ana etkileĢim karakteristiği 

tanımlamıĢtır. Bunlar sırasıyla Ģunlardır: 

 Ürün bilgi paylaĢımı,  

 Topluluk etkileĢimliliği,  

 Topluluğa bağlanma.  

Burada ürün bilgi paylaĢımı topluluk üyelerinin bir ürünle ilgili sahip 

oldukları bilgileri ve deneyimleri paylaĢması ve ürün kullanımından kaynaklanan 

teknik problemlerin tartıĢılmasını içerir.  

Topluluk etkileĢimliliğini ise üyelerin birbirleriyle olan etkileĢim derecesi 

belirler. Eğer topluluk içerisinde etkili paylaĢım ve iletiĢim yolları mevcut ise, marka 

toplulukları yüksek etkileĢimliliğe sahip olur (McAlexander vd., 2002: 43). 

Topluluğa bağlanma ise üyelerin marka topluluğu tarafından düzenlenen 

faaliyetlere katılımı sonucu tüketici zihninde oluĢan olumlu algılar ve geri dönüĢler 

anlamına gelmektedir (Algesheimer vd., 2005: 21). 

Brodie vd. (2013: 106) ise tüketici bağlılığı kavramının spesifik ve etkileĢimli 

tüketici deneyimlerinin merkezinde konumlandığını belirtmiĢtir. 

Heehyoung vd. ise (2008: 64) sanal marka topluluklarındaki karakteristiklerin 

topluluğa bağlanma aracılığıyla marka sadakati üzerindeki etkisini ölçmek için 

yaptığı çalıĢmada dört ana karakteristik tanımlamıĢtır, bunlar sırasıyla; 

 Bilginin kalitesi (quality of information),  

 Sistemin kalitesi (system quality),  

 Tüketiciler arası etkileĢim (interaction),  

 Ödül (reward).  
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Sonuçlara bakıldığında ise sadece üyeler arası etkileĢim ve aktiviteler sonrası 

kazanılan ödüllerin topluluğa bağlanmayı önemli ölçüde etkilediği saptanırken, 

topluluğa bağlanmanın marka sadakatini artırdığı doğrulanmıĢtır. 

Kuo ve Feng‟den (2013) farklı olarak, Wang vd. (2013: 51) Çin‟de 

popülaritesi giderek artan Apple markasının hayranlarının oluĢturduğu topluluk ile 

ilgili yaptığı çalıĢmada tüketici etkileĢimlerini iki boyutta incelemiĢtir. Bu 

karakteristik özellikler sırasıyla;  

 Ürün-içeriği etkileĢimleri,  

 KiĢilerarası etkileĢimlerdir.  

Ürün-içeriği etkileĢimleri ürünün kullanımı, teknolojisi, marka bilgisi ve 

pazar bilgisi ile ilgili olmakla birlikte kiĢilerarası etkileĢimler topluluk üyelerinin 

birbirleriyle olan yüz yüze iletiĢimini ifade eder. Ayrıca, kiĢilerarası etkileĢimler 

sosyal ve topluluk iliĢkilerini kurmak ve geliĢtirmek için olmazsa olmazlardandır 

(Zaglia, 2013: 217). 

Topluluk üyeleri arasındaki sosyal etkileĢimler tüketicilerin markayla olan 

iliĢkilerini ve markaya karĢı olan tutumlarını derinden etkilemektedir (McAlexander 

vd., 2002: 48). Dolayısıyla, markanın tüketiciyle kuracağı iliĢkinin güçlü ve uzun 

ömürlü olmasına yol açar. 

Hye-Shin vd. (2008: 816-817) marka topluluklarının baĢarısını tanımlayan 

ölçüt ve karakteristikleri belirlemek için sosyallik (sociability) ve kullanabilirlik 

(usability) çerçevesini kullanmıĢtır (Bkz. ġekil 2.1).  

 

ġekil 2.1 Sosyallik ve Kullanabilirlik Çerçevesi 

Kaynak: Hye-Shin, K., Jin Yong, P., & Byoungho, H. (2008). Dimensions of online community 

attributes. International Journal Of Retail & Distribution Management, 36(10), 812-830.  

Sosyallik (Sociability)

Topluluğa Katılma Amacı (Purpose)

Topluluk Üyeleri (People)

Prensipler (Policy)

Kullanabilirlik (Usability)

Diyalog ve Sosyal Destek (Dialogue and Social 
Support)

Erişim (Access)
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Topluluktaki sosyalliğin derecesinin belirteçleri için, topluluk üyelerinin 

topluluğa katılma düzeylerini belirleyen katılım amaçlarını, topluluk üyelerinin 

sayısını ve üyeler arasında güven duygusu yaratmak ve kaba davranıĢları caydırmak 

için prensipleri (Örn. DavranıĢ kuralları) kullanmıĢtır.  

Kullanabilirlik çerçevesini ise üyeler arasındaki diyalog ve sosyal destek ve 

eriĢim oluĢturmuĢtur. ÇalıĢmada toplulukların ihtiyaçlarının toplulukların amaç ve 

fonksiyonlarına göre değiĢebileceğini belirtmiĢtir. Örnek olarak, üyeler arasındaki 

etkileĢimin ve desteğin yüksek seviyelerde olduğu topluluklarda sosyallik ölçüsüne 

diğer topluluklara göre daha fazla ihtiyacı olabileceği belirtilmiĢtir. Sosyallik 

açısından sonuçlara bakıldığında topluluk üyelerinin sayısı ve üyelerin topluluğa 

aktif katılım düzeylerinin önemli bir yer tuttuğu görülmektedir. Bunun yanında, 

etkileĢim ve iletiĢimin kalitesi ve topluluk üyelerinin bilgi seviyeleri veya tecrübeleri 

topluluk üyeleri arasındaki etkileĢimin etkinliği açısından önemli olduğu saptanmıĢtır  

(Hye-Shin vd. 2008: 824). 

Marka topluluklarını karakterize eden en önemli unsurlardan biri olan sosyal 

iliĢkilerin tüketici davranıĢlarını, kurum ve organizasyonları nasıl etkilediği son 

dönemlerin en çok incelenen konularından bir tanesi olmuĢtur.  

Muniz ve O‟Guinn (2001) marka topluluklarının kendilerine has olan üç 

özelliği olarak belirttiği birliktelik, ritüeller ve gelenekler ve ahlaki sorumluluk 

kavramlarına ek olarak Zaglia (2013: 218) çalıĢmasında tüketici algılarının özellikle 

de tüketicilerin sosyal kimliğinin tüketicinin marka topluluğuna üyeliğini ve 

katılımını belirlediğini belirtmiĢ ve sosyal kimlik kavramını tüketicilerin 

benliklerinin bir parçası olarak görmüĢtür.  

Aynı zamanda marka topluluklarının üyelerine, o üyenin kiĢisel kimliğinin 

yanında sosyal bir kimlik kazandırdığı ve sosyal açıdan var olma duygusunu 

tattırdığı öne sürülmüĢtür (Ventura, 2012: 198). Dholakia vd. (2004) ise 

çalıĢmalarında marka topluluklarına katılımın sosyal etkilerini iki adet değiĢkenin 

etkilediğini, bunların da grup normları ve sosyal kimlik olduğunu ifade etmiĢtir. 

Sosyal kimliğe bireyin kendisini topluluğun bir üyesi olarak gördüğü zaman sahip 

olunabileceğini belirtmiĢtir. Sosyal kimlik üç parçadan oluĢmaktadır bunlar; biliĢsel 

(cognitive), duygusal (affective) ve değerlendiren (evaluative) bileĢenlerdir (Bergami 

ve Bagozzi, 2000: 560).  
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Grup normları ise topluluk üyesinin sahip olduğu amaç, değer, inanç ve 

geleneklerinin diğer topluluk üyeleriyle paylaĢılmasına adaması Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır (Dholakia vd., 2004: 245). 

 

2.2. Marka Topluluklarında Algılanan Faydalar 

Topluluklarda aktif olarak zaman harcayan insan sayısının son yıllarda hızlı 

bir Ģekilde artması nedeniyle tüketicinin marka topluluklarına olan bağlılığının ve bu 

topluluklardan sağladıkları faydaların araĢtırılması pazarlamacılar için büyük önem 

taĢımaktadır. Çünkü marka toplulukları üyelerinin algılarını, davranıĢlarını hatta 

tüketici sadakatini etkileyebilmektedir. Bunların yanında marka topluluklarının 

üyeleri çok rahat bir Ģekilde topluluğun diğer üyeleriyle tüketici deneyimlerini 

paylaĢıp etkileĢim içinde bulunabilmektedir (Kuo ve Feng, 2013). Bunların 

sonucunda ise topluluk üyeleri, diğer üyelerin marka tercihlerini ve markaya olan 

sadakatlerini etki altına alabilmektedir.  

Günümüzde iĢletmeler çabalarını gittikçe artan bir Ģekilde pazarlama 

hedeflerini gerçekleĢtirmek amacıyla marka toplulukları oluĢturmaya adamıĢtır. 

Fakat birçok giriĢim Ģirketlerin, tüketicilerin bireysel ve sosyal ihtiyaçlarını 

anlayamamasından veya yerine getirememesinden dolayı baĢarısızlığa uğramıĢtır. 

Topluluk üyeleri herhangi bir topluluk için çok önemli bir konumdadır. Bir topluluğa 

sadakatin ve o topluluktaki üyelerin tanınırlığı büyük ölçüde topluluğun üyelerinin 

ihtiyaçlarına cevap verip vermemesine bağlıdır (Brodie vd., 2013).  Tüketici bakıĢ 

açısı dikkate alındığında, tüketicinin bir markaya olan bağlılık durumu, tüketicinin 

ihtiyaçlarının giderilmesi ve davranıĢın kendisinden faydalar sağlaması sonucu 

ortaya çıkabilir (Gummerus vd., 2012: 860).  

BaĢarılı bir marka topluluğu oluĢturmanın kilit noktası da tüketicinin 

ihtiyaçlarını karĢılayacak faydalar sağlamaktan geçmektedir. Bu faydalar da 

topluluğa katılımı cazip hale getirecek en önemli faktörlerdir.    

GeniĢ bir literatür taraması sonucunda oluĢturulan tabloda marka 

topluluklarından algılanan faydalarla ilgili birbirinden farklı yazarların farklı değerler 

üzerine yoğunlaĢtığı görülmektedir (Bkz. Tablo 2.1).  
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Tablo 2.1. Marka Topluluklarından Algılanan Faydalar Ġle Ġlgili Yapılan ÇalıĢmalara Örnekler 

Algılanan Faydaların 

Türleri 
Referanslar 

 Türleri Yazarlar 

Öğrenme Faydaları  

Amaca yönelik değer Dholakia vd. (2004) 

BiliĢsel faydalar Wang vd. (2013) 

Öğrenme faydaları Kuo ve Feng (2013) 

Fonksiyonel faydalar Wang ve Fesenmaier (2004) 

Fonksiyonel amaçlar Nambisan (2005) 

Pratik faydalar Gummerus vd. (2012) 

Sosyal Faydalar 

KiĢilerarası birlikteliği sürdürmek ve 

kiĢinin kendini tanıması 
Dholakia vd. (2004) 

Sosyal bütünleĢme Wang vd. (2013) 

Sosyal faydalar Gummerus vd. (2012) 

Sosyal faydalar Kuo ve Feng (2013) 

Sosyal faydalar Wang ve Fesenmaier (2004) 

Sosyal amaçlar Nambisan (2005) 

KiĢinin Benliğine Olan 

Faydalar 

Sosyal olarak güçlenme Dholakia vd. (2004) 

KiĢisel bütünleĢme Wang vd. (2013) 

KiĢinin benliğine olan faydaları Kuo ve Feng (2013) 

Eğlence Faydaları 

Eğlence değeri Dholakia vd. (2004) 

Hazsal faydalar Kuo ve Feng (2013) 

Eğlence faydaları Gummerus vd. (2012) 

Hazsal faydalar Wang ve Fesenmaier (2004) 

Hazsal faydalar Nambisan (2005) 

DuyuĢsal faydalar Wang vd. (2013) 

Ekonomik Faydalar Ekonomik faydalar Gummerus vd. (2012) 

Psikolojik Faydalar 

Psikolojik faydalar Wang ve Fesenmaier (2004) 

Psikolojik faydalar Nambisan (2005) 

 

Kaynak: 2.1 No‟lu Tablo Kuo ve Feng, 2013: Gummerus, 2012: Wang vd., 2013‟den derlenmiĢtir. 
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Marka topluluğuyla ilgili daha önce yapılan çalıĢmalar arasında Wang ve 

Fesenmaier (2004: 710-711) çalıĢmalarında marka topluluklarından algılanan 

faydaları ve üyelerin aktif bir Ģekilde topluluğa katkı sağlamaları için tüketiciye 

verilen teĢviki incelemiĢtir. ÇalıĢmada topluluğa katılım düzeyi iki farklı bakıĢ 

açısından incelenmiĢtir, bunlar: 

 Üyelerin topluluk faaliyetlerinde aktif olarak geçirdikleri süre ve  

 Topluluk üyelerinin diğer üyelerle etkileĢiminin derecesidir.  

Tüketicilerin marka topluluklarından algıladıkları; 

a. Fonksiyonel (bilgi edinimi, öğrenme için gerekli olan enformasyon, karar 

verme sürecinde yüksek verimlilik),  

b. Sosyal (topluluğun diğer üyeleriyle daha iyi iletiĢim ve etkileĢime sahip 

olma, topluluğun diğer üyelerinden yardım ve destek alma),  

c. Psikolojik (aidiyet duygusu ve duygusal beklentilerin tatmini) ve  

d. Hazsal (daha fazla boĢ zaman, dinlenme, haz alma) faydaların topluluğa 

katılımı sağlayan temel değerler olduğunu ileri sürmüĢtür.  

Kuo ve Feng (2013: 951) ise marka topluluklarından algılanan faydaları dört 

alt baĢlık altında sınıflandırmıĢtır. Bunlar öğrenme amaçlı, sosyal, hazsal ve kiĢinin 

benliğiyle ilgili olan faydalara göre tasnif edilmiĢtir. Bu çalıĢmada tüketicilerin 

marka topluluklarına katılmasının iki sebebi olduğu belirtilmiĢtir. 

Bunlardan birincisi, topluluğa katılan üyelerin ürün bilgisi, kullanıcı 

deneyimleri gibi konularla ilgili olarak diğer üyelerden bilgi elde etme beklentisi 

içinde oldukları belirtilmiĢtir ve dolayısıyla öğrenme amaçlı faydalar araĢtırma 

konusu içerisinde incelenmiĢtir.  

Bunun yanında, marka topluluklarının sadece bilgi alıĢveriĢi yapmak için 

oluĢturulan bir platform olmadığı, aynı zamanda sosyalleĢmek ve kiĢinin kendisinin 

üstünlüğünü ve uzmanlığını gösterebileceği bir alan olduğu ifade edilmiĢtir. Bu 

sebeple öğrenme amaçlı faydaların yanında sosyal, hazsal ve kiĢinin benliğiyle ilgili 

faydaların topluluğa katılım üzerindeki etkisi incelenmiĢtir.  

Gummerus vd. (2012: 860) ise çalıĢmalarında toplulukların getirdiği pratik, 

sosyal, eğlence faydalarına ve diğer çalıĢmalardan farklı olarak ekonomik faydalara 

ve tüketicinin sosyal olarak güçlenmesi boyutuna yoğunlaĢmıĢtır. Pratik faydalar 
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bilgilendirici (informational benefit) ve araçsal (instrumental benefit) faydaları içerir 

(Dholakia vd., 2004: 244). Örnek vermek gerekirse, marka toplulukları topluluk 

üyeleri için soru sorabilecekleri ve geri dönüĢüm alabilecekleri bir iletiĢim kanalı 

haline gelebilir ve bu da dolayısıyla topluluk üyesinin bilgilendirici fayda elde 

etmesine yol açar. 

Dholakia vd. (2004: 243) ise topluluğa katılan üyelerin topluluğa katılımla 

birlikte amaçsal değer, kiĢinin kendini tanıması, kiĢilerarası birlikteliği sürdürmek, 

sosyal olarak güçlenme ve eğlence boyutlarından olmak üzere beĢ tür değere sahip 

olabileceğini ileri sürmüĢtür. (Bkz. ġekil 2.2).  Bu çalıĢmada “değer” kavramı 

literatürdeki diğer çalıĢmalarda geçen “fayda” kavramıyla aynı anlama gelmektedir. 

Aynı çalıĢmada örnek olarak kiĢilerarası birlikteliği sürdürmek değerinin tanımı 

topluluğun diğer üyeleriyle yardımlaĢma, arkadaĢlık amaçlı kurulan iliĢki sonucu 

elde edilen fayda olarak tanımlanmıĢtır. Bu yüzden bu iki kavram birbiri ile 

değiĢtirilebilir veya birbirinin yerine kullanılabilir.  

 

ġekil 2.2 Marka Topluluğunda Algılanan Sosyal Faydalar 

Kaynak: Dholakia, U.M., Bagozzi, R.P. ve Pearo, L.K. (2004). A social Influence Model of 

Consumer Participation In Network and Small-Group-Based Virtual Communities. International 

Journal of Research in Marketing, 21, 241-263. 
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Yukarıda üzerinde durulan çalıĢmalar marka topluluklarından algılanan ve 

yararlanılan faydalar ile ilgili benzer görüĢler ortaya sunmuĢlardır. Ayrıntılı bir 

Ģekilde yapılan kaynak taraması sonucu bu çalıĢmada marka topluluklarından 

algılanan faydaların sınıflandırılması Gummerus vd.‟nin (2012) marka 

topluluklarıyla ilgili olarak yaptığı çalıĢma baz alınarak dört alt kategori altında 

incelenmiĢtir. Bu kategoriler sırasıyla: 

 Sosyal faydalar  

 Eğlence faydaları, 

 ĠletiĢim faydaları 

 Ekonomik faydalardır. 

 

2.2.1. Sosyal Faydalar 

Sosyal faydalar literatürde topluluğun diğer üyeleriyle gerçekleĢen etkileĢim 

sonucu sosyal iliĢkilerin geliĢtirilmesi Ģeklinde tanımlanmıĢ ve bu iliĢkilerin giderek 

artan bağlanma duygusu veya sosyal kimlik gibi çok sayıda fayda sağlayacağı 

belirtilmiĢtir (Dholakia vd., 2004).   

Aynı zamanda sosyal faydaların aĢinalık, kiĢisel tanınma, arkadaĢlık, dostane 

iliĢki ve sosyal destek gibi duyguları içerdiği ve bu faydaların tüketici-tüketici 

etkileĢiminden veya tüketici-sağlayıcı etkileĢimden türeyebileceğine literatürde 

değinilmiĢtir (Gwinner vd., 1998: 102).  

Marka topluluklarının üyelerine sağladığı bazı sosyal faydalara örnek 

verilecek olursa; üyelerin birbirleriyle yardımlaĢmak amacıyla tartıĢmalara 

katılmaları ve dolayısıyla sosyal bir etkileĢime sahip oldukları görülmüĢtür. Bunun 

yanında, sosyal olarak güçlenme arayıĢında olan bireylerin, topluluğa katkıda 

bulunarak topluluk tarafından eksikliğinin hissedilmesi amacıyla topluluklara 

katıldığı ve sosyal faydalar elde ettikleri görülmüĢtür (Gummerus vd., 2012: 861). 

Wang ve Fesenmaier (2004: 711-712) gezi topluluklarının üyelerine sağladığı 

sosyal faydaları gezi topluluklarının amaçlarına bakarak tanımlanmıĢtır. Gezi 

topluluklarının amaçları da üyelerinin aktif olarak içinde bulunduğu faaliyetlere 

dayanmaktadır. Bu faaliyetler sonucu üyeler; topluluk üyelerine yardım ve destek 

sağlar, eĢzamanlı veya eĢzamansız iletiĢim aracılığıyla gayrı resmi olarak sosyalleĢir, 
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fikir alıĢveriĢinde bulunur ve topluluğun diğer üyeleriyle yakınlık kurar. Burada en 

önemli nokta ise topluluk içerisindeki faaliyetlerin “güven” kavramı üzerine 

kurulmasıdır. Örnek vermek gerekirse, üyelerin birbirleriyle gezi hikâyelerini 

paylaĢmaları veya unutulmayacak bir tecrübeye sahip olmaları için yol arkadaĢı 

bulmaları üyelerin birbirlerine “güven” duymalarını gerektirir.  

Marka topluluğunun bir bireye katabileceği diğer bir fayda ise kiĢinin kendini 

keĢfetmesidir. Buna göre kiĢi topluluğun diğer üyelerinin sahip olduğu sosyal 

kaynaklara eriĢebilmek ve kiĢinin gelecekteki hedeflerine ulaĢmasını sağlamak 

amacıyla diğer üyelerle etkileĢimde bulunur. Bu sayede birey kendi tercih ve 

değerleri üzerinde ayrıntılı bir Ģekilde düĢünme imkanı sağlayabilir (McKenna ve 

Bargh, 1999).  

GeçmiĢte yapılan çalıĢmalardan bir kısmı göstermiĢtir ki sosyal geri dönüĢün, 

bireyin benlik kavramını (self concept) değiĢtirme çabasının baĢarılı olup olmaması 

üzerinde büyük bir etkisi vardır. Benlik kavramında değiĢiklik meydana getirmek, 

genellikle bireyin sosyal çevresi sabit olduğu zaman zordur, çünkü bireyin benliğinde 

değiĢiklikler yapmayı denemesi sosyal çevresi tarafından kabul görmeyebilir (Harter, 

1993).  

KiĢinin marka topluluğundan elde edebileceği faydalardan olan amaçsal 

değer ve kiĢinin kendini keĢfetmesi bireysel seviyede olup, kiĢilerarası birlikteliği 

sürdürmek (maintaining interpersonal interconnectivity) ve sosyal olarak güçlenme 

(social enhancement) önceki iki kavrama göre daha fazla topluluğun diğer üyeleriyle 

olan etkileĢim sonucu ortaya çıkmaktadır. Topluluğun diğer üyeleriyle arkadaĢlık 

kurma, sosyal destek alma ve yakınlık oluĢturma gibi sosyal faydalar elde etmek 

literatürde kiĢiler arası birlikteliği sürdürmek adı altında geçmektedir. Çok sayıda 

çalıĢmada topluluk üyelerinin bir kısmının, bu topluluklara katılma sebebinin kendi 

yalnız ruh hallerinden kaçmak, aynı düĢüncedeki insanlarla buluĢmak ve arkadaĢlık 

ve dostluk elde etmek olduğu belirtilmiĢtir (McKenna ve Bargh, 1999).  

Sosyal olarak güçlenme bir bireyin katılmıĢ olduğu topluluğun diğer üyeleri 

tarafından kabul görmesi ve kiĢinin sosyal statüsünün topluluk içerisinde artmasıyla 

birlikte bireye katacağı değer olarak adlandırılmıĢtır. GeçmiĢ yıllarda yapılan 

araĢtırmalar, topluluklara katılmıĢ bireylerin genel olarak katılma sebeplerini, diğer 

üyelerin zihninde yer tutmak amacıyla topluluk üyelerine bilgi sağlamak ve diğer 
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üyeler tarafından sorulan soruları cevaplamak olduğunu göstermiĢtir (Dholakia vd., 

2004: 244).  

Fakat Gummerus vd.‟nin (2012: 869) çalıĢmasında sosyal medya 

topluluklarında sosyal olarak tanınma (recognition) ve sosyal olarak bağlanma 

(affiliation) arayıĢında olan tüketiciler için topluluklardaki faaliyet düzeylerinin çok 

yüksek olmadığı sonucuna varılmıĢ ve dolayısıyla düĢük seviyelerde tatminkârlığa 

yol açmıĢtır. 

Nambisan (2005: 32) bir marka topluluğuna katılan topluluk üyelerinin 

katılma amaçlarını iki ana türde; faydacı ve hazsal olarak açıklamıĢtır. Bilgi 

edinimini faydacı tür kapsamı içerisinde incelerken, sosyal bütünleĢme, sosyal 

faydalar, eğlenme, ün kazanma gibi değerleri hazsal amaçların çatısı altında 

toplanmıĢtır. KiĢilerin topluluklara katılmasının sebepleri arasında üyelerin yeni 

arkadaĢlar edinme, bir gruba bağlanma duygusunu hissetme, kendisi gibi bireyler 

bulma, daha önceden tanıdığı arkadaĢlarıyla arkadaĢlık bağlarını güçlendirme isteği 

ve kiĢinin kendisini daha az yalnız hissetmek istemesi yatmaktadır. Muniz ve 

O‟Guinn de (2001) toplulukların üye etkileĢimine olanak sağladığı ve dolayısıyla 

üyelerin birbirlerini tanımalarının ve arkadaĢ olmalarının daha kolay hale geldiğini 

belirtmiĢtir. 

Marka topluluğuna ait olmanın sağladığı sosyal faydalardan bir diğeri de 

farklı bir bakıĢ açısıyla Ridings ve Gefen (2004: 12) tarafından sosyal psikoloji 

bilimi dâhilinde açıklanmıĢtır. Ridings ve Gefen (2004: 12) topluluklara katılan 

insanların genellikle bir topluluğa bağlanma ve ait olma duygularını hissetmek 

amacıyla ve topluluğun diğer üyelerine onların hedeflerini baĢarmada yardımcı 

olmak amacıyla katıldıklarını belirtmiĢtir. 

 

2.2.2. Eğlence Faydaları 

Kuo ve Feng (2013: 951) hazsal faydaları üyelerin toplulukta bulduğu çeĢitli 

zevkler olduğunu ve üyelerin sahip oldukları boĢ zamanlarını topluluk faaliyetlerinde 

geçirmeleri olarak adlandırmıĢtır. Topluluk etkileĢimliliğinin seviyesine bağlı olarak 

üyelerin birbirleriyle paylaĢacağı merak uyandırıcı deneyimlerin üyelere eğlenme 

hissini tattıracağını belirtmiĢtir. Bu sayede de, üyelerin bu neĢeli halleri topluluk 

genelinde yayılacaktır. 
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Dholakia vd. (2005) ise bir topluluğa ait olan insanların katılma 

sebeplerinden bir tanesini üyelerin topluluğun diğer katılımcılarıyla etkileĢimde 

bulunarak topluluktan eğlenme ve dinlenme amacıyla faydalanmak istemeleri 

Ģeklinde açıklamıĢtır. Benzer olarak, Nambisan da (2005: 49) topluluğa dâhil 

olmanın sağladığı değerlerden eğlenme ve günlük hayattan kaçıĢın topluluğa katılan 

üyelerin katılıĢ amaçlarına olan etkisini saptamaya çalıĢmıĢtır.  

Örnek olarak, Wang ve Fesenmaier (2004: 712) gezi topluluklarına katılan 

bireylerin topluluğun sadece fonksiyonel, sosyal ve psikolojik faydalarından değil 

aynı zamanda kendilerinin kiĢisel zevk ve eğlence amaçları için katıldıklarını 

saptamıĢtır. Hazsal bakıĢ açısından bakıldığı zaman Wang ve Fesenmaier (2004) 

tüketicileri zevk, eğlence, neĢe meydana getiren aktivitelere katılan keyif düĢkünleri 

olarak tanımlamıĢtır. Aynı zamanda gezi topluluklarının insanlara bir araya gelmeleri 

ve yeni eğlence dünyaları keĢfetmeleri için fırsat yarattığını belirtmiĢtir. 

Gummerus vd. de (2012: 861) Dholakia vd. (2005) gibi eğlenme faydalarının 

eğlenme ve rahatlamayla elde edilebileceğini belirtmiĢtir. Bu sayede de insanların 

topluluğa katılma güdüsünü harekete geçirebileceğine değinmiĢtir. Sosyal medyadaki 

topluluklarla ilgili yaptığı çalıĢma sonucu, marka topluluklarından sağlanabilecek 

eğlence faydalarının elektronik ticaret sitelerinden daha fazla olduğunu belirlemiĢtir. 

Buna ek olarak, bir toplulukta eğlenmenin marka topluluğu-tüketici iliĢkisi sonucu 

ortaya çıkan getiriler açısından bakıldığında sosyal aktivitelerden (Örn. topluluğun 

diğer üyelerine yardım etmek, diğer üyelerle bağlantı halinde kalmak vb.) daha 

önemli olduğunu saptamıĢtır. 

 

2.2.3. Ekonomik Faydalar 

Önceki iki konuda marka topluluklarında bulunan bireylerin algıladığı sosyal 

ve eğlence faydalarına değinilmiĢti. Marka topluluklarında algılanan diğer bir fayda 

türü ise topluluk üyelerinin elde edebileceği ekonomik faydalardır. Tüketicilerin 

marka topluluklarına üye olmaları sonucu elde edebilecekleri ekonomik faydalardan 

bir tanesi topluluk üyelerine sağlanan fiyat indirimleridir. Para ile ilgili olan 

faydalara ek olarak, tüketiciler parasal olmayan zaman kazanımından da, üyeliğin 

getirdiği avantajla daha hızlı bir hizmet alarak ekonomik olarak faydalanabilirler 

(Gwinner vd., 1998).  
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Topluluk üyelerinin aynı zamanda topluluk içerisinde yapılan çekiliĢ ve 

yarıĢmalara da katılarak ekonomik olarak faydalanabileceği öne sürülmüĢtür 

(Gummerus vd., 2012: 861).  

Fakat araĢtırma sonucu ortaya çıkan bulgularda, sosyal medya topluluklarında 

eğlenme faydalarının tüketici sadakati ve tatminini etkilediği ortaya çıkarken, 

ikramiyeye veya çekiliĢe katılma gibi ekonomik faydaların tüketici tatmin ve 

sadakatini etkilemediği ortaya çıkmıĢtır.  

2.2.4. ĠletiĢim Faydası 

ĠletiĢim iki veya daha fazla kiĢi arasındaki fikirlerin, duyguların ve 

düĢüncelerin, kelimeler, harfler ve semboller aracılığıyla alınıp verilmesidir. 

ĠletiĢimi teknik bir olgu olarak tanımlamak daha uygundur. Çünkü sembollerin ne 

kadar doğru aktarıldığı, semantik olarak sembollerin ne kadar iletilmek istenen 

olguyu karĢıladığı ve iletilen olgunun istenen yönde ne kadar etkili olduğu 

belirsizdir (Kalla, 2005; 303). 

ĠletiĢim; insanların, toplu halde yaĢamaya baĢlamalarından itibaren, 

toplumsal etkileĢimlerde rol oynayan, sembolik mesajların karĢılıklı ulaĢtırılmasıyla 

bazı anlamları aralarında paylaĢmaları sürecidir. ĠletiĢim ile bilginin, farklı davranıĢ 

Ģekilleri ve sonuçlar yaratmak amacıyla kaynaktan, alıcıya aktarılması ile sağlanır. 

Ġnsanlar iletiĢimle ortak değerleri paylaĢma olanağını elde ederler (Telman ve Ünsal, 

2005; 19). 

ĠletiĢim, gerek bireysel gerekse örgütsel bazda her faaliyetin temelini 

oluĢturur. ĠletiĢimin en önemli etkilerinden biri ise koordinasyon özelliğidir. 

Örgütlerin faaliyetlerinde koordinasyonun önemi ne derece büyük ise bu 

koordinasyonun sağlanmasında iletiĢimin de önemi o derece büyüktür. 

Marka topluluklarına katılan bireylerin faydalandığı değerlerden bir tanesi 

topluluk üyeleri arasındaki bilgi alıĢveriĢidir; buna literatürde bilgilendirici değer 

(informational value) denilmektedir. Topluluk üyesi diğer topluluk üyelerine kendi 

fikir ve düĢüncelerini aktarmaktan hoĢlanır ve onların fikirlerinden yararlanmaya 

çalıĢır (Dholakia vd., 2004:244). Benzer olarak, Cothrel (2000) çeĢitli konular, 

ürünler veya firmalar hakkında görüĢlerini aktif ve tutkulu bir biçimde paylaĢan 

topluluk üyelerinin, bir marka topluluğunun arkasındaki itici güç olduğunu açık bir 

biçimde belirtmiĢtir. 
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Buna ek olarak, katılımcı ait olduğu toplulukta herhangi bir sorunu çözdüğü, 

bir fikir ürettiği veya topluluk içinde verilen bir görevi baĢarıyla tamamladığı 

takdirde araçsal değer (instrumental value) elde etmiĢ olur. Her iki değer sosyal 

iletiĢim araĢtırmacıları tarafından birbirinden farklı kavramlar olarak görülseler bile 

bu iki kavramın amaca yönelik değeri (purposive value) oluĢturduğu belirtilmiĢtir 

(Dholakia vd., 2004: 244).  

Gummerus vd. (2012: 860) ise bilgilendirici ve araçsal faydaların bütününü 

pratik faydalar olarak tanımlamıĢtır ve sosyal medyadaki marka topluluklarının 

faydaları ile ilgili olarak yaptığı çalıĢmada, topluluk üyelerinin tüketici soruları ve 

geri dönüĢleri bulunan kanallar aracılığıyla ortaya çıkan bilgilendirici değerden 

faydalanabilecekleri belirtilmiĢtir. Yani amaca yönelik değer (pratik fayda) 

literatürde marka topluluğu bünyesinde önceden belirlenmiĢ ve bilgi alıĢveriĢini de 

içeren araçsal bir amacın baĢarıyla tamamlanması sonucu elde edilen fayda olarak 

tanımlanmıĢtır. 

 

2.3. Tatmin 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde tüketici tatmininin tanımına, tatminkârlık 

konseptlerine, iliĢkisel açıdan tatminkârlık türlerine ve tatminkarlık seviyesinin 

etkilediği faktörlere değinilecektir. 

 

2.3.1. Tatminkârlık Tanımı 

Tatmin bir ürünün veya markanın performansının tüketicinin geçmiĢte 

yaĢadığı tüketim tecrübelerine dayanarak genel bir biçimde değerlendirmesi Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır (Woisetschlager vd., 2008). Benzer bir Ģekilde de Valck vd. (2007) 

tatmin kavramını marka toplulukları bağlamında, marka topluluklarının tüketiciye 

sunduğu olanakların performansının genel bir değerlendirmesi Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Tatmin kavramının bu tanımı genel veya kümülatif yaklaĢıma 

dayanmaktadır. Kümülatif tatminde topluluk üyelerinin yaptığı bir takım etkileĢimler 

sonucu oluĢan tatmin duyguları birikerek kümülatif tatmini meydana getirir.  

Bir baĢka tanıma göre ise tatmin, bir ürün ile ilgili beklentilerin ve gerçek 

performansın arasındaki farklılıkların değerlendirilmesi olarak tanımlanmıĢtır. Oliver 

(1999) ise tatmin kavramını “memnuniyetin yerine getirilmesi” Ģeklinde 
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tanımlamıĢtır. Tüketim sonucu tüketicinin bazı ihtiyaçları, arzuları, kullanım amacı 

ürün tarafından karĢılandığı takdirde ürünün ihtiyaçları karĢılaması tüketici 

tarafından memnuniyetle karĢılanır. Dolayısıyla tüketim sonucu ürünün tüketiciye 

bazı getirileri olur ve tüketicinin hissettiği duygu tatminkârlıktır. 

Pazarlamacılar ve akademisyenler spesifik bir alıĢveriĢ sonrası oluĢan tüketici 

memnuniyeti ile satın alınan ürün veya markanın küresel değerlendirmesini 

birbirinden ayırmıĢlardır. Satın alma sonrası oluĢan tatmin, tüketicinin hizmet veya 

ürün ile ilgili değerlendirmelerini (kalite algısı, satın alma niyeti, ürüne karĢı 

davranıĢ veya tutum) etkileyebilmektedir (Bolton ve Drew, 1991). Bunun yanı sıra 

tatmin olmuĢ tüketiciler iĢletmeler tarafından arzu edilmektedir. Bunun nedeni ise 

tatmin olmuĢ müĢterilerin tekrar satın alma yapmaları ve ağızdan ağıza iletiĢime yol 

açmaları beklenmektedir (Shpëtim, 2012: 18). 

 

2.3.2. Tatminkârlık Konseptleri 

 Günümüze kadar tüketici tatmini konusu ile ilgili yapılan çalıĢmalarda iki 

adet kavram mevcut olarak yer almaktadır, bunlar: alıĢveriĢe özgü tatmin (transaction 

specific) ve kümülatif tatmin (cumulative satisfaction) (Woisetschlager vd., 2008: 

243). AlıĢveriĢe özgü tatmin açısından bakıldığı zaman tüketici tatmini spesifik bir 

ürünün satın alma sonrası tüketici tarafından değerlendirilmesi olarak görülmektedir. 

Kümülatif tüketici tatmini ise tüketicinin zaman içerisinde yaptığı tüm satın 

almaların ve tüketici tecrübesinin genel olarak değerlendirilmesidir (Anderson vd., 

1994: 54). Her iki konsept karĢılaĢtırıldığı zaman, alıĢveriĢe özgü memnuniyetin 

belirli bir ürün veya hizmet için o ürüne özgü tanılayıcı bilgi sağlarken, kümülatif 

tatmin yaklaĢımı iĢletmenin geçmiĢteki, Ģimdiki ve gelecekteki performansının temel 

göstergesi konumundadır (de Valck vd., 2007: 244). Dolayısıyla, kümülatif tatmin 

iĢletmenin müĢteri memnuniyeti üzerine daha fazla yatırım yapmaya sevk eder.  

 

2.3.3. ĠliĢkisel Açıdan Tatminkârlık Türleri 

Marka topluluklarındaki etkileĢimler sonucu üyelerin tatmin seviyesini 

ölçmek amacıyla yapılan çalıĢmalar kısıtlı olmasına karĢın akademisyenler marka 

topluluklarının baĢarılı bir Ģekilde faaliyet göstermesi için topluluk içerisindeki 

etkileĢim yapısıyla ilgili dört ana element üzerine eğilmeleri gerektiğini 
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belirtmiĢlerdir. De Valck vd. (2007) bu elementlerin üyeler arası, kurucu ve üyeler 

arası, topluluk ve kurucu arası etkileĢimler ve topluluk yeri olduğunu belirtmiĢtir 

(Bkz. ġekil 2.3). 

 

ġekil 2.3 Marka Topluluklarında Üyelerin Tatminini OluĢturan Elementler 

Kaynak: de Valck, K., Langerak, F., Verhoef, P.C. ve Verlegh, P.W.J. (2007).  Satisfaction with 

Virtual Communities of Interest: Effect on Members‟ Visit Frequency. British Journal of 

Management, 18, 241-256. 

 

De Valck (2007: 244) topluluk üyelerinin topluluk içerisindeki 

memnuniyetlerini ve üyeleri topluluğa katılmaya sevk eden faktörleri daha iyi bir 

Ģekilde anlayabilmek için üyelerin memnuniyetini yukarıda değinilen elementlerle 

birlikte ölçmüĢ ve kavramsallaĢtırmıĢtır. Tüketici memnuniyetini belirleyebilmek 

için tatmine kümülatif yaklaĢım ile uyumlu olarak, tüketici tecrübeleri her bir 

element için ayrı ayrı topluluk üyesi tarafından değerlendirilir. Bu değerlendirmeler 

de birleĢerek üyenin zihninde topluluk hakkında element spesifik tatmin duygusu 

oluĢturur. 

2.3.4. Tatminkârlık Seviyesinin Etkilediği Faktörler 

Tüketici memnuniyeti, daha önce de değinildiği gibi bir iĢletme tarafından 

tüketicilere sunulan ürün veya hizmetlerin tüketicilerin beklentilerinin ne derecede 

karĢıladığının bir ölçüsüdür. MüĢteri memnuniyeti ölçütü birçok iĢletme ve 

pazarlamacı tarafından iĢletme performansının gözlenmesi ve denetlenmesi açısından 
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kullanılmaktadır ve iĢletmeler tarafından temel performans göstergesi (KPI-Key 

Performance Indicator) olarak görülmektedir. Rekabetin yoğun bir Ģekilde yaĢandığı, 

yani iĢletmelerin tüketici çekmek için mücadele ettiği pazarlarda yüksek müĢteri 

memnuniyetine sahip iĢletmeler, rakip firmalara karĢı rekabetçi avantaj elde 

etmektedirler. 

 MüĢteri memnuniyeti derecelendirmelerinin iĢletmeler ve tüketiciler üzerinde 

çok büyük etkileri vardır. ĠĢletmelerin ana hedeflerinden biri müĢterilerin 

beklentilerini karĢılamak olduğundan dolayı, müĢteri beklentileri karĢılanmadığı 

zaman düĢük seviyede müĢteri memnuniyeti meydana gelir. Dolayısıyla, düĢük 

seviyede müĢteri memnuniyeti derecelendirmesi iĢletmeleri satıĢların ve karlılığın 

düĢebileceği konusunda uyarır. Buna karĢın yüksek müĢteri memnuniyeti ise marka 

sadakatine veya ağızdan ağıza iletiĢime yol açabilmektedir.  

Shpëtim (2012: 18) ise müĢteri memnuniyetinin tüketiciyi markayı tekrarlı olarak 

satın almaya ve diğer tüketicilere tavsiye etmeye sevk edebileceğini belirtmiĢtir. 

Aynı Ģekilde bir baĢka çalıĢmada da tüketici memnuniyeti ve güven duygusunun 

birlikte ağızdan ağıza iletiĢime ve müĢteri tabanının muhafaza edilmesine yol açtığı 

saptanmıĢtır (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Bu duruma ekonomik açıdan bakıldığı 

zaman eldeki müĢterileri korumanın yeni müĢteri elde etmekten daha az maliyetli 

olduğu bilindiğinden, mevcut müĢterilerin memnuniyeti sağlandığında müĢteri 

memnuniyetinin iĢletmeye ekonomik getirileri göz ardı edilmemelidir (Anderson vd., 

1994). Reichheld de  (1995) çalıĢmasında müĢteri memnuniyetinin iĢletmelere olan 

ekonomik getirilerini destekleyecek biçimde, yeni bir müĢteri çekmek için harcanan 

paranın sadık müĢteriyi tutmak için ayrılacak bütçeden altı kata kadar fazla 

olabileceğini saptamıĢtır. 

 Woisetschlager vd. (2008) marka topluluklarına katılımı etkileyen ve 

katılımın etkilediği faktörleri incelediği çalıĢmasında topluluğa katılımın öncülü 

olarak müĢteri memnuniyetini yerleĢtirmiĢtir. Çünkü marka topluluklarına katılmanın 

ve aktif olarak yer almanın ön koĢulunun tüketicilerin kendi üyeliklerini olumlu 

olarak değerlendirmesinden geçtiğini belirtmiĢtir. Bu değerlendirmenin de olumlu 

veya olumsuz olması tüketicinin kiĢisel ihtiyaçlarının ve beklentilerinin marka 

topluluğu tarafından ne ölçüde karĢılandığına bağlı olarak değiĢmektedir. 

Dolayısıyla, çalıĢmada tatminin topluluğa katılım üzerinde pozitif bir etkisi olduğu 

öne sürülmüĢtür. De Valck de (2007: 245) benzer Ģekilde üyelerin birbirleriyle, 
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topluluk kurucularıyla ve toplulukla etkileĢimleri sonucu elde edeceği tatmin 

duygusunun tüketicilerin topluluğa katılma arzusunu artıracağını belirtmiĢtir. Sanal 

marka topluluklarına katılma isteğinin de üyelerin topluluk sitesini ziyaret etme 

sıklığının artmasına ve bu davranıĢ sonucu üyelerin topluluğa bağlanmasına yol 

açacaktır. Bu sayede de tatmin olmuĢ topluluk üyelerinin topluluğa sadık hale 

gelmesinin muhtemel olduğunu belirtmiĢtir. 

 Yukarıdaki çalıĢmalardan farklı olarak Drengner vd. (2012: 67) bir hizmet 

veya ürünün herhangi bir özelliğinden dolayı oluĢan tüketici memnuniyetinin 

tüketicide ürün veya hizmet ile ilgili duygusal tüketim tecrübesine neden olacağını 

belirtmiĢtir. Dolayısıyla tüketicilerin duygusal tecrübesi, hizmet veya ürünün ana 

özelliğinden tatmin olunduğu takdirde daha olumlu olacaktır. 

 

2.4. Sadakat 

Tüketici Sadakati ana baĢlığının alt bölümlerinde sadakat kavramının 

tanımına, sadakat kavramının düzeylerine, sadakatin fazlarına, sadakati etkileyen 

faktörlere ve tatmin düzeyi ile sadakat arasındaki iliĢkiye değinilecektir. 

 

2.4.1. Sadakat Tanımı 

Marka sadakati pazarlama performansıyla olan yakın iliĢkisi sebebiyle son 

yıllarda pazarlama araĢtırmalarının merkezinde konumlanmıĢtır. Oliver (1999) marka 

sadakatini bir ürünü veya bir hizmeti düzenli olarak kullanmak veya satın almak için 

çok derin bir Ģekilde gösterilen bağlılık olarak ifade etmiĢtir. Ayrıca marka sadakati, 

tüketicilerin daha önceden satın aldıkları markayı satın almaya devam etmeleri 

olarak tanımlanmıĢtır (Onaran vd., 2013: 42). Bir markaya olan sadakat tüketicinin 

üründen ziyade, marka ismine karĢı göstermiĢ olduğu vefa olmakla birlikte 

tüketicinin aynı ürün grubunda ki farklı marka adı altında bulunan ürünleri satın 

almaya karĢı direnç göstermesini sağlar. Bunun sonucunda, bir markaya olan sadakat 

tüketicinin bağlı olduğu markayı düzenli bir Ģekilde satın almasına yol açar ve baĢka 

bir markayı tercih etmesini önler.  

Keller de benzer Ģekilde (1993) bir markaya karĢı olan lehte davranıĢlar tekrar 

satın alma davranıĢı içerisinde ortaya çıktığı zaman marka sadakatinin var 

olabileceğine değinmiĢtir. Keller (1993) ve Oliver (1999) marka sadakati tanımını 
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yaparken sadakatin davranıĢsal yönünü yani tüketicilerin markayı satın alma 

eylemini tekrarlı ve düzenli Ģekilde gerçekleĢtirmesini ele almıĢlardır. Heehyoung 

vd. de (2008) davranıĢsal sadakatin tüketicinin markayı baĢkalarına tavsiye etmesine 

ve müĢterilerin elde tutulmasına yol açtığını belirtmiĢtir. Sadakatin bir diğer yönü ise 

tutumsal sadakat yani tüketici markayı düzenli bir Ģekilde satın almasa bile marka 

hakkında sosyal çevresine tavsiyelerde bulunması, olumlu konuĢması ve çevresini 

ürünü kullanmaya ikna etmesidir (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 169). Dick ve Basu (1994) 

ise müĢteri sadakati kavramını bireyin nispi tutumu ve yeniden satın alma davranıĢı 

arasındaki iliĢkinin gücü olarak gördüğünü belirtmiĢtir.  

Marka denkliği ile marka sadakatinin arasındaki iliĢki ise Yoo vd. (2000:197) 

tarafından tüketicilerin markaya sadık oldukları müddetçe, marka denkliğinin artıĢ 

halinde olacağı Ģeklinde açıklanmıĢtır. Literatürde marka sadakati genellikle marka 

denkliği kavramına dâhil edilmese de, Aaker (1996: 35) marka sadakatinin marka 

denkliği kavramı içerisinde incelemenin uygun ve yararlı olacağını iki nedenle 

açıklamıĢtır. 

Bunlardan birincisi, bir markanın Ģirket için değerinin markanın sahip 

olduğu tüketici sadakati ile orantılı olarak oluĢtuğu ve sadakatin Ģirketin sahip olduğu 

varlıklardan biri olarak değerlendirilmesinin Ģirketlerin yarattığı sadakat oluĢturma 

programlarını destekler nitelikte olduğu Ģeklinde belirtmiĢtir.  

Bunun sonucunda da, marka denkliğinin oluĢumu ve geliĢimi sağlanır. Aynı 

Ģekilde Shpëtim (2012: 16) müĢteri sadakatinin organizasyonel baĢarı ve karlılık için 

önemli bir role sahip olduğunu dikkate almıĢtır.  

Aaker (1996: 35) ikinci nedeni, marka sadakatinin marka değeri açısından 

değerlendirilmesinin, alınması veya satılması gündeme gelen bir marka için önemli 

bir ölçüt olduğu Ģeklinde açıklamıĢtır. Bunun en önemli sebebinin ise sadık ve büyük 

bir müĢteri tabanına sahip bir markanın Ģirkete tahmin edilebilir bir seviyede satıĢ 

geliri ve kar akıĢı getireceği beklenmektedir Ģeklinde açıklanmıĢtır. Bu düĢünceye 

paralel bir Ģekilde, sadık bir müĢteri hacmine sahip olmayan bir marka ancak sadık 

müĢteri oluĢturma potansiyelinde bir değere sahiptir.  

Yukarıda hem farklı bakıĢ açılarından tanımları verilen hem de marka 

denkliği ile olan iliĢkisi açıklanan marka sadakati hem iĢletme sahipleri hem 

tüketiciler için üzerinde önemle durulması gereken bir konudur. Yüksek marka 
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bağlılığı, iĢletme sahiplerine çok fazla sayıda fayda sağlamaktadır. Örnek vermek 

gerekirse bir Apple‟ın, Google‟ın veya Toyota‟nın liderliğini yaptığı pazarlara yeni 

rakiplerin girme ve bu firmalarla rekabet etme olasılığı çok düĢüktür. Bu firmaların 

varlığı pazara girmeyi planlayan Ģirketlerin önünde bir bariyer olarak onların pazara 

girmesini engeller. Bunun da en büyük sebeplerinden biri bu firmaların 

müĢterilerinin markaya olan yüksek derecede bağlılığıdır. Bunun yanında sadık bir 

müĢteri tabanı iĢletmelere pazarlamaya ayrılan bütçenin verimli bir Ģekilde 

kullanılması olanağını sağlar. 

Marka sadakatinin rol oynadığı en önemli faydalardan biri de, sadık 

müĢterilerin ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla sadık oldukları markaları diğer 

tüketicilere tanıtmasıdır. Bilgi sahibi bir arkadaĢın tavsiyesinin, iĢletmenin yapacağı 

reklamdan daha fazla güvenirliğe sahip olduğu bilinmektedir.  

Daha önce tüketici temelli marka denkliğinin yarattığı etkilerde marka değeri 

yüksek ürünlerin dağıtım kanallarındaki etkinliğinin daha fazla olduğu belirtilmiĢti. 

Aynı Ģekilde marka sadakatinin de perakende satıĢ yapan yerler üzerinde etkisi vardır 

çünkü perakendeciliğin özünde stok devir hızını maksimum hale getirmek vardır.  

Nescafe, Lipton gibi yüksek bağlılığa sahip markalar perakendecilere yüksek 

ciro elde etme garantisi verip, bu markalara ait ürünleri düzenli olarak iĢletmelerinde 

bulundurmasına yol açar. Marka sadakatine tüketici algısından bakıldığında ise 

tüketiciler marka bağlılığını ve bir ürünü düzenli bir Ģekilde satın almayı, bazı 

ürünleri satın alma sırasında harcadıkları zamanı azaltmak amaçlı kullanmaktadırlar 

(Aaker ve McLoughlin, 2007: 177). 

 

2.4.2. Sadakat Kavramının Düzeyleri 

 Herhangi bir markaya sadık olan tüketicilerin markaya bağlılık düzeyleri aynı 

derecede değildir. Tüketicilerin markaya olan bağlılık düzeyleri tüketicilerin satın 

alma alıĢkanlarına göre değiĢebilir (Atılgan, 2012: 35). Bir markaya olan bağlılığın 

düzeyine yani sadakat segmentasyonuna odaklanmak iĢletmelere marka değeri 

yüksek, güçlü markalar yaratma olanağı verir.  
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Sadakat segmentasyonu ġekil 2.4‟de de görüleceği gibi tüketicilerin markaya 

bağlılık derecelerine göre beĢ alt grupta gerçekleĢmektedir. Marka 

segmentasyonunun yapılmasında ki amaç; 

a. Fiyata bağlı olarak alıĢveriĢ yapmayan müĢteri kitlesini artırmak, 

b. Sınırdakilerin ve bağlıların markaya olan bağlılıklarını güçlendirmek,  

c. Markayı satın almak için fazladan bedel ödemeye hazır olanların sayısını 

artırmaktır.  

ġekil 2.4‟de gösterilen tüketici gruplarından pasif sadıklar ve bağlılar 

Ģirketlerin genellikle yatırım yapmayı en son düĢündüğü iki gruptur (Aaker, 1996: 

36). 

 

ġekil 2.4 Sadakat Piramidi 

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Güçlü Markalar Yaratmak. E. Demir (Çev). Ġstanbul: MediaCat 

Yayınları.  

 

Bağlılık piramidine bakıldığında piramidin en alt tabakasını müĢteri 

olmayanlar yani herhangi bir markaya bağlılığı olmayan tüketici grubu oluĢturur. Bu 

grubu oluĢturan tüketiciler rakip firmaların ürünlerini satın alırlar veya bu ürün 

grubunu kullanmazlar.  

Ġkinci seviye grubu oluĢturan tüketici grubu fiyatçılardan yani fiyata karĢı 

hassas olan müĢterilerden oluĢur.  

Bağlılar

Sınırdakiler

Pasif sadıklar

Fiyatçılar

MüĢteri olmayanlar
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Piramitte fiyatçıların bir üst basamağında bulunan pasif sadıklar grubu, bir 

ürünü herhangi bir kullanım gerekçesine ihtiyaç duymadan sahip oldukları 

alıĢkanlıklar sebebiyle satın alırlar (Aaker, 1996: 36). Bu grubu oluĢturan tüketici 

grubu genellikle ihmal edilir ve marka segmentasyonu yapılırken kimlik 

yapılandırılması içermez. Pasif sadıklar grubunun sayısını artırmak için yapılan 

çalıĢmalar genellikle tüketicinin marka değiĢtirmesini önlemek amaçlı olan dağıtım 

yollarındaki eksiklikleri gidermek ve ürün stokunun azalmasını önlemektir. Buna ek 

olarak, ürün çeĢitliliğini artırmak (boy, cins, renk) tüketicinin ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik olup tüketici tatmin düzeyini artırarak tüketici grubu üzerinde 

olumlu etki bırakabilir (Aaker, 1996: 37).  

Sınırdakiler adıyla literatürde anılan tüketici grubunu iki ya da daha fazla 

marka arasında kararsız kalanlar oluĢturur. En üst seviyede ise markaya bağlı olan 

tüketiciler yer alır. ĠĢletmeler bu grubu markaya en sadık tüketici grubu olmalarından 

dolayı hafife almalarına rağmen, firmanın sunduğu ürün veya hizmet geliĢtirilmediği 

takdirde bu grubu oluĢturan tüketicilerin rakip firmalar tarafından akıllarının 

çelinmesi ihtimali yüksektir. 

Aaker (1996) marka sadakatini davranıĢsal bir ölçü olarak yani markaya sadık 

bir tüketici grubunun iĢletmeye getireceği nakit akıĢı olarak görmüĢtür. Dick ve Basu 

(1994) ise marka sadakatinin davranıĢsal boyutunun yanında tutumsal boyutunu da 

ele alarak müĢteri sadakatini dört düzeyde incelemiĢtir (Bkz. ġekil 2.5). 

 

Marka Sadakati 

Satın Alma DavranıĢı 

Yüksek DüĢük 

Nispi Tutum 

Yüksek Mutlak Sadakat GeliĢmemiĢ Sadakat 

DüĢük Yüzeysel Sadakat Sadakatsizlik 

ġekil 2.5 Sadakat Modeli 

Kaynak: Dick, A.S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual 

Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22, (2), 99-113. 

 

Sadakat modelinde hem nispi tutumları hem de satın alma davranıĢı düĢük 

seviyede olan tüketici grubunu sadakatsiz tüketiciler oluĢturur. Dick ve Basu (1994: 

101) sadakatsizliğin iki sebepten ötürü ortaya çıkabileceğini belirtmiĢtir.  
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Bu göstergelerden ilki ürünün yeni sürülmüĢ olması veya bir markayı diğer 

markalardan ayıran spesifik özelliklerin ve markanın sağladığı faydaların tüketiciye 

iletilememiĢ olmasıdır.  

Ġkincisi ise pazarda rekabet içinde bulunan markaların birbirine benzer olarak 

görülmesi sadakatsizliğe yol açabilir. DüĢük nispi tutum ile yüksek seviyede tekrarlı 

satın alma yüzeysel sadakati meydana getirir (Yurdakul, 2007). Yüzeysel sadakat 

tüketicinin düĢük katılım içeren ürün gruplarında markalar arasında az miktarda 

farklılık algıladığı ve tekrarlı satın alımların hemen kullanma gereksinimi, fiyat 

indirimleri veya promosyon faaliyetleri neticesinde yapıldığı durumlarda gerçekleĢir 

(Dick ve Basu, 1994: 101). 

GeliĢmemiĢ sadakat ise tüketicinin markaya karĢı yüksek nispi tutumla 

bağlanmasına karĢın tekrarlı satın alma davranıĢının düĢük olmasıdır. BaĢka bir ifade 

ile tüketici markayı düzenli olarak kullanmamasına veya satın almamasına rağmen 

markanın kendisine karĢı pozitif bir tutum sergilemesidir (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 

171). Mutlak sadakatte ise tüketicinin hem nispi tutumu hem de satın alma davranıĢı 

yüksek seviyelerdedir. 

Belirli bir seviyenin üstünde marka sadakatine sahip tüketicilerin markaya 

olan bağlılıklarını artırmak ve güçlendirmek amacıyla iĢletmelerin sadakat artırmaya 

ve yaratmaya yönelik programlar oluĢturdukları görülmektedir (Yurdakul, 2007). Bu 

programların en yaygın olarak kullanılanları sık alım programları ve müĢteri 

kulüpleridir (Aaker, 1996: 37). Sık alım programlarına örnek olarak Türk Hava 

Yolları‟na ait Miles&Smiles özel yolcu programı ve Türkiye pazarına 2007 yılında 

giren Caffe Nero kahve dükkânı zincirinin müĢterilerinin yıllardır hediye kahve 

içmesini sağlayan sadakat kartları verilebilir. MüĢteri kulüplerine örnek olarak ise 

Harley Davidson motosiklet sürücüleri kulübü örnek olarak verilebilir. 

 

2.4.3. Sadakatin Fazları 

 Literatürde marka sadakatinin davranıĢsal ve psikolojik anlamlarını ayırmak 

için yapılan çalıĢmalarda davranıĢa bağlı olarak tekrarlı veya düzenli bir Ģekilde bir 

markayı satın almanın marka sadakatinin bir göstergesi olmayabileceği belirtilmiĢtir. 

Bunun sebebinin ise tüketicilerin birden fazla markaya sadık oldukları 

durumda düzensiz satın almalar (Örn. tesadüf eseri satın alımlar, anlık satın alımlar 
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veya kolay ulaĢımın tercih edilmesi) sadakati gizleyebilir ve dolayısıyla tüketicilerin 

markaya bağlı olup olmadıkları saptanamayabilir (Oliver, 1999: 35).  

Bu olasılıklardan ötürü marka sadakatini veya sadakatsizliğini sadece tekrarlı 

satın alma davranıĢına göre belirlemek doğru sonucu vermeyecektir. Oliver (1999) 

çalıĢmasında gerçek marka sadakatini belirleyebilmek için geleneksel tüketici tutumu 

yapısı içerisinde tüketicinin markayla ilgili olarak vardığı kanaatin, duygunun ve 

niyetin yani tüketicinin markaya karĢı olan tutumunun değerlendirilmesi gerektiğini 

belirtmiĢtir. Geleneksel modeller tutumsal sadakatin fazlarını üç kısımda incelemiĢtir 

bunlar sırasıyla (Dick ve Basu, 1994: 102): 

 BiliĢsel sadakat,  

 DuyuĢsal sadakat,  

 Çabalayıcı sadakattir  

Bu üç faza ek olarak Oliver (1999) tutumsal sadakatin son aĢaması olarak 

eyleme geçici sadakati ilave etmiĢtir (Bkz. ġekil 2.6). 

 

ġekil 2.6 Sadakatin Fazları 

Kaynak: Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 63,  33-44. 

 

2.4.3.1. BiliĢsel Sadakat (Cognitive Loyalty) 

Birinci fazda marka özellikleriyle ilgili bilgiye sahip tüketici bir markayı 

diğer alternatiflerine karĢı sahip olduğu bilgiyi kullanarak tercih eder. Bu faz biliĢsel 

sadakat olarak anılmıĢtır ve sadakat sadece tüketicilerin markayla ilgili düĢüncelerine 

dayanmaktadır (Yurdakul, 2007). Tüketicinin markaya karĢı sadakati tüketicinin 

geçmiĢte kazandığı tecrübelerden kazandığı marka deneyimi ve bilgisi sonucu 

oluĢur. Eğer tüketici iĢlemi rutin bir Ģekilde gerçekleĢtiriyor ise bu fazda tüketici 

tatmin olmayabilir ve dolayısıyla tüketici tercihini markaya olan sadakatinden ziyade 

ürün performansına bağlı olarak yapar. Buna karĢın tüketici markadan memnun 

kaldığı takdirde yapılan iĢlem tüketicinin sahip olduğu tecrübenin bir parçası haline 

gelir ve bu noktada duygusal bağlılık baĢlar (Oliver, 1999: 35). 

BiliĢsel 
Sadakat

DuyuĢsal
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2.4.3.2. DuyuĢsal Sadakat (Affective Loyalty) 

Sadakat geliĢiminin ikinci fazında tüketicinin markaya karĢı tutumu veya 

beğenme duygusu, tüketicinin belli bir amaçla kullandığı markadan duyduğu tatmin 

düzeyinin artması sonucu geliĢmektedir. Bu fazdaki bağlılık tüketicinin zihninde 

biliĢsel ve duyuĢsal olarak ĢifrelenmiĢtir. Bu fazda da biliĢsel sadakate benzer olarak, 

marka değiĢtirmeye engel olunamadığı takdirde sadakatin derinliği sabit kalmakta 

veya azalmaktadır. Bu yüzden pazarlamacılar tüketicilerin markalara daha derin bir 

Ģekilde bağlanmalarını arzulamaktadırlar (Oliver, 1999: 35). 

 

2.4.3.3. Çabalayıcı Sadakat (Conative Loyalty) 

Sadakat geliĢim aĢamasının duyuĢsal sadakatten sonra gelen bölümü 

çabalayıcı sadakat yani diğer bir deyiĢle tüketici sadakatinin tutumsal sadakatten 

davranıĢsal sadakate geçtiği fazdır. Çabalayıcı sadakat burada tüketicinin belirli bir 

markayı satın almaya karĢı kendini adaması anlamına gelmektedir. Oliver‟ın (1999) 

tanımını yaptığı marka sadakati kavramında bir ürün veya markayı satın almaya veya 

kullanmaya karĢı gösterilen derin bağlılık bu aĢamada görülmektedir. Fakat 

tüketicinin sahip olduğu bağlılık markayı yeniden satın alma niyeti veya güdüsü 

Ģeklindedir. Dolayısıyla, tüketicinin zihninde markaya karĢı beliren iyi niyet ve satın 

alma arzusu herhangi bir markaya karĢı olabileceği gibi eyleme de dönüĢmeyebilir 

(Oliver, 1999: 35). 

 

2.4.3.4. Eyleme Geçici Sadakat (Action Loyalty) 

Eyleme geçici sadakat düzeyine gelindiğinde tüketicinin markaya karĢı olan 

satın alma niyeti eyleme dönüĢür. Eyleme geçici sadakat, çabalayıcı sadakatin yani 

tutumsal ve davranıĢsal etkenlerin değiĢikliğine neden olabilecek engelleri ortadan 

kaldırmak için markaya karĢı duyulan kuvvetli arzunun varlığıyla oluĢmaktadır 

(Yurdakul, 2007). Bu sayede tüketici, rakip marka ve ürünlerin olası etkilerinden 

kendini yalıtabilecek ve tüketicinin marka değiĢtirme davranıĢını etkileyebilecek 

durumsal etkilere ve rakip firmaların pazarlama çabalarına rağmen, tüketiciyi sadakat 

duyduğu markayı tekrarlı bir Ģekilde satın almaya yöneltecektir (Oliver, 1999: 36). 
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2.4.4. Sadakati Etkileyen Faktörler 

Literatürde marka sadakati ile ilgili yapılan çalıĢmalarda sadakati çeĢitli 

faktörlerin etkilediği saptanmıĢtır. McAlexander vd.‟nin (2002) marka festivallerinin 

analizi ile ilgili olarak yaptığı çalıĢmada üyelerin marka topluluğuyla bütünleĢmesi 

arttıkça tüketici sadakatinin arttığı bulunmuĢtur. Bu sebeple,  tüketicinin marka 

topluluğuna katılımı sonrası sahip olacağı tecrübe, tüketicinin marka, ürün, iĢletme 

ve topluluğun diğer üyeleriyle daha güçlü iliĢki kurmasına yol açar. Algesheimer vd. 

(2005) ise otomobil üreticicisi tarafından oluĢturulan marka topluluklarında, üyelerin 

markayla kurdukları iliĢkinin kalitesinin tüketicinin markaya daha fazla sadakat 

duymasına, topluluğa daha fazla bağlanmasına ve topluluk üyeliğini devam ettirme 

niyetinin daha fazla olmasına neden olduğunu saptamıĢtır. Woisetschlager vd. de 

(2008) topluluğa katılımın topluluk sadakati üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu 

çalıĢmasında ileri sürmüĢtür.  

 

ġekil 2.7 Marka Topluluğu Sadakati 

Kaynak: O‟Donnell, E. ve Brown, S. (2012). Brand Community Loyalty: A Self Determination 

Theory Perspective. Academy of Marketing Studies Journal, 16, (2),  107-118. 

O‟Donnell ve Brown (2012) bireylerin marka topluluklarına sadakatini 

etkileyen unsurların  

 Sosyal etkiler (social influences),  

 Sosyal karĢılaĢtırmalar (social comparisons),  

 Bireyin kendi otonomisi (self-determination) olduğunu ortaya koymuĢtur 

(Bkz. ġekil 2.7).  

Bireyin yakın çevresindeki aile üyelerinin, arkadaĢlarının, iĢ arkadaĢlarının 

bireylerin yaptığı tercihler üzerinde büyük etkileri vardır. Bu sebeple, bireylerin 

karar verme süreci yeni gruplarla veya bireylerle karĢılaĢtığı takdirde 

değiĢebilmektedir. Sosyal karĢılaĢtırmalar bireylerin topluluğun diğer üyeleriyle 

Marka Topluluğuna Sadakat

Sosyal Etkiler

Sosyal Karşılaştırmalar

Bireyin Kendi Otonomisi
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kendilerini belli baĢlı özellikler, kabiliyetler ve davranıĢlar bakımından birbirleriyle 

karĢılaĢtırmalı bir Ģekilde değerlendirmeleri sürecidir. KiĢinin kendi otonomisi ise 

burada bireyin herhangi bir iĢi kendi kendine baĢlatması durumu ve aynı zamanda 

bireyin özgür olması ve kendi iradesine sahip olması anlamına gelmektedir. 

 McAlexander vd. (2003) marka topluluğuyla bütünleĢme ve tüketici 

tecrübesinin marka sadakati (tekrarlı satın alma niyeti ve davranıĢı Ģeklinde ifade 

edilmiĢtir) üzerindeki etkisini incelemek amacıyla Amerika‟da bulunan 

kumarhanelerle ilgili yaptıkları çalıĢmada, tüketici tatminkârlığının marka 

sadakatinin önemli yapı taĢlarından olan marka topluluğu bütünleĢmesine yol açtığını 

belirlemiĢtir.  

Shpëtim (2012) benzer olarak perakendecilik sektöründe hizmet kalitesi, 

tatmin, güven ve bağlılık arasındaki iliĢkiyi incelediği çalıĢmasında servis kalitesi, 

tatmin ve güvenin hizmete olan bağlılığı pozitif olarak etkilediğini belirlemiĢtir. 

Hizmet sektöründe yapılan bir baĢka çalıĢmada ise bir hizmete olan bağlılığın 

tüketicilerin gelecekte yapacakları satın almalarını etkileyeceği belirtilmiĢtir. 

Tüketici memnuniyeti bu çalıĢmada tüketim öncesi beklenti ve tüketim sonrası 

algılanan gerçek performans arasındaki farka bağlı olan tüketim tecrübesi olarak 

tanımlanmıĢtır. Dolayısıyla çalıĢmada tüketicinin hizmetten algıladığı genel 

memnuniyet arttıkça, tüketicinin hizmete olan bağlılığının da artacağı saptanmıĢtır 

(Drengner vd., 2012: 64).  

Aynı Ģekilde, tüketicinin satın alma sonrası markaya tepkisi beklentilerin ve 

algılanan performansın karĢılanması sonucu oluĢur. Bu tepki memnuniyet ve 

memnuniyetsizlik Ģeklinde ortaya çıkar ve sadakatin öncülü olarak davranıĢ gösterir. 

Bunun yanında, tatmin biliĢsel değerlendirme ve tutumlardan farklı olarak duygusal 

olarak görülür ve geçmiĢ tüketici tecrübesinden ortaya çıkar (Dick ve Basu, 1994: 

104).  

Özetle tüketicinin tüketim öncesi beklentileri, marka tarafından tüketim 

sonrası karĢılanıyorsa tüketici büyük olasılıkla üründen memnun kalmıĢ olarak 

algılanabilir.  Dolayısıyla tüketicilerin markadan duydukları memnuniyetin seviyesi 

ne kadar yüksek olursa, gelecekteki tekrarlı satın almaları o kadar yüksek seviyede 

olur ve marka ve tüketici arasında uzun dönemli sadakatin kurulması kolaylaĢır. 
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2.4.5. Tatmin Düzeyi ve Sadakat ĠliĢkisi Hakkındaki Modeller 

GeçmiĢte yapılan pazarlama araĢtırmalarında tüketici tatminkarlığının 

seviyesinin saptanması tüketicinin satın alma sonrası markaya karĢı olan tutumunu 

ölçmek amacıyla iĢletmeler tarafından sık baĢvurulan çalıĢmalardan biri 

konumundaydı. Buna karĢın bazı yazarların ürün veya markadan sadece tatmin 

olmuĢ tüketicilere sahip olmanın baĢlı baĢına yeterli bir unsur olmadığını öne 

sürmesi üzerine, iĢletmeler pazarlama stratejilerinde değiĢiklikler yaparak 

tüketicilerin tatmin seviyelerinin ölçülmesinden tüketicinin markaya sadakatini 

ölçme aĢamasına geçiĢ yapmıĢlardır. Bunun en önemli sebeplerinden bir tanesi 

iĢletmelerin sadık bir tüketici tabanına sahip olmanın getireceği maddi avantajların 

farkına varmasıdır. 

Yapılan bazı araĢtırmalarda tatmin olmuĢ müĢteriler arasında markadan veya 

üründen kaçıĢ oranlarının %90‟lara vardığı saptanmıĢ ve bunun nedenlerini 

araĢtırmak amacıyla tatmin ve sadakat kavramları arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. 

Oliver (1999) literatürde daha önce değinilmemiĢ olan tatmin-sadakat 

iliĢkisini farklı Ģekillerde göstermiĢtir (Bkz. ġekil 2.8).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.8 Tatmin ve Sadakatin Altı ġekilde Gösterimi 

Kaynak: Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 63,  33-44. 
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Bir numaralı Ģekilde tatmin ve sadakat kavramlarının aynı konseptin farklı 

Ģekillerde gösterimi oldukları yani diğer bir deyiĢle bu iki kavramın birbirleriyle 

özdeĢ oldukları belirtilmiĢtir.  

Ġki numaralı Ģekilde tatminin sadakat için esas konumda olduğu ve tatmin 

olmadan sadakatin var olmayacağı öne sürülmüĢtür.  

Üç numaralı Ģekilde ise bir önceki Ģekle nazaran tatminin sadakat kavramının 

çekirdek rolünü üstlenmesinden ziyade sadakati oluĢturan bileĢenlerden biri olduğu 

gösterilmiĢtir.  

Dört numaralı Ģekilde de tatmin ve sadakatin “mutlak sadakati” meydana 

getiren parçalar olduğu hali betimlenmiĢtir.  

BeĢ numaralı Ģekilde tatminin bir kısmının sadakat içinde bulunduğu ve 

sadakat içinde kalan kısmın, sadakatin bir kısmını oluĢturmasına rağmen bu kısmın 

sadakatin özünü meydana getirmesinde esas konumda olmadığı belirtilmiĢtir.  

Altı numaralı Ģekilde ise sadakatin var olması tatminden bağımsız olarak 

gerçekleĢebileceği gibi tatminsizliğin de tüketicinin sadakatini etkilemeyebileceği 

gösterilmiĢtir (Oliver, 1999: 34). 

McAlexander vd. (2003: 3) marka topluluklarıyla ilgili çalıĢmasında marka 

sadakatini etkileyen faktörler olan marka topluluğuyla bütünleĢme, tatmin ve tüketici 

tecrübesinin marka sadakati üzerindeki etkisini incelemiĢtir (Bkz. ġekil 2.9). Tatmin 

ve sadakat arasındaki iliĢkiyi tatminin az tecrübeli tüketiciler grubunda sadakati 

olumlu etkilediği Ģeklinde açıklamıĢtır. Buna karĢın daha fazla tecrübeye sahip 

üyeler için ise tatmin ve sadakatin birbirleriyle bağlantılı olmadıklarını savunmuĢ ve 

çalıĢma sonuçlarıyla desteklemiĢtir. 

 

 

 

 

 

ġekil 2.9. Marka Topluluğuyla BütünleĢme, Tatmin ve Sadakat Modeli 

Kaynak: McAlexander, J.H., Kim, S.K. ve Roberts, S.D. (2003). Loyalty: The Influences of 

Satisfaction and Brand Comm. Integration. Journal of Marketing Theory and Practice, 11, (4), 1-11.  
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2.5. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (Word of Mouth-WOM) 

ÇalıĢmanın bu bölümünde ağızdan ağıza iletiĢim konusu ile ilgili literatüre 

dayalı açıklamalara yer verilmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢim kavramının yanı sıra 

WOM değerinin hesaplanması, WOM‟u etkileyen faktörler ve WOM ile sadakat 

arasındaki iliĢki de detaylı bir Ģekilde incelenmiĢtir.  

2.5.1. WOM‟un Tanımı ve Kapsamı 

ĠĢletmeler tarafından sıklıkla ve uzun zamandır kullanılan pazarlama 

yöntemlerinden biri olan ağızdan ağıza iletiĢim son yıllarda pazarlama/ürün 

bilgisinin etkili ve hızlı bir Ģekilde yayılmasına sebep olmasından ve tüketicileri 

ürünleri denemeye veya satın almaya yönlendirmesinden dolayı pazarlamacıların ve 

akademisyenlerin dikkatini çekmektedir (Yeh ve Choi, 2011). Oliver (1980) satın 

alma sonrası tüketiciler tarafından ürün veya hizmet ile ilgili olarak istemli bir 

Ģekilde yapılan ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢının, tüketim sonrası memnuniyet veya 

memnuniyetsizlikten kaynaklanabileceğini belirtmiĢtir. Buna karĢın, Dick ve Basu 

(1994) ise tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimde bulunmasına kuvvetle muhtemel bir 

Ģekilde tüketicilerin belirgin ve duygusal tüketim tecrübelerine sahip olmalarının 

sebep olacağına değinmiĢtir. Satın alma ve tüketim deneylerinin paylaĢılmasından 

dolayı ağızdan ağıza iletiĢim tüketiciler tarafından diğer iletiĢim kanallarına (Örn. 

reklamcılık) kıyasla daha güvenilir bulunmaktadır. Ağızdan ağıza iletiĢimin 

geleneksel pazarlama yöntemlerine göre güvenilir bulunmasının bir diğer sebebi ise 

bilginin yayılma sürecinin doğal bir Ģekilde tüketiciler tarafından gerçekleĢmesi 

olarak belirtilmiĢtir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim kavramı, iĢletmeden bağımsız uzmanlar, aile fertleri, 

arkadaĢlar ve mevcut veya potansiyel müĢteriler arasında yapılan pozitif veya negatif 

sözel ve resmi olmayan iletiĢim olarak tanımlanmıĢtır (Avcılar, 2005: 333). 

 Anderson (1998) ise ağızdan ağıza iletiĢim kavramını ürün ve hizmetlerin 

değerlendirmesi ile ilgili olarak Ģirketlere veya bireysel tüketicilerce yapılan resmi 

Ģikâyetlerden ziyade tüketiciler arasında yapılan resmi olmayan iletiĢim yöntemi 

olarak tanımlamıĢtır.  

Ağızdan ağıza iletiĢim genellikle tavsiyelerin, önerilerin, eleĢtirilerin ve genel 

bilgilerin gündelik bir dille diğer tüketicilere aktarılması Ģeklinde gerçekleĢir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim tüketici için çok önemli bir bilgi kaynağıdır. Tüketicilerin 
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satın alma ve ürün değerlendirme aĢamalarında önemli bir etmen konumundayken, 

aynı zamanda kiĢiler arası iletiĢimin temelini oluĢturmaktadır (Marangoz, 2007: 

396).  Ağızdan ağıza iletiĢimin tüketicilerin satın alma kararlarını etkilemesine neden 

olmasının en büyük sebebi de tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimle elde ettikleri 

bilgilere güvenmeleridir.  

Geleneksel pazarlama yöntemlerinde pazarlamacılar genellikle ürün imajı, 

konumlandırma stratejileri, marka kimliği ve diğer ilgili kavramlarla bağlantılı olarak 

ürün ile ilgili aldatıcı görüĢler yaratmaktadırlar. Yani iĢletmeler, tüketicileri 

kullandıklarında iyi hissettirecek ürünler ile ilgili güçlü imgeler oluĢturmaktadırlar. 

Buna karĢın, tüketiciler çoğunlukla bağımsız kaynaklardan duyduklarına göre 

ürünleri satın almakta veya denemektedirler. Bu yüzden ağızdan ağıza yayılma, 

pazarlamanın merkezi konumundadır ve dolayısıyla tüketicileri doğru ve olumlu bir 

Ģekilde ürün hakkında konuĢmaya teĢvik etmek pazarlamacıların yapabileceği en 

önemli Ģeylerden bir tanesidir (Silverman, 2007: 22). Bunun yanında belli bir ürün 

veya hizmetten memnun kalmıĢ tüketiciler tarafından yaratılan ağızdan ağıza iletiĢim 

iĢletmelerin ücretsiz bir Ģekilde yeni müĢteriler elde etmesine ve mevcut müĢterilerin 

markaya sadakatinin artmasına neden olmaktadır (Avcılar, 2005: 335). 

 Bu nedenle iĢletmeler tatmin olmuĢ, markaya bağlılık duyan kitleler 

yaratarak, iĢletmenin ürünleri veya hizmetleri hakkında ağızdan ağıza iletiĢimin 

oluĢması için çaba göstermelidirler. 

 

2.5.2. WOM Değerinin Hesaplanmasındaki YaklaĢımlar 

 Marka yöneticileri ve akademisyenler ağızdan ağıza iletiĢim yöntemi ile 

yakından ilgilenmektedirler çünkü uzmanlar bir ürünün baĢarısının o ürününün 

ürettiği ağızdan ağıza iletiĢim ile ilgili olduğuna inanmaktadırlar. Buna karĢın 

iĢletmeler ağızdan ağıza iletiĢimi hesaplamayı zorlaĢtıran güçlüklerle 

karĢılaĢmaktadırlar.  

Bunlardan ilki, verilerin nasıl toplanacağı konusundadır. Çünkü tüketiciler 

arasındaki bilgi değiĢimi özel ya da dıĢarı kapalı görüĢmelerde gerçekleĢmektedir. 

Dolayısıyla dolaysız gözlem yapmak zordur.  
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Ġkincisi, tüketiciler arasında gerçekleĢen görüĢmelerin hangi yönlerden 

hesaplanacağı bilinmemektedir.  

Son olarak ise ağızdan ağıza iletiĢimin hesaplanmasına zorluk çıkartan unsur, 

ağızdan ağıza iletiĢimin dıĢa dayalı olmaması gerçeğinden gelmektedir yani 

iĢletmenin kontrolü dıĢında geliĢmektedir (Godes ve Mayzlin, 2004). 

 Literatürde ağızdan ağıza iletiĢimin değerinin ölçülmesi ile ilgili olarak 

yapılan çalıĢmalarda iki adet yaklaĢımın olduğu görülmektedir.  

Ġlk yaklaĢım ne kadar insanın etkilendiğine ve ne kadar insanın ağızdan ağıza 

iletiĢimi umursamadığına odaklanır.  

Ġkinci yaklaĢım da ise iĢletmenin elde edeceği kazancın muhtemel 

tüketicilerin bilgiyi benimsemesinin hızlanması sonucu oluĢacağını varsayar (Libai 

vd., 2013: 162). 

 Son yıllarda yükseliĢe geçen sanal marka toplulukları aracılığıyla tüketiciler 

arasındaki sohbetlere eriĢilebilmektedir. Dolayısıyla, Godes ve Mayzlin‟in (2004) 

belirttiği sorunlardan ilki sanal marka toplulukları aracılığıyla aĢılabilmektedir. 

Tüketiciler arasında gerçekleĢen bu konuĢmaları değerlendirerek ağızdan ağıza 

iletiĢimin değeri hesaplanabilir. Ġkinci engeli yani tüketiciler arasında yapılan 

görüĢmelerin hangi açılardan inceleneceğinin saptanamaması engelini ortadan 

kaldırmak için ise “basit sayma” yöntemi kullanılmaktadır. Bu yöntem ile 

iĢletmenin ürünlerinden ne kadar bahsedildiği saptanmaktadır.  Bu yaklaĢım ile aynı 

zamanda ürün ile ilgili konuĢmaların topluluklar arasındaki dağılımı 

belirlenmektedir. Bu sayede dar ve homojen bir topluluk içerisinde gerçekleĢen 

konuĢmaların ağızdan ağıza yayılma etkisinin geniĢ dağılmıĢ topluluklara oranla 

daha az olması beklenmektedir.  

Ağızdan ağıza iletiĢimin tüketiciler arasında gerçekleĢmesi sebebiyle, ağızdan 

ağıza iletiĢim ile tüketicilerin gelecekteki satın alma davranıĢları belirlenebilir. Aynı 

zamanda ağızdan ağıza iletiĢim geçmiĢ satın alma davranıĢının da bir göstergesi 

konumundadır. Dolayısıyla satın alma davranıĢlarını belirleyebilmek için ağızdan 

ağıza iletiĢimden yararlanılabilir. Örneğin,  bugün sahip olunan olumlu ağızdan ağıza 

iletiĢim, yarın için yüksek satıĢ anlamına gelmemekle beraber, iĢletmenin sadece o 

gün yüksek satıĢ yaptığını gösterir (Godes ve Mayzlin, 2004: 546). 
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2.5.3. WOM‟u Etkileyen Faktörler 

Markalar ve ağızdan ağıza iletiĢim, pazarlama biliminin mihenk taĢlarından 

kabul edilmelerine rağmen bu ikili arasındaki iliĢki akademisyenler tarafından az ilgi 

görmektedir. Daha önce ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi ve dinamikleri hakkında 

çalıĢmalar yapılmasına rağmen literatürde, ağızdan ağıza iletiĢimin öncüllerinin 

ağızdan ağıza iletiĢimi etkileyen faktörlere detaylı bir Ģekilde değinmedeiği 

görülmektedir. 

Anderson vd. (1994: 55) müĢteri memnuniyetinin iĢletmelere olan ekonomik 

getirilerini araĢtırdığı çalıĢmasında ürün veya hizmetlerden memnun tüketicilerin 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢime giriĢmelerinin daha olası olduğunu ve iĢletmeye zarar 

verecek olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimden kaçındıklarına değinmiĢtir. MüĢteri 

tatmininde duygunun rolünü araĢtırmak amacıyla yapılan bir baĢka çalıĢmada ise çok 

yüksek ve düĢük seviyelerde müĢteri memnuniyetine yol açan markaların orta 

seviyede müĢteri memnuniyetine sahip markalardan daha fazla ağızdan ağıza 

iletiĢime yol açtığı saptanmıĢtır (Lovett vd., 2013: 429).  

Richins (1983: 76) ise tatmin olmamıĢ müĢterilerin yarattığı olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢim ile ilgili çalıĢmasında tüketiciler tarafından tecrübe edilen küçük çaplı 

tatminsizliğin sonuçlarının minimal düzeyde olduğunu ve tüketicilerin genellikle 

ürün ile ilgili Ģikâyette bulunmadıklarını ve olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime yol 

açmadıklarını belirtmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢim tüketicilerin ürün ve markalarla 

ilgili sahip oldukları algıların oluĢmasında önemli bir rol oynamaktadır. Daha önce 

de değinildiği gibi bir üründen memnun kalmıĢ tüketiciler ürün hakkında diğer 

tüketicilere kendi yorum ve düĢüncelerini aktarmaktadırlar. Diğer taraftan 

tüketicilerin, olumsuz tüketim tecrübeleri ve düĢünceleri hakkında da olumsuz 

ağızdan ağıza iletiĢime yol açtıkları, hatta marka değiĢtirdikleri görülmüĢtür.  

Bir markaya duyulan güven de aynı Ģekilde tüketici algısını oluĢturan 

elementlerden bir tanesi olarak dikkate alınmıĢtır. Hem tüketiciler hem de iĢletmeler 

açısından faydaları olan güven duygusu olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin yayılmasına 

sebep olmaktadır (Shpëtim, 2012: 17). 

Lovett vd. (2013) tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢime sosyal, duygusal ve 

fonksiyonel faktörlerin neden olduğuna değinmiĢtir (Bkz. ġekil 2.10) 
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ġekil 2.10 Marka Karakteristikleri ve Ağızdan Ağıza iletiĢim 

Kaynak: Lovett, M.J., Peres, R. ve Shachar, R. (2013). On Brands and Word of Mouth.  Journal of 

Marketing Research, 50, 427-444.  

Tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimde bulunmasına yol açan sosyal etmen, 

ağızdan ağıza iletiĢimde bulunan tüketicinin diğer bireylere konu hakkındaki 

uzmanlığını, eĢsizliğini veya sosyal statüsünü gösterme eğilimidir (Lovett vd., 2013: 

428). 

Yani memnun kaldıkları ürün ya da markayı sevdikleri insanlarla paylaĢarak, 

baĢkalarının da aynı deneyimi yaĢaması için tavsiyede bulunurlar. Tavsiyede 

bulundukları için de kendilerini birer uzman gibi görüp, bu durumun sağladığı tatmin 

duygusunu beraberinde yaĢarlar (Keskin ve Çepni, 2012: 100). Duygusal faktör 

bireyin markalarla ilgili olarak olumlu veya olumsuz fikirlerini paylaĢma 

ihtiyacından kaynaklanmaktadır.  

Fonksiyonel faktör ise tüketicilerin diğerlerini marka veya ürünlerle ilgili 

olarak bilgi sağlamaya ve bilgi edinmeye sevk eder. Tüketicileri ağızdan ağıza 

iletiĢime iten diğer sosyal faktörlere bakıldığında tüketicilerin markayla ilgili kalite 

algısı arttıkça, o markayla ilgili olarak tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢime daha fazla 

yöneldikleri saptanmıĢtır.  

Bunun yanında yüksek seviyede marka farklılaĢmasına ve marka 

görünürlüğüne sahip markaların daha fazla ağızdan ağıza iletiĢim yaratması 

beklenmektedir. Fonksiyonel faktörlere bakıldığında ise tüketicilerin yeni markalar 

hakkında bilgiye ihtiyaç duymaları daha fazladır çünkü yeni markalar hakkındaki 

belirsizlikler daha fazladır. Dolayısıyla, piyasaya yeni sunulan markalar hakkında 

ağızdan ağıza iletiĢimin daha fazla olması olasıdır (Lovett vd., 2013: 428-429).  

Ağızdan Ağıza 
İletişim

Sosyal Faktörler

Marka Kalitesi

Markanın Farklılaşması

Marka Görünürlüğü

Duygusal Faktörler
Heyecan

Tatmin

Fonksiyonel 
Faktörler

Markanın Yaşı

Marka Bilgisi
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Berger ve Schwartz (2011) çalıĢmasında ağızdan ağıza iletiĢimi etkileyen 

psikolojik faktörlerin zaman içerisinde değiĢimi üzerine odaklanmıĢtır. Tüketicileri 

ağızdan ağıza iletiĢime sevk eden psikolojik faktörleri markanın ilgi çekici olması, 

markaya eriĢim ve markanın görünürlüğü olarak belirlemiĢtir. Çünkü 

akademisyenlerin de sürekli üzerinde durdukları gibi ilgi çekici veya enteresan 

ürünler her zaman diğer ürünlere göre haklarında daha fazla konuĢulmuĢlardır. 

 ÇalıĢma sonuçlarına bakıldığı zaman toplum içerisinde görünürlüğü fazla 

olan ürünlerin yakın zaman içerisinde ve devam eden süreçte daha fazla ağızdan 

ağıza iletiĢim yarattığı saptanmıĢtır. Buna karĢın, ilgi çekici ürünlerin yakın zaman 

içerisinde daha fazla ağızdan ağıza iletiĢime sebep oldukları fakat tüketicilerin 

markayı kullanmaları veya tecrübe etmeleri sonucu zaman içerisinde bunu 

kaybettikleri gözlenmiĢtir (Berger ve Schwartz, 2011: 877).   

Algesheimer (2005) marka toplulukları bağlamında, topluluğa güçlü bir 

Ģekilde bağlanan üyelerin üyeliklerini devam ettirme ve topluluğu diğerlerine tavsiye 

etme konusunda daha istekli olduklarını savunmuĢtur. Bunun yanı sıra, tüketici 

deneyimlerinin bir üyenin toplulukla olan bağlarını güçlendirdiği ve dolayısıyla 

marka sadakatinin artmasına yol açtığı saptanmıĢtır. Yukarıda belirtilen sebeplerden 

dolayı Woisetschläger vd. (2008: 246) marka topluluklarıyla ilgili olarak yaptığı 

çalıĢmalarında topluluğa katılımın sadakat ve ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde olumlu 

etkileri olduğunu öne sürmüĢlerdir. 

 

2.5.4. WOM ve Sadakat 

ĠĢletmelerin öncelikli hedefi, müĢterileri ile uzun vadeli, kalıcı iliĢkiler 

kurarak kazançlarını artırmak haline gelmiĢtir. Bu kapsamda, iĢletmeler tüketici 

memnuniyeti aracılığıyla müĢterilerini markaya ve ürünlerine sadık hale getirecek 

çalıĢmalar içerisine girmektedirler. Buna karĢın, firmalar arası rekabetin sıkı bir 

Ģekilde yaĢandığı günümüz pazarlama dünyasında müĢterilerin satın alma 

davranıĢları birçok kaynaktan etkilenebilmektedir. Bu kaynakların en önemlilerinden 

biri ise daha önce de değinildiği gibi tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla 

birbirlerini olumlu veya olumsuz etkilemeleridir. MüĢteri tatmininin ve buna bağlı 

olarak marka sadakatinin gittikçe önem kazandığı günümüzde ağızdan ağıza iletiĢim 

müĢterilerin satın alma davranıĢlarını etkileyebilmektedir. 
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Daha önce yapılan çalıĢmalarda yüksek marka sadakatine sahip tüketicilerin 

markanın lehinde bilgi akıĢı oluĢturma eğiliminde oldukları gözlenmiĢtir (Dick ve 

Basu, 1994). Yeh ve Choi‟nin (2011: 149) marka topluluklarında ağızdan ağıza 

iletiĢimin öncüllerinin belirlenmesi ile ilgili olarak yaptığı çalıĢmada, marka 

topluluklarının bir markanın kendisine sadık olan hayranları tarafından oluĢtuğunu 

belirtilmiĢtir. Dolayısıyla, marka topluluğu üyelerinin markayla ilgili olarak olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim oluĢturma ihtimalleri daha fazladır. Çünkü tüketicinin 

benliğiyle uyumlu bir markayla arasında bağlantı kurması ve o marka hakkında 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢim sağlaması daha olasıdır.  

Yukarıdaki sebeplerden dolayı çalıĢmasında marka topluluğu üyelerinin sahip 

olduğu marka sadakatinin, üyelerin ağızdan ağıza iletiĢim niyetleri (marka topluluğu 

içerisinde ve dıĢındakilere bilgi aktarma) üzerindeki etkisini incelemiĢtir. Godes ve 

Mayzlin (2004: 547) aynı Ģekilde ağızdan ağıza iletiĢimin marka sadakatinin 

artmasıyla birlikte arttığını belirtmiĢtir. Kendisini sadık olarak tanımlayan 

tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢimde bulunmalarının belirgin bir biçimde daha olası 

olduğu, buna karĢın tüketici deneyimleri sonucunda tüketicilerin memnuniyetlerinin 

daha yüksek olması durumunda olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim olmasının daha 

düĢük ihtimalli olduğu görülmüĢtür.  

Bütün bulgular düĢünüldüğünde sadık müĢterilerin olumsuz ağızdan ağıza 

iletiĢimde bulunma ihtimallerinin sadece tatminsizlik durumu oluĢtuğunda 

gerçekleĢmesi beklenebilir. Yeniçeri vd.‟nin (2010) indirimli mağazalardan alıĢveriĢ 

yapan müĢterilerin müĢteri memnuniyeti, marka sadakati ve ağızdan ağıza iletiĢim 

arasındaki iliĢkiyi araĢtırdığı çalıĢmasında müĢteri sadakatinin ve müĢteri 

memnuniyetinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkili olduğunu hipotez 

olarak öne sürmüĢtür. ÇalıĢma sonuçlarına bakıldığı zaman ağızdan ağıza iletiĢim ile 

marka sadakati arasındaki iliĢkinin, ağızdan ağıza iletiĢim ile müĢteri memnuniyeti 

arasındaki iliĢkiden beĢ kat kadar güçlü olduğu bulunmuĢtur (Yeniçeri vd., 2010: 

383).  

Bu sonuçlar yorumlandığında sadık müĢterilerin, sadece memnun kalmıĢ 

müĢterilere oranla sadık oldukları mağazalardan daha fazla bahsettikleri 

görülmektedir.
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Üçüncü Bölüm 

HARLEY DAVIDSON MARKA TOPLULUĞU 

 

3.1. Harley  Davidson Markasının Tarihi 

 Harley Davidson Motor Company (Ģirketi), 1903 yılında William Harley ve 

Arthur Davidson tarafından Amerika‟nın Milwaukee adlı Ģehrinde kurulmuĢtur. 

ġirket 1904 yılında ilk yetkili satıĢ bayisini Chicago‟da açmıĢ ve 1906 yılında Ģirkete 

ait ilk motosiklet kataloğunu çıkarmıĢtır. Aynı yıllarda Harley Davidson marka 

motosikletlere “Silent Gray Fellow6” takma adı takılmıĢtır. Harley Davidson 

markasının ününün hızlı bir Ģekilde yayılmasının sebeplerinden biri de Ģirketin polis 

merkezlerine yaptığı motosiklet satıĢının etkisidir; bu da polislerin Harley Davidson 

marka motosiklet kullandığını gören halkta marka farkındalığı algısının oluĢmasına 

sebep olmuĢtur. Harley Davidson‟ın ünlü “Bar & Shield” logosu (Bkz. ġekil 3.1) ise 

ilk defa 1910 yılında kullanılmıĢtır.  

 

ġekil 3.1 Çubuk ve Kalkan Logosu 

Kaynak: Harley Davidson (2013b). Explore. EriĢim Tarihi: 07 Aralık 2013. http://www.harley-

davidson.com/en_US/Content/Pages/HD_Museum/explore/hd-timeline.html 

                                                             
6
 Silent Gray Fellow: Sessiz Gri YoldaĢ anlamına gelmektedir. 
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ġirket ilk motosiklet ihracatını 1912 yılında Japonya‟ya yapmıĢ ve Ģu an 

200‟den fazla ülkeye motosiklet ihracatı yapmaktadır. Harley Davidson Hayranı7 adlı 

dergi ilk sayısını 1916 yılında çıkarmıĢ ve dünyanın en uzun süre yayınlanan dergisi 

unvanını elde etmiĢtir. 1933 yılında Harley Davidson‟ın art deco kartal dizaynı tüm 

yakıt tanklarının üzerinde iĢlenmiĢ ve bu tarihten itibaren Harley Davidson marka 

motosikletler üzerinde grafik dizaynlar çizilmeye baĢlanmıĢtır. Harley Davidson 

markası denince akla gelen ilk Ģeylerden olan siyah deri motosiklet ceketinin satıĢına 

ise ilk defa 1947 yılında baĢlanmıĢtır. ġirket 50. yılının hatırasına yeni bir logo 

oluĢturmuĢ ve bu logoyu 1954 model motosikletlerin ön çamurluklarına 

yerleĢtirmiĢtir (Bkz. ġekil 3.2). 

 

ġekil 3.2 50. Yıl Logosu 

Kaynak: Harley Davidson (2013b). Explore. EriĢim Tarihi: 07 Aralık 2013. http://www.harley-

davidson.com/en_US/Content/Pages/HD_Museum/explore/hd-timeline.html 

 

1983 yılı Harley Davidson Ģirketinin yapmıĢ olduğu en eĢsiz giriĢimlerden 

birine tanıklık etmiĢtir. Harley Davidson sahipleri grubu (Harley Davidson Owners 

Group H.O.G) kurulduğu andan itibaren kısa bir süre içinde en büyük organizasyon-

sponsorlu motosiklet kulübü haline gelmiĢtir. Harley Davidson sahipleri grubu 

üyelerinin toplam sayısı altı yıl içinde 90,000‟den fazla hale gelmiĢ ve 2000 yılı 

itibariyle 500,000 üyeyi geçmiĢtir. 2003 yılında Milwaukee‟de yapılan 100. Yıl 

kutlamalarına katılmak için gelen kiĢi sayısı 250,000‟den fazla olarak kayıtlara 

geçmiĢtir. ġirket 2011 yılında kiĢiye özel motosiklet yapımına baĢlanacağını 

duyurmuĢ (Harley Davidson, 2013b), bu da Harley Davidson marka motosikletler ile 

sürücüleri arasında kiĢisel bir bağ kurulmasına yol açmıĢtır.(Demir, 2008: 124).   

                                                             
7
 Derginin orijinal adı The Harley Davidson Enthusiast‟dır. 
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ġirket Harley Davidson vakfı ve çalıĢanlarının gönüllü aktivitelere katılması 

aracılığıyla, Harley Davidson üretim faaliyetlerine ev sahipliğinde bulunan Ģehirlerde 

eğitim ve sağlık alanlarına topluluk üzerinde olumlu bir sosyal imaja sahip olmak 

amacıyla bağıĢlarda bulunmaktadır. Eğitim ve sağlık alanında iyileĢtirmeler 

yapılması amacıyla 2012 yılında toplam 4,5 milyon dolar değerinde bağıĢ ve ürün 

desteğinde bulunmuĢtur.  

ġirket sürdürülebilirlik raporunda, kurumsal Ģirketlerin çevresel ve sosyal 

etkilere karĢı daha fazla sorumlu olmak durumunda olduğunu ve bu etkilerin yol 

açtığı sorunlara çözüm bulabilir durumda olmaları gerektiğini belirtmiĢtir. ġirket 

operasyonları için ise çevreye uyum sağlamanın da ötesinde gerekli adımları atarak 

enerji ve su tüketimini ve üretim merkezlerindeki atık üretimini ve sera gazı 

salınımını azaltma çabasındadır. Üretim faaliyetlerinin olumsuz çevresel etkilerini 

minimum hale getirmenin ötesinde, ayrıca bir takım adımlar atarak sürdürülebilirlik 

ve düĢük karbon tüketimi için kapsamlı bir yaklaĢım geliĢtirmiĢtir. ġirket CEO‟su 

(Keith Wandell) 2012 yılında yayınladığı sürdürülebirlik raporunda Harley Davidson 

markası için sürdürülebilirliğin uzun vadeli baĢarı elde etmek için Ģirketi muhafaza 

etmeyi ve yenilemeyi farklı bir bakıĢ açısına sahip olarak gerçekleĢtirmek anlamına 

geldiğini belirtmiĢ ve sürdürülebilirliğin Ģirketin benimsediği dört stratejik hedeften 

bir tanesi olduğunu vurgulamıĢtır (Bkz. ġekil 3.3).  

 

ġekil 3.3 Harley Davidson'ın Stratejik Hedefleri 

Kaynak: Harley Davidson (2013c). Sustainability Report 2012. EriĢim Tarihi: 07 Aralık 2013. 

http://ar.harley-davidson.com/home.php 

 

ġirketin 2011 yılında motosikletler ve diğer ürünlerin satıĢından elde ettiği 

gelir bir önceki yıla göre %11,6‟lık bir artıĢla 4.66 milyar dolara yükselmiĢtir. Bunun 

yanı sıra, sürdürülen faaliyetlerden gelen gelirin bir önceki yıla göre %111,1‟lik bir 

Harley- Davidson'ın 
Stratejik Hedefleri

Sürdürülebilirlik Büyüme Liderlik GeliĢtirme Sürekli ĠyileĢtirme
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artıĢla 548,1 milyon dolara çıkması, Ģirketin motosikletle ilgili olan bölümündeki 

faaliyet karının artmasının, Harley Davidson finansal hizmetlerden elde edilen gelirin 

yükselmesinin ve düĢük efektif faiz oranının yansıması olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Harley Davidson hisse senetleri ise 2011 yılı boyunca %12,1‟lik bir artıĢ göstermiĢtir 

ve Ģirket yatırımcılarına hisse senedi baĢına 0.475 dolar kar payı ödemiĢtir. Harley 

Davidson düzenli olarak 1993‟ten beri kar payı ödemektedir (Harley Davidson, 

2013). 

 

3.2. Harley  Davidson Markasının Özellikleri  

Harley Davidson, bir motosikletten fazlasıdır; bir deneyim, bir tavır, bir hayat 

tarzı ve kiĢinin kendini ifade etmesidir. Uçsuz bucaksız Amerika yollarında yalnız 

bir motosikletliyi gösteren bir Harley görseli, açık bir Ģekilde sert kiĢilik ve kiĢisel 

özgürlüğü ifade etmektedir (Aaker, 1996: 156). Harley Davidson Ģirketi de Ģirketin 

amacını kiĢisel özgürlüğün hayallerini gerçekleĢtirmek olarak belirtmiĢtir (Harley 

Davidson, 2013a). Oregon'lu iki araĢtırmacı, Harley sahiplerinin üç temel değerini 

ortaya çıkarmıĢtır (Bkz. ġekil 3.4).  

 Bu üç temel değerden en baskın olanı hem tutsaklıktan kurtulmayı hem de 

ortak değerlerden ve toplumsal yapılardan kiĢisel olarak özgürleĢmeyi içeren kiĢisel 

özgürlüktür. Harley Davidson kartalı, bu özgürlüğün bir sembolü olarak yaratılmıĢtır. 

Diğer semboller motosikletçi kıyafetleri ve sele çantaları ise bir VahĢi Batı halk 

kahramanını andırır (Aaker, 1996: 157). 

 Ġkinci değer, vatanseverlik ve Amerikan geleneğidir. Harley, görünür bir 

Ģekilde Japon rakiplerini alt üst etmiĢ bir Amerikan markasıdır ve bazı Amerikan 

vatandaĢları bir Harley Davidson kullanmanın yasalara uymaktan daha fazla bir 

Ģekilde vatanseverlik olduğunu ifade etmiĢtir (Aaker, 1996: 157). 

 Üçüncü değer ise Harley Davidson sahiplerinin maço erkek yapısında 

olmasıdır. Erkeklik ifadeleri boldur ve popüler bir Harley tiĢörtü olan “Gerçek 

erkekler siyah giyer” Harley markasına sahip olanların maço erkek yapısını 

vurgulamaktadır (Aaker, 1996: 158). 
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ġekil 3.4 Harley Davidson'ın Marka KiĢiliği 

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Güçlü Markalar Yaratmak. E. Demir (Çev). Ġstanbul: MediaCat 

Yayınları.  

Harley Davidson Batılı halk kahramanı, Amerikalı ve maço çağrıĢımları 

üzerine kurulu marka kiĢiliğini kullanmasının yanı sıra, özgürlük değerini de bu 

değerlere ekleyerek müĢteri tabanını geniĢletmeyi baĢarmıĢtır (Aaker, 1996: 158). 

3.3. Harley Davidson Markası Topluluğunun Özellikleri 

HOG (Harley Owners Group), Harley Davidson Motor Company tarafından 

1983 yılında Harley Davidson sahiplerini bir araya getirmek, bir dizi avantaj ve 

hizmete eriĢim sunarak bir Harley Davidson motosiklete sahip olma deneyimini 

geliĢtirmek için oluĢturulan bir gruptur. 100‟den fazla ülkede faaliyet 

göstermektedirler. Grubun sloganı „Sürün ve Keyif Alın‟dır. Bugün toplam bir 

milyonun üstünde üyesi bulunmaktadır. HOG‟lar küçük lokal gruplardan 

oluĢmaktadır. Chapter adı verilen bu lokal gruplar kendi ülkelerinde HOG‟lara 

bağlıdır. 1400 den fazla chapter grupları vardır. Harley Davidson markası için biz bir 

aileyiz mesajı çok önemlidir. Bu yapılanma ile aile olgusu daha kolay sağlanmakta 

ve gerekli mesajlar üyelere verilmektedir. HOG üyeleri tüm dünyadaki Harley 

sahipleri ile iletiĢime geçip ihtiyaçları olan bilgilere kolaylıkla ulaĢabilirler. Harley 

sahipleri grubunun biz olma bilinci yüksektir. Her zaman aile olugsu ile ilgili 

mesajlar verilmektedir.”Bir Harley Davidson sahibi olmak sadece bir motosiklet 

sahibi olmak anlamına gelmez. Aynı zamanda tüm dünyaya yayılmıĢ 750.000 

kiĢilik bir aileye sahip olmak demektir” (Demir, 2008: 120).  Biz olma bilincinin 

daha kuvvetli olması için Harley Davidson logolu ürünler üretilmektedir.  

Harley Davidson markasının tanınan markalarından biri olmasında motorlar 

kadar Harley Davidson sahiplerinin giyim tarzları ve Harley Davidson markasına 

olan bağlılıkları etkilidir. “Harley Davidson markası dünyanın en tanınan 

markalarından birisi olmasında motosiklet kadar kıyafetler, gözlükler hatta Harley 

Harley Davidson 
Markasının 

MüĢterisine Kattığı 
Değerler

VahĢi Batılı Halk 
Kahramanı Ġmajı

Amerika'yı Seven Maço Erkek Ġmajı Özgürlükçü
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sahiplerinin vücutlarına yaptırdıkları Harley logolu dövmeleri de etkilidir” (Demir, 

2008: 119). 

HOG üyesi olabilmek için Harley Davidson marka motosiklet sahibi olmak 

gerekmektedir.  

Bunun dıĢında ödenmesi gereken yıllık aidat ücreti vardır. Örneğin Ġzmir 

HOG üyeleri için 73€ ve 100 TL ödenmesi gerekmektedir (www.hogizmir.com). 

HOG‟a üye olmak isteyenler için 4 farklı üyelik tipi bulunmaktadır. Bunlar; 

 Tam üyelik (full membership), 

 Kısmi üyelik (associate memebership), 

 YaĢam boyu tam,  

 YaĢam boyu kısmi üyeliktir (full and associate life membership).  

Tam üyelik sahibi olmak isteyen kiĢinin Harley Davidson sahibi olması ve 

bunu Harley Davidson motor numarası ile ispatlaması gerekmektedir. Tam üyelik 

sahipleri Harley Davidson‟ın sağlamıĢ olduğu bütün faydalardan ve servislerden 

yararlanma hakkında sahiptirler (Bkz. ġekil 3.5).  

Kısmi üyelik, tam üyeliği olan kiĢilerin arkadaĢları, aile üyeleri için uygun 

olan bir üyelik tipidir. Belirli faydalardan yararlanabilmektedirler.  

YaĢam boyu tam üyelik ve yaĢam boyu kısmi üyeliğe sahip olanlar ise tam ve 

kısmi üyeliğin avantajlarının yanında özel arma ve rozete sahip olurlar.  Bir kiĢinin 

yaĢam boyu kısmi üye olabilmesi için yaĢam boyu tam üyeliği olan birinin bu kiĢinin 

üyeliğini önermesi gerekmektedir. 

Kısmi üyeliği olan bir HOG üyesinin sahip olduğu faydalar Ģunlardır; H.O.G. 

insider e-Newsletter, H.O.G. Merchandise, H.O.G. Members Website, 10/25 Years 

Member Recognition, Membership Card, Bronze H.O.G. Pin, Embroidered H.O.G. 

Patch, Harley Davidson World Ride, ABCs of Touring Contest, Harley Davidson 

Visa Card, Harley-Davidson Insurance, Best Western Ride Rewards. 

Tam üyeliği olan kiĢiler ise kısmi üyelerin faydalarına ek olarak HOG 

Magazine, H.O.G. Roadside Assistance, Theft Reward Program, Motorcycle 

Shipping, H.O.G. Roadside Assistance Additional Coverage faydaları ve 

servislerinden yararlanırlar. 

http://www.hogizmir.com/
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FAYDALAR TAM ÜYE KISMĠ ÜYE 

HOG Dergisi • 
 

HOG Amerika Tur El Kitabı • 
 

HOG Yol  Yardımı • 
 

HOG Kıdemli Üye Elektronik Haber Bülteni • • 

HOG Ticari EĢya • • 

Harley Bayanları • • 

Üye Servisleri Merkezi • • 

HOG Üyeleri Ġnternet Sayfası • • 

10 ve 25 Yıllık Üyelerin Tasdiki • • 

Hırsızlık Ödül Programı • 
 

Üyelik Kartı • • 

ĠĢlemeli HOG Arması • • 

Bronz HOG BroĢu • • 

   

DENEYĠMLER 
  

Üniteler • • 

HOG Kat edilen Mil Tasdik Programı • • 

Ralli ve Etkinlikler • • 

Güvenli SürüĢ Becerileri Programı • • 

Tur YarıĢının Alfabesi • • 

Harley Davidson Dünya SürüĢü • • 

   

ORTAKLIKLAR 
  

Harley Davidson Müzesi • • 

Harley Davidson Yetkili Kiralık Motosikletler • • 

Motosiklet Kargolama • 
 

En Ġyi Batı SürüĢü Ödülleri • • 

AT&T'den Kablosuz Servis • 
 

Harley Davidson Sigortası • • 

Harley Davidson Visa Kartı • • 

Miller Park  Harley Davidson Platformu  • • 

HOG Yol Yardımı Ġlave Haberler • 
 

ġekil 3.5 Harley Davidson Üyelik Olanakları 

Kaynak: 2014 Adventure Guide,2014  
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HOG Dergisi: Harley Owner Group hakkındaki haberlerin, yeni ürünler hakkında 

bilgilerin, Harley Davidson sahiplerinin etkileyici hikayelerin bulunduğu dergidir. 

Dijital versiyonu Apple, Android ve Kindle için ücretsizdir (2014 Adventure Guide, 

2014). 

HOG Üye Websitesi: Websitesi üyelikleri sayesinde daha önce yayınlanmamıĢ 

fotoğrafları, videoları ve sahne arkası röportajlarına ulaĢabilirler. Ayrıca üyelik 

bilgilerini güncelleyebilir, kendi kontak listesini oluĢturabilir, yeni üyelik kartı 

baĢvurusu yapabilirler. 

HOG Yol Yardımı: Tam ya da yaĢam boyu tam üyeliği olan üyelerin kullanabildiği 

faydadır. Yılda bir kere olmak üzere 100 $‟a kadarki zararlar karĢılanmaktadır. Yılın 

her anı telefonla destek alabilmektedir. 

Motor TaĢımacılığı:  Bu ortaklık ile motorlar dünyanın herhangi bir yerine güvenli 

ve ucuz Ģekilde taĢınabilmektedir. Bu ortaklıktan sadece tam ve yaĢam boyu tam 

üyelik sahibi üyeler yararlanmaktadır. 

Güvenli Motor Kullanma Programı: Güvenli motor kullanma programı HOG için 

çok önemlidir. Eğer üyeler bu programı baĢarılı bir Ģekilde tamamlarsa 50 $‟a kadar 

olan ücret HOG tarafından karĢılanmaktadır. Ayrıca bu programı tamamlayanlara 

“Güvenli Sürücü” rozet ve arması verilmektedir (Bkz. ġekil 3.6). 

 

ġekil 3.6 Güvenli Sürücü Logosu 

Kaynak: 2014 Adventure Guide, 2014 

 



94 

Harley Davidson Yetkili Kiralama Hizmeti: 350 yetkili Harley Davidson motor 

kiralama servisi üyelere motorları bakımdayken, tatil için motor kiralamak istedikleri 

ya da yeni modelleri denemek istediklerinde hizmet vermektedir. Motor kiralama 

servislerinin vermiĢ olduğu hizmetler Ģunlardır; geniĢ ürün seçeneklerin yanısıra 

ücretsiz kask ve ceket kiralama hizmeti, ücretsiz kısa süreli bagaj depolama hizmeti, 

7/24 online hizmet vb. 

Dünyadaki HOG üyeleri hem kendi ülkelerindeki hem de Amerika‟daki 

www.hog.com web sitesi üzerinden iletiĢim kurabiliyorlar ve gerekli haberlere 

ulaĢabiliyorlar. Bu web sitelerinden düzenlenen yarıĢmalar, Harley Davidson 

aktiviteleri, yapılan kampanyalar ve Harley Davidson markası ile ilgili güncel 

bilgilere ulaĢılabilmektedirler. 

Harley Davidson grubu üyelerine unutamayacakları deneyimler yaĢatmayı 

amaçlar. Harley Davidson grubunun en önemli aktivitesi düzenlenen rallilerdir. Bu 

rallilerdeki amaç grup halinde hareket etmek ve grup bilincini oluĢturmak, 

katılımcılara yeni deneyimler yaĢatmak, yeni yerler tanımalarını sağlamaktır. Bu 

rallilere dünyadaki bütün HOG üyeleri davetlidir. 
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Dördüncü Bölüm 

MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR ĠLE MARKA 

PERFORMANSI ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

Bu bölümde araĢtırmanın; amacı, önemi, kapsamı, metodolojisi, araĢtırmada 

kullanılan ölçeklerin testiyle ilgili bilgiler sunulmuĢtur. Bölümün sonunda da 

araĢtırma bulgularıyla ilgili bilgiler ifade edilmiĢtir. AraĢtırmanın bulguları baĢlığı 

altında; katılımcıların demografik özellikleri, tanımlayıcı istatistikler ve normallik 

durumu, değiĢkenler arasındaki iliĢkiler ile araĢtırmanın yapısal eĢitlik modeline 

yönelik bilgiler verilmiĢtir. 

 

4.1. AraĢtırmanın Amacı 

Son yıllarda küreselleĢmenin etkisi, piyasadaki ürün çeĢitliliğin artması,  artan 

rekabet koĢulları ve buna paralel olarak pazarlama biliminin geliĢmesi, modern 

pazarlama çağını yaĢadığımız bu günlerde tüketici odaklı anlayıĢı kurumlar ve 

araĢtırmacılar açısından kaçınılmaz hale getirmiĢtir. Bu tüketici odaklı anlayıĢın 

merkezinde ise sürekli değiĢen ve hala tam olarak çözülememiĢ tüketici istek ve 

ihtiyaçları yatmaktadır. 

 Pazarlama bilimi tüketici davranıĢı yaklaĢımını incelerken artık tüketicilerin 

bir malı satın alırken “faydacı yaklaĢım” ile yaklaĢtıkları yanılgısından sıyrılmıĢ ve 

tüketicinin bir ürünü alırken nelere dikkat ettiği hususunda “ürün-tüketici” 

iliĢkisinden kazanılan faydalara ek olarak “ürün-tüketici-tüketici” iliĢkisine de 

eğilmiĢtir.  

 Bu bağlamda tüketiciyi ürünü satın almaya götüren Ģeyin sadece ürünün 

getirdiği pratik faydanın olmadığı, marka unsurunun da satın alma kararında oldukça 

büyük bir rol oynadığı bilinmektedir. Geleneksel yaklaĢıma “marka” kavramı 

eklendiğinde olayın sosyolojik boyutu yani “marka topluluğu” kavramı da 

girmektedir. 
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 Marka topluluğu, ürün-tüketici iliĢkisi açısından bakıldığında bir ürün veya 

markayı sürekli kullanmaya eğilimi olan topluluğa verilen isimdir. Son yapılan 

araĢtırmalar seçtiği markayla kaçınılmaz olarak o markanın topluluğuna giren 

tüketicinin, kendi davranıĢları dıĢında marka topluluğu konsepti dâhilinde kendi 

topluluğunun ortak değerleri, kültürü ve marka algısı gibi birçok ortak özelliği 

barındırdığını ortaya çıkarmıĢtır.  

 Marka topluluklarının sadık oldukları markayı kullanmalarında en önemli 

faktörler ise sosyal, eğlence ve ekonomik yönden algıladıkları faydalardır. Algılanan 

bu faydalar “toplum içinde” ve “topluluğun bir parçası olma” Ģeklinde tüketicinin 

tatmin düzeyini artırmaktadır. Edinilen bu tatmin düzeyinin ise markanın kendi 

performansı haricinde bu performansın ana belirleyicileri olan satınalma niyetine, 

marka sadakatine ve ağızdan ağıza olumlu iletiĢime katkı sağladığı düĢünülmektedir. 

 Bu sebeple bu araĢtırmanın amacı, modern toplumun içinde kaçınılmaz bir 

unsur haline gelen bu marka topluluklarının kullandıkları markadan aldıkları tatmin 

düzeyinin topluluk içindeki fayda algısı ile markanın kendi performansı arasındaki 

doğrudan ve dolaylı etkilerini bulabilmektir.  

 

4.2. AraĢtırmanın Önemi 

 GeniĢ çaplı yapılan literatür taramasından sonra literatürde bu konuyla ilgili 

aĢağıdaki boĢluklar görülmüĢtür: 

 Olaya farklı açılardan bakan bazı çalıĢmalar bulunmuĢ olmasına rağmen 

bu iliĢkiyi direkt araĢtıran bir çalıĢmaya rastlanmamıĢ; 

 Marka topluluklarında algılanan “sosyal” faydalar ile ilgili bazı çalıĢmalar 

olmasına rağmen, “sosyal” fayda ile birlikte “iletiĢim”, “eğlence” ve 

“ekonomik” faydaların bir arada etkileri üzerinde yeterince durulmadığı 

gözlemlenmiĢ, 

 Bu konular hakkında Türk tüketicisi baz alınarak yapılmıĢ bir çalıĢma 

bulunmamıĢtır. 

 Literatürdeki bu boĢlukları doldurmak araĢtırmanın birincil önemi olmakla 

birlikte araĢtırmanın; 
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 Literatürdeki ve dolayısıyla gerçek hayattaki bahsi geçen ve ilgili 

bilinmeyenleri ortadan kaldırması, 

 Özellikle Türkiye‟de halen istenen düzeyde geliĢmemiĢ olan marka 

topluluğu ve ilgili alanlardaki diğer konulara ıĢık tutması, 

 Bu konu hakkında araĢtırma yapan ve bu alanda çalıĢan araĢtırmacılara ve 

yöneticilere bir yol çizmesi, pratikte tüketicileri daha iyi anlamak ve 

dolayısıyla pazarlama bilimi açısından büyük önem arz etmektedir. 

 

4.3. AraĢtırmanın Kapsamı 

AraĢtırmanın kapsamını, Türkiye‟deki Harley Davidson Motosiklet sahibi 

olan veya geçmiĢte Harley Davidson sahibi olmuĢ ve hali hazırda Harley Owners 

Group (HOG) üyeliği devam eden insanlar oluĢturmuĢtur. Türkiye‟deki Harley 

Davidson sahibi insanlara Harley Davidson sahiplerinin dünya çapında kendi 

aralarında kurmuĢ oldukları HOG (Harley Owners Group) Ankara vasıtası ile 

irtibata geçilmiĢtir. 

 Türkiye‟de 2000 civarında bulunan HOG mensubu üyeden, 1793‟üne 

ulaĢılmıĢ, 655 Harley Davidson sahibinden elde edilen bilgiler çalıĢmaya dahil 

edilmiĢtir. 

4.4. AraĢtırmanın Metodolojisi 

AraĢtırmanın metodolojisi kısmında; araĢtırmanın modeli, araĢtırmanın 

hipotezleri, araĢtırmanın değiĢkenleri, örnekleme süreci ve veri toplama yöntemiyle 

ilgili bilgiler sunulmuĢtur. 

 

4.4.1. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırmanın modeli, yapılan literatür taraması sonucunda, araĢtırmalarda 

kullanılan değiĢkenler temel alınarak oluĢturulmuĢtur. Literatür taraması sonucunda, 

araĢtırmanın amacına uygun olarak oluĢturulan model ġekil 4.1‟te gösterilmiĢtir. 
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SATIN ALMA 

NĠYETĠ 

SADAKAT 

AĞIZDAN 

AĞIZA 

ĠLETĠġĠM 

MARKA 

PERFORMANSI 

ALGILANAN FAYDALAR 

 

1. SOSYAL FAYDA 

2. EĞLENCE FAYDALARI 

3. EKONOMĠK FAYDALAR 

4. ĠLETĠġĠM FAYDASI 

TATMĠN DÜZEYĠ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.1 AraĢtırmanın Modeli 

 

Daha önceki bölümlerde belirtildiği üzere yapılan literatür taramasında marka 

topluluklarında algılanan sosyal faydaları inceleyen çalıĢmalara rastlanmıĢtır. Bu 

çalıĢmada sosyal fayda değiĢkeni ile birlikte, ekonomik, iletiĢim ve eğlence faydaları 

bağımsız değiĢkenlerinin marka performansına etkisi olup olmadığı hususu üzerinde 

durulmuĢ, algılanan tatmin düzeyinin, algılanan faydalar ile marka performansı 

arasında doğrudan ve dolaylı etkileri olup olmadığının incelenmesi hedeflenmiĢtir. 

ÇalıĢmada marka performansı satınalma niyet, sadakat ve ağızdan ağza iletiĢim 

bağımlı değiĢkenleri ile değerlendirilmeye çalıĢılmıĢtır. 
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4.4.2. AraĢtırmanın Hipotezleri 

 Yukarıda verilen bilgiler altında geliĢtirilen hipotezler doğrudan ve dolaylı 

etkiler olmak üzere iki grup halinde aĢağıda yer almaktadır.  

Doğrudan etkiler 

𝑯𝟏: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟐: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) satın alma niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟑: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟒: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟓: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟔: Tatmin düzeyinin marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟕: Tatmin düzeyinin ağızdan ağıza iletiĢim sağlamada doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟖: Satın alma niyetinin marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟗: Satın alma niyetinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

𝑯𝟏𝟎: Marka sadakatinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

Dolaylı Etkiler 

𝑯𝟏𝟏: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden satın alma niyetine dolaylı etkisi vardır. 

𝑯𝟏𝟐: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden marka sadakatine dolaylı etkisi vardır. 

𝑯𝟏𝟑: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden ağızdan ağıza iletiĢime dolaylı etkisi 

vardır. 

𝑯𝟏𝟒: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinden marka sadakatine dolaylı etkisi 

vardır.  

𝑯𝟏𝟓: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti ve marka sadakati üzerinden ağızdan ağıza 

iletiĢime dolaylı etkisi vardır.  
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4.4.3. AraĢtırmanın DeğiĢkenleri 

 Algılanan fayda boyutları olan; sosyal fayda, ekonomik fayda, iletiĢim 

faydası ve eğlence faydasını ölçmede kullanılan değiĢkenler ve kodları Tablo 4.1, 

Tablo 4.2, Tablo 4.3 ve Tablo 4.4‟de; tatmin düzeyini ölçmede kullanılan değiĢkenler 

ve kodları Tablo 4.5‟de; marka performansı boyutları olan, satın alma niyeti, marka 

sadakati ve ağızdan ağıza iletiĢimi ölçmede kullanılan değiĢkenler ve kodları Tablo 

4.6, Tablo 4.7 ve Tablo 4.8‟de verilmiĢtir.  

Tablo 4.1 Sosyal Faydayı Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Sosyal Fayda (SF_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için,  Harley Davidson‟a gönül vermiĢ 

bireylerle tanıĢma fırsatı yakalarım. 
SF1 

Harley Davidson topluluğundaki üyeler birbirleriyle yardımlaĢırlar ve birbirlerine destek 

olurlar. 
SF2 

Harley Davidson topluluğuna üyeliğim yeni bir çevre edinmeme yardımcı olur. SF3 

Harley Davidson topluluğundaki arkadaĢlıklar benim için önemlidir. SF4 

Aidiyet duygusunu Harley Davidson topluluğunda hissettim. SF5 

Harley Davidson topluluğu etkinliklerine katılmam kendimi daha az yalnız hissetmemi 

sağlar. 
SF6 

Harley Davidson topluğu etkinlikleri topluluğun diğer üyeleriyle arkadaĢlık bağlarımı 

güçlendirmeme yardım eder. 
SF7 

Harley Davidson topluluğunda benimle aynı ilgi alanlarına sahip bireylerle arkadaĢlık 

kurarım. 
SF8 

BoĢ zamanlarımda Harley Davidson topluluğu etkinliklerine katılırım. SF9 

Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için kendimi daha seçkin hissediyorum. SF10 

Sosyal faydayı ölçmek için 10 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur.  
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Tablo 4.2 Ekonomik Faydayı Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Ekonomik Fayda (EF_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson üyeliğim sayesinde topluluk etkinliklerinde (Ör: Sinema, tiyatro, 

restoran vb.) indirimlerden faydalanırım. 
EF1 

Harley Davidson topluluğu bünyesinde yapılan ödüllü yarıĢmalara (Ör: Topluluk 

bünyesinde düzenlenen bir yarıĢmada Harley Davidson üyelerinin gittikleri yerlerde 

motorlarıyla birlikte çektikleri fotoğrafları paylaĢmaları sonucu belli puanlar ve ödüller 

kazanırlar) katılırım. 

EF2 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde motosiklet ve ilgili araçlarıma daha iyi 

teknik servis hizmeti alırım. 
EF3 

Harley Davidson topluluk üyeliğim mesleğimle ilgili olarak iĢ çevremi geniĢletir ve 

güçlendirir. 
EF4 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir Ģekilde yedek 

parça temin ederim. 
EF5 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde motosiklet ile ilgili ürünleri (mont, kask, t-

shirt vb.) indirimli olarak satın alırım. 
EF6 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde daha hızlı yol yardımı alırım. EF7 

Ekonomik faydayı ölçmek için 7 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur.  

Tablo 4.3 ĠletiĢim Faydasını Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

ĠletiĢim Fayda (IF_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu marka ve ürünleri hakkında diğer 

üyelerin bilgi ve deneyimlerini öğrenmeme yardımcı olur. 
IF1 

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu marka ve ürünleri hakkındaki bilgi ve 

deneyimlerimi diğer üyelere aktarmamı sağlar. 
IF2 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için yeni çıkan ürünler hakkında daha fazla 

bilgiye kolaylıkla ulaĢırım.   
IF3 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için topluluğunun diğer üyeleriyle fikirlerimi 

rahatlıkla paylaĢırım. 
IF4 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle etkileĢim içinde olma fırsatını buldum. IF5 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle düzenli olarak iletiĢim halinde kalırım. IF6 

Harley Davidson topluluğunun iletiĢim imkânları sayesinde teknik konularda diğer 

üyelerden daha hızlı bir Ģekilde destek alırım. 
IF7 

Harley Davidson topluluğu üyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecrübelerimi paylaĢırım. IF8 

ĠletiĢim faydasını ölçmek için 8 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur.  



102 

Tablo 4.4 Eğlence Faydasını Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Eğlence Fayda (EFD_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson topluluğunun organize ettiği etkinliklerde çok eğlenirim.  EFD1 

Harley Davidson etkinleri sayesinde diğer topluluk üyeleri ile birlikte yeni yerler görme 

fırsatını yakalarım. 
EFD2 

Harley Davidson topluluğu etkinliklerinde kendimi rahatlamıĢ hissederim. EFD3 

Harley Davidson etkinlikleri günlük hayatın karmaĢasından ve stresinden kaçmama 

yardımcı olur. 
EFD4 

Harley Davidson topluluğunun düzenlemiĢ olduğu yarıĢmalara katılmaktan zevk alırım. EFD5 

Harley Davidson topluluğu tarafından düzenlenen marka festivallerine katılırım. EFD6 

Eğlence faydasını ölçmek için 6 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur.  

 

Tablo 4.5 Tatmin Düzeyini Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Tatmin Düzeyi (TD_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson topluluğu genel olarak beklentilerimi karĢılıyor. TD1 

Topluluğun içeriği ile kiĢisel ilgi alanlarım tamamen örtüĢüyor. TD2 

Harley Davidson topluluğuna üye olmaya karar vermekle doğru Ģeyi yaptığımı 

düĢünüyorum. 
TD3 

Harley Davidson marka topluluğundan memnunum. TD4 

Harley Davidson topluluk etkinliklerinde edindiğim tecrübeden tatmin oluyorum. TD5 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleri tarafından bana ihtiyaç duyulduğunu 

hissetmek tatmin eder. 
TD6 

Harley Davidson müĢterisi olmaktan memnunum. TD7 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için elde ettiğim faydalar beni ekonomik 

olarak tatmin eder. 
TD8 

Harley Davidson topluluğunun düzenlediği etkinliklerdeki eğlenceler beni tatmin eder.  TD9 

Harley Davidson topluluğundaki iletiĢim ağı beni tatmin eder. TD10 

Harley Davidson topluluğu sayesinde elde ettiğim sosyal çevre beni tatmin eder. TD11 

Tatmin düzeyini ölçmek için 11 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur. 
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Tablo 4.6 Satın Alma Niyetini Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Satın Alma Niyeti (SA_F) 

Sorular Kod 

Harley Davidson ürünlerini satın alırım. SA1 

Yakın zamanda Harley Davidson‟ın yeni çıkan ürünlerini satın almayı düĢünüyorum. SA2 

Harley Davidson ürünleri almak için aktif bir Ģekilde arayıĢ içindeyim. SA3 

Harley Davidson‟un diğer ürünlerini (Ör: Deri mont, kask, t-shirt vb.) satın almaya 

niyetliyim. 
SA4 

Fiyatı yüksek olsa bile Harley Davidson markasının kalitesine olan güvenimden dolayı bu 

markanın ürünlerini satın alırım. 
SA5 

Satın alma davranıĢını ölçmek için 5 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur. 

 

Tablo 4.7 Marka Sadakatini Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Marka Sadakati (MS_F) 

Sorular Kod 

Benim için Harley Davidson markasını bırakmak çok zordur. MS1 

Eğer yeni bir motosiklet arayıĢında olsaydım, Harley Davidson harici hiçbir markayı 

düĢünmezdim. 
MS2 

Harley Davidson marka motosiklet için kendisiyle kıyaslanabilir diğer markalara nazaran 

daha fazla para ödemeye gönüllüyüm. 
MS3 

Harley Davidson markasını her zaman rakip markalara karĢı tercih ederim. MS4 

Harley Davidson benim için bir numaralı motosiklet markasıdır. MS5 

Bir motosiklette aradığım özellikleri (Ör: DüĢük yakıt tüketimi) rakip markaların 

ürünlerinden bulabilecek olsam bile, o markaların ürünlerini kullanmayı düĢünmüyorum. 
MS6 

Marka sadakatini ölçmek için 6 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur.  
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Tablo 4.8 Ağızdan Ağıza ĠletiĢimi Ölçmede Kullanılan DeğiĢkenler ve Kodlar 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (AA_F) 

Sorular Kod 

Diğer insanlara Harley Davidson topluluğu hakkında olumlu görüĢler belirtirim. AA1 

Diğer insanları Harley Davidson topluluğuna katılmaları konusunda cesaretlendiririm. AA2 

Bir ürünü satın almadan önce o ürünle ilgili olarak Harley Davidson topluluğu 

üyelerinden bilgi toplarım. 
AA3 

Satın alma kararı aĢamasında Harley Davidson topluluğu üyelerinin tavsiyelerini dikkate 

alırım. 
AA4 

Harley Davidson‟ın tecrübe ettiğim ürünleri hakkında sürekli olarak olumlu bir Ģekilde 

konuĢurum. 
AA5 

Harley Davidson ürünleri hakkında bilgi vermekten onur ve gurur duyarım. AA6 

Harley Davidson ürünlerini kullanmaktan duyduğum memnuniyeti dile getiririm. AA7 

Harley Davidson‟ın ürünlerini kullanmaları ve satın almaları için diğer insanlara 

tavsiyelerde bulunurum. 
AA8 

Ağızdan ağıza iletiĢimi ölçmek için 8 ifadenin yer aldığı bir ölçek oluĢturulmuĢtur. 

 

4.4.4. Örnekleme Süreci 

 Örneklem alınmasında, örneklemin alındığı evreni temsil edip etmediği çok 

önemlidir. Bu durumda, hangi büyüklükteki bir örneklemin, evreni temsil 

edebileceği sorunu ortaya çıkmaktadır. Alınan örneklemin evreni temsil yeterliği 

bulunmadığında örnekleme hatası olur (Balcı, 2005: 91). Yeterli bir örneklem, 

güvenilir sonuçlar sağlayacak kadar eleman kapsayan örneklemdir. Örneklem 

sayısının hesaplanmasında Sekaran‟ın kabul edilebilir örneklem büyüklüklerini 

gösteren tablosundan yararlanılmıĢtır. Bu yaklaĢıma göre en az 384 kiĢiye ulaĢıldığı 

takdirde; araĢtırmada belirlenen örneklem sayısının ana kitleyi temsil ettiği kabul 

edilecektir (Sekaran, 2003: 295).  

 AltunıĢık vd., evrende yer alan her kiĢinin örnekte yer alma Ģansının eĢit 

olmadığı özellikle pazarlamayla ilgili çalıĢmalarda olasılığa dayalı olmayan 

örnekleme tekniklerini kullanılmasının doğru olacağını belirtmiĢlerdir (2012: 141). 

Buradan hareketle, bu araĢtırma için olasılığa dayalı olmayan örnekleme 
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tekniklerinden Yargısal Örneklemenin uygun bir örnekleme tekniği olduğu 

değerlendirilmiĢtir. Yargısal tekniğinin uygulanmasına; Türkiye‟deki Harley 

Davidson sahipleri dahil edilmiĢ ve Ankara, Ġstanbul, Ġzmir ve diğer illerdeki ankete 

katılan kiĢi sayı ve oranları Tablo 4.9‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 4.9 Katılımcıların Ġllere Göre Sayısı ve Oranı 

Ġl Ankete Katılan KiĢi Sayısı Yüzdeler 

Ankara 243 %37,099 

Ġstanbul 272 %41,526 

Ġzmir 97 %14,809 

Diğer 43 %6,564 

Toplam 655 %100 

 

4.4.5. Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak kapalı uçlu soruların yer aldığı ve 

soruların önceden hazırlandığı, internet aracılığı ile yapılan anket yöntemi 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket formu EK‟te verilmiĢtir.  

 Anket iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde; demografik özellikleri 

belirlemek amacıyla; cinsiyet, medeni durum, yaĢ aralığı, eğitim durumu, aylık gelir 

aralığı, aylık aile gelir aralığı, meslek, yaĢanan Ģehir, Harley Davidson marka 

motosiklet sahibi olma, herhangi bir topluluğa üye olma, kullanılan otomobil 

markası, bilgisayar kullanma süresi, sosyal medyada geçirilen süre, günlük 

motosiklet kullanma süresi, motosikleti kullanma günleri, motosiklet kullanma 

amacı, ailede baĢka motosiklet kullanan olup olmadığına iliĢkin 17 soru; ikinci 

bölümde algılanan faydayı ölçen 31 soru, tatmin düzeyini ölçen 11 soru ve marka 

performansını ölçen 19 soru olmak üzere toplam 61 soru mevcuttur.  

Katılımcılardan, ifadelere 5‟li Likert Ölçeği kullanarak (1=Kesinlikle 

Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle 

Katılıyorum) cevap vermeleri istenmiĢtir. 
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4.5. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Testi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmada kullanılan ölçeklerin anket sonuçları 

değerlendirilmiĢtir. Verilerin analizinde genel açıklayıcı faktör analizi (Explanatory 

Factor Analysis), doğrulayıcı faktör analizi (Confirmatory Faktör Analysis), yapısal 

eĢitlik modellemesi (SEM-Structural equations modelling) yöntemleri kullanılmıĢtır. 

Yapısal eĢitlik modellemesi kapsamında birinci düzey faktör analizi uygulamaları 

yapılmıĢtır. Yapısal eĢitlik modellemesinde en çok olabilirlik kestirimi (Maximum 

Likelihood Estimation) en sık kullanılan yöntemdir (Hair vd., 2006). ÇalıĢmada bu 

kestirim yönteminden yararlanılmıĢtır.  

Doğrulayıcı faktör analizi kovaryans yapısındaki modeller için 

kullanılmaktadır. Hair vd. (2006), korelasyon matrisinden daha çok kovaryans 

matrisinin kullanılmasını önermektedir. Bu çalıĢmada da doğrulayıcı faktör analizi 

en çok olabilirlik yöntemi ile kovaryans matrisi oluĢturularak yapılmıĢtır. Söz konusu 

analizler LĠSREL 8.80 ve AMOS 22.0 programları kullanılarak elde edilmiĢtir. 

Hipotez testleri ile doğrudan ve dolaylı etkilerin belirlenmesi aĢamasında STATA 

13.0 paket programı kullanılmıĢtır.   

ÇalıĢmanın ilk aĢamasında, esas çalıĢma verileri toplanmadan önce; soru 

kâğıdının uygunluğunun değerlendirilmesi, anlaĢılabilirliğinin test edilmesi ve ankete 

son Ģeklinin verilebilmesi amacıyla, 300 kiĢiye bir ön test yapılmıĢtır. Ön testten elde 

edilen analizler sonucunda, testin güvenilirlik düzeyi Cronbach Alfa değeri 0,82 

olarak bulunmuĢtur. Bu katsayı anketin yüksek derecede güvenilir olduğunu 

belirtmektedir (Özdamar, 1999). Güvenilirlik analizi sonucunda, herhangi bir soru 

çıkarıldığında Cronbach Alfa değeri artmamıĢtır. Bu nedenle hiçbir ifadenin 

çalıĢmadan çıkarılmasına gerek duyulmamıĢtır. Bu bilgiler altında ankete son Ģekli 

verilmiĢ ve 655 kiĢiye uygulanmıĢtır.  

 

4.5.1. Açıklayıcı Faktör Analizi 

Açıklayıcı faktör analizi çok sayıdaki değiĢkenin altında yatan temel yapıları 

ya da boyutları (faktörleri) ortaya çıkarmak için kullanılmaktadır. DeğiĢkenler 

arasındaki iliĢkiye dayalı olarak bir değiĢken herhangi bir faktörle iliĢkili olabilir ve 

ondan yük alabilir. Dolayısıyla geleneksel faktör analizinde belirli bir ön beklenti ya 

da deneme olmaksızın faktör ağırlıkları temelinde verinin faktör yapısı belirlenir. 
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Doğrulayıcı faktör analizi, açıklayıcı faktör analizi ile belirlenen faktörlerin, 

hipotez ile belirlenen faktör yapılarına uygunluğunu test etmek üzere yararlanılan bir 

analizdir. Açıklayıcı faktör analizi hangi değiĢken gruplarının hangi faktör ile yüksek 

düzeyde iliĢkili olduğunu test etmek için kullanılırken, belirlenen k sayıda faktöre 

katkıda bulunan değiĢken gruplarının bu faktörler ile yeterince temsil edilip 

edilmediğinin belirlenmesi için doğrulayıcı faktör analizinden faydalanılır. 

  Doğrulayıcı faktör analizi, belirli değiĢkenlerin bir kuram temelinde önceden 

belirlenmiĢ faktörler üzerinde ağırlıklı olarak yer alacağı Ģeklindeki bir ön 

beklentinin test edilmesine dayanır. Bu nedenle, analizde yer alacak değiĢkenler 

hipotezler doğrultusunda seçilir ve bu değiĢkenlerin istenilen faktörlerde ne oranda 

yer aldıklarına bakılır. Genel faktör analizinde kaç adet faktörün beklendiği 

bilinmezken, doğrulayıcı faktör analizinde faktör sayısı kesin olarak belirtilir ve bu 

test edilir. Bunun en yaygın uygulama alanı, belirli maddelerin önceden belirlenmiĢ 

alt boyutlarda (gizli değiĢkenlerde) yer alması beklenen ölçeklerin faktör yapısını 

incelemek ve doğrulamaya çalıĢmaktır. 

Verilere faktör analizi uygulanmadan önce faktör analizine uygunluğunun 

sınanması gerekmektedir. Bunun için Bartlett Küresellik Testi ve Kaise-Mayer-Olkin 

(KMO) değerine bakılmaktadır. Kaiser–Mayer–Olkin (KMO) testi, örneklem 

büyüklüğünün faktör analizi için uygunluğunu sınamaktadır. KMO testinde bulunan 

değer 0,50'nin altında ise kabul edilemez, 0,50 zayıf, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 çok iyi, 

0,90 ise mükemmeldir olarak yorumlanır (Sharma, 1996). Bartlett sınaması bir 

küresellik sınaması olup, verilerin bir birleriyle iliĢkili olup olmadığını gösteren bir 

ölçüttür. 

Faktör sayısının belirlenmesi özdeğere göre (özdeğeri 1‟den büyük olan 

faktörler alınır) ve serpilme diyagramı (scree test) grafiğine (özdeğerlerin grafiği 

incelenir ve düĢey çizginin yataylaĢtığı yere kadar olan faktörler çözüme dahil edilir) 

göre elde edilir (Lewis, 1994). 

Faktörlerin daha iyi yorumlanmasına yönelik yapılan döndürme iĢlemlerinde 

Varimax, Quartimax, Orthomax, Biquartimax, Equamax gibi dik döndürme, 

Oblimax, Quartimin, Oblimin gibi eğik döndürme tekniklerinden yararlanılır 

(Özdamar, 1999). 

AraĢtırmada kullanılan ölçeğin örneklemle uygunluğunu test edebilmek 

amacıyla, yapısal eĢitlik modellemesi kapsamında birinci düzey faktör analizi 
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uygulamaları yapılmıĢtır. Yapısal eĢitlik modellemesinde en çok olabilirlik kestirimi 

(Maximum Likelihood Estimation) en sık kullanılan yöntemdir (Hair vd., 2006).  

ÇalıĢmada istatistiksel tutum ölçeği maddelerine faktör analizi yapılıp 

yapılamayacağını kontrol etmek amacıyla KMO değerinden ve Bartlett testinden 

yararlanılmıĢtır.  

 

          Tablo 4.10 KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Örneklem Uyum Değeri 0,879 

Bartlett Testi 

YaklaĢık Ki-Kare değeri 13732,087 

Sd (serbestlik derecesi) 1830 

Sig=p değer) 0,000 

 

KMO ve Bartlett Testi sonuçları Tablo 4.10‟da verilmiĢtir. Tablo 4.10‟dan 

görüldüğü gibi, KMO katsayısı 0,879‟dur. Elde edilen örneklem büyüklüğünün 

faktör analizi uygunluğu için çok iyi olduğu söylenebilir. Ayrıca Bartlett sınaması 

değeri =13732,087; p=0.000 olarak elde edilmiĢtir. Bu değer 0,05 anlamlılık 

düzeyinden küçük olduğu için Bartlett Küresellik testi anlamlıdır denebilir (p<0,05). 

Böylece KMO ve Bartett Testi sonuçları, bu veriler üzerinden faktör analizi 

yapılabileceğini, yani verilerin faktör analizi için uygun olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. 

Ankette yer alan ifadelerin faktör analizine uygunluğunun tespitinin ardından, bu 

ifadelerin toplanacağı faktörlerin, faktörlere iliĢkin tanımlayıcı istatistiklerini elde 

etmek amacıyla faktör analizi yapılmıĢ ve sonuçlar Tablo 4.11‟de verilmiĢtir. 

Faktörlerin daha iyi yorumlanmasına yönelik döndürme iĢlemi olarak da Varimax 

döndürülmesi uygulanmıĢtır. Açıklayıcı faktör analizine iliĢkin bulgular da Tablo 

4.11‟de verilmiĢtir.  
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Tablo 4.11 Cronbach Alfa Katsayıları, Özdeğer, Faktör Yükleri, Açıklanan Varyans, Birikimli 

Varyans ve Döndürme ile Açıklanan Varyans Yüzdeleri 
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Sosyal Fayda (SF_F) 0,727 1,634  2,679 36,958 4,744 

Harley Davidson topluluğuna üye 

olduğum için,  Harley Davidson‟a gönül 

vermiĢ bireylerle tanıĢma fırsatı 
yakalarım. 

  

0,444 

   

Harley Davidson topluluğundaki üyeler 

birbirleriyle yardımlaĢırlar ve birbirlerine 

destek olurlar. 

  

0,575 

   

Harley Davidson topluluğuna üyeliğim 

yeni bir çevre edinmeme yardımcı olur. 

  
0,432 

   

Harley Davidson topluluğundaki 

arkadaĢlıklar benim için önemlidir. 

  
0,463 

   

Aidiyet duygusunu Harley Davidson 

topluluğunda hissettim. 

  
0,420 

   

Harley Davidson topluluğu etkinliklerine 

katılmam kendimi daha az yalnız 

hissetmemi sağlar. 

  

0,523 

   

Harley Davidson topluğu etkinlikleri 

topluluğun diğer üyeleriyle arkadaĢlık 

bağlarımı güçlendirmeme yardım eder. 

  

0,552 

   

Harley Davidson topluluğunda benimle 

aynı ilgi alanlarına sahip bireylerle 

arkadaĢlık kurarım. 

  

0,537 

   

BoĢ zamanlarımda Harley Davidson 

topluluğu etkinliklerine katılırım. 

  
0,404 

   

Harley Davidson topluluğuna üye 

olduğum için kendimi daha seçkin 

hissediyorum. 

  

0,557 
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Ekonomik Fayda (EF_F) 0,682 12,993  21,300 21,300 7,196 

Harley Davidson üyeliğim sayesinde 

topluluk etkinliklerinde (Ör: Sinema, 

tiyatro, restoran vb.) indirimlerden 

faydalanırım. 

  

0,423 

   

Harley Davidson topluluğu bünyesinde 

yapılan ödüllü yarıĢmalara (Ör: Topluluk 

bünyesinde düzenlenen bir yarıĢmada 

Harley Davidson üyelerinin gittikleri 

yerlerde motorlarıyla birlikte çektikleri 

fotoğrafları paylaĢmaları sonucu belli 

puanlar ve ödüller kazanırlar) katılırım. 

  

0,711 

   

Harley Davidson topluluğu üyeliğim 

sayesinde motosiklet ve ilgili araçlarıma 

daha iyi teknik servis hizmeti alırım. 

  

0,550 

   

Harley Davidson topluluk üyeliğim 

mesleğimle ilgili olarak iĢ çevremi 

geniĢletir ve güçlendirir. 

  

0,529 

   

Harley Davidson topluluğu üyeliğim 

sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir 

Ģekilde yedek parça temin ederim. 

  

0,484 

   

Harley Davidson topluluğu üyeliğim 

sayesinde motosiklet ile ilgili ürünleri 

(mont, kask, t-shirt vb.) indirimli olarak 

satın alırım. 

  

0,362 

   

Harley Davidson topluluğu üyeliğim 

sayesinde daha hızlı yol yardımı alırım. 

  
0,370 
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ĠletiĢim Faydası (IF_F) 0,667 1,495  2,451 41,934 3,316 

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ 

olmak bu marka ve ürünleri hakkında 

diğer üyelerin bilgi ve deneyimlerini 

öğrenmeme yardımcı olur. 

  0,392    

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ 

olmak bu marka ve ürünleri hakkındaki 

bilgi ve deneyimlerimi diğer üyelere 

aktarmamı sağlar. 

  0,474    

Harley Davidson topluluğu üyesi 

olduğum için yeni çıkan ürünler 

hakkında daha fazla bilgiye kolaylıkla 

ulaĢırım.   

  0,444    

Harley Davidson topluluğu üyesi 

olduğum için topluluğunun diğer 

üyeleriyle fikirlerimi rahatlıkla 

paylaĢırım. 

  0,322    

Harley Davidson topluluğunun diğer 

üyeleriyle etkileĢim içinde olma fırsatını 

buldum. 

  0,462    

Harley Davidson topluluğunun diğer 

üyeleriyle düzenli olarak iletiĢim halinde 

kalırım. 

  0,319    

Harley Davidson topluluğunun iletiĢim 

imkânları sayesinde teknik konularda 

diğer üyelerden daha hızlı bir Ģekilde 

destek alırım. 

  0,385    

Harley Davidson topluluğu üyeleriyle 

Harley Davidson ile ilgili tecrübelerimi 

paylaĢırım. 

  0,387    

Eğlence Faydası (EFD_F) 0,647 1,901  3,117 28,545 5,615 

Harley Davidson topluluğunun organize 

ettiği etkinliklerde çok eğlenirim.  
  0,560    

Harley Davidson etkinleri sayesinde 

diğer topluluk üyeleri ile birlikte yeni 

yerler görme fırsatını yakalarım. 

  0,393    

Harley Davidson topluluğu 

etkinliklerinde rahatlamıĢ hissederim. 
  0,450    

Harley Davidson etkinlikleri günlük 

hayatın karmaĢasından ve stresinden 

kaçmama yardımcı olur. 

  0,517    

Harley Davidson topluluğunun 

düzenlemiĢ olduğu yarıĢmalara 

katılmaktan zevk alırım. 

  0,451    

Harley Davidson topluluğu tarafından 

düzenlenen marka festivallerine katılırım. 
  0,449    
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Tatmin Düzeyi (TD_F) 0,727 1,541  2,525 39,483 3,723 

Harley Davidson topluluğu genel olarak 

beklentilerimi karĢılıyor. 
  0,653    

Topluluğun içeriği ile kiĢisel ilgi 

alanlarım tamamen örtüĢüyor. 
  0,370    

Harley Davidson topluluğuna üye olmaya 

karar vermekle doğru Ģeyi yaptığımı 

düĢünüyorum. 

  0,471    

Harley Davidson marka topluluğundan 

memnunum. 
  0,384    

Harley Davidson topluluk etkinliklerinde 

edindiğim tecrübeden tatmin oluyorum. 
  0,440    

Harley Davidson topluluğunun diğer 

üyeleri tarafından bana ihtiyaç 

duyulduğunu hissetmek tatmin eder. 

  0,400    

Harley Davidson müĢterisi olmaktan 

memnunum. 
  0,435    

Harley Davidson topluluğu üyesi 

olduğum için elde ettiğim faydalar beni 

ekonomik olarak tatmin eder. 

  0,639    

Harley Davidson topluluğunun 

düzenlediği etkinliklerdeki eğlenceler 

beni tatmin eder.  

  0,406    

Harley Davidson topluluğundaki iletiĢim 

ağı beni tatmin eder. 
  0,371    

Harley Davidson topluluğu sayesinde 

elde ettiğim sosyal çevre beni tatmin 

eder. 

  0,427    

Satın Alma Niyeti (SA_F) 0,620 1,719  2,817 34,279 5,363 

Harley Davidson ürünlerini satın alırım.   0,492    

Yakın zamanda Harley Davidson‟ın yeni 

çıkan ürünlerini satın almayı 

düĢünüyorum. 

  0,443    

Harley Davidson ürünleri almak için 

aktif bir Ģekilde arayıĢ içindeyim. 
  0,423    

Harley Davidson‟un diğer ürünlerini (Ör: 

Deri mont, kask, t-shirt vb.) satın almaya 

niyetliyim. 

  0,563    

Fiyatı yüksek olsa bile Harley Davidson 

markasının kalitesine olan güvenimden 

dolayı bu markanın ürünlerini satın 

alırım. 

  0,441    
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Marka Sadakati (MS_F) 0,616 1,779  2,917 31,461 5,463 

Benim için Harley Davidson markasını 

bırakmak çok zordur. 
  0,434    

Eğer yeni bir motosiklet arayıĢında 

olsaydım, Harley Davidson harici hiçbir 

markayı düĢünmezdim. 

  0,572    

Harley Davidson marka motosiklet için 

kendisiyle kıyaslanabilir diğer markalara 

nazaran daha fazla para ödemeye 

gönüllüyüm. 

  0,377    

Harley Davidson markasını her zaman 

rakip markalara karĢı tercih ederim. 
  0,520    

Harley Davidson benim için bir numaralı 

motosiklet markasıdır. 
  0,506    

Bir motosiklette aradığım özellikleri (Ör: 

DüĢük yakıt tüketimi) rakip markaların 

ürünlerinden bulabilecek olsam bile, o 

markaların ürünlerini kullanmayı 

düĢünmüyorum. 

  0,301    

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (AA_F) 0,725 2,518  4,127 25,427 6,513 

Diğer insanlara Harley Davidson 

topluluğu hakkında olumlu görüĢler 

belirtirim. 

  0,489    

Diğer insanları Harley Davidson 

topluluğuna katılmaları konusunda 

cesaretlendiririm. 

  0,393    

Bir ürünü satın almadan önce o ürünle 

ilgili olarak Harley Davidson topluluğu 

üyelerinden bilgi toplarım. 

  0,464    

Satın alma kararı aĢamasında Harley 

Davidson topluluğu üyelerinin 

tavsiyelerini dikkate alırım. 

  0,596    

Harley Davidson‟ın tecrübe ettiğim 

ürünleri hakkında sürekli olarak olumlu 

bir Ģekilde konuĢurum. 

  0,449    

Harley Davidson ürünleri hakkında bilgi 

vermekten onur ve gurur duyarım. 
  0,355    

Harley Davidson ürünlerini kullanmaktan 

duyduğum memnuniyeti dile getiririm. 
  0,376    

Harley Davidson‟ın ürünlerini 

kullanmaları ve satın almaları için diğer 

insanlara tavsiyelerde bulunurum. 

  0,580    
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 Ölçeklerin Tablo 4.11‟de görülen Cronbach Alfa değerleri: sosyal fayda 

(0,727), ekonomik fayda (0,682), iletiĢim fayda (0,667), eğlence fayda (0,647), 

tatmin düzeyi (0,727), satın alma niyeti (0,620), marka sadakati (0,616), ağızdan 

ağıza iletiĢim (0,725) olarak bulunmuĢtur. Hair vd., (2006) ölçek güvenilirliğinin 

“iyi” olarak nitelendirilmesi için güvenilirliğin 0,70‟e yakın olması gerektiğini 

belirtmiĢlerdir. Bu bağlamda tüm ölçeklerin güvenilirliği kabul edilmiĢtir.  

Yapılan analiz sonucunda Tablo 4.11‟den görüldüğü gibi, toplam 8 faktör 

bulunmakta olup, toplam varyansın %41,934‟ünü açıklamaktadır. Bilindiği üzere 

faktör yüklerinin 0,30‟un altında olmaması ve davranıĢ bilimleri açısından açıklanan 

varyans miktarının %40 olması yeterli görülmektedir (Büyüköztürk, 2002; Eroğlu, 

2008). Ġlk faktör (özdeğeri 12,993) varyansın %21,3‟ünü ve birikimli varyans 

%21,3‟ünü, ikinci faktör (özdeğeri 2,518) varyansın %4,127‟sini ve birikimli varyans 

%25,427‟sini; üçüncü faktör (özdeğeri 1,901) varyansın %3,117‟sini ve birikimli 

varyans %28,545‟ini; dördüncü faktör (özdeğeri 1,779) varyansın %2,917‟sini ve 

birikimli varyans % 31,461‟ini; beĢinci faktör (özdeğeri 1,719) varyansın 

%2,817‟sini ve birikimli varyans %34,279‟unu; altıncı faktör (özdeğeri 1,634) 

varyansın %2,679‟unu ve birikimli varyans %36,958‟ini; yedinci faktör (özdeğeri 

1,541) varyansın %2,525‟ini ve birikimli varyans %39,483‟ünü; sekizinci faktör 

(özdeğeri 1,495) varyansın %2,451‟ini ve birikimli varyans %41,934‟ünü 

açıklamaktadır.  

Elde edilen faktörlerin Varimax döndürmesi sonuçlarında da maddelerin 

toplam 8 faktör altında toplandığı görülmektedir. Bu faktörler toplam varyansın 

%41,934‟ünü açıklamaktadırlar. Ġlk faktör varyansın %7,196‟sını, ikinci faktör 

varyansın %6,513‟ünü; üçüncü faktör varyansın %5,615‟ini; dördüncü faktör 

varyansın %5,463‟ünü; beĢinci faktör varyansın %5,363‟ünü; altıncı faktör varyansın 

%4,744‟ünü; yedinci faktör varyansın %3,723‟ünü; sekizinci faktör varyansın 

%3,316‟sını açıklamaktadır. DeğiĢkenlerin faktör yükleri 0,301 ile 0,711 arasında 

değiĢmektedir. Sosyal Bilimlerde eĢik değer faktör yükü 0,30 olarak kabul 

edilmektedir. ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlardan tüm faktörlerin 0,30‟dan büyük 

olduğu görülmektedir.  

Sonuç olarak çalıĢmadaki toplam varyansın yaklaĢık %42‟sini açıklayan 8 

faktörlü ölçeğin yapı geçerliliği sağlanmıĢ olmaktadır.  
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4.5.2. Doğrulayıcı Faktör Analizi: Ölçme Modelini Test Etme 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmada kullanılan ölçeğin, örneklemle 

uygunluğunu test edebilmek amacıyla, yapısal eĢitlik modellemesi kapsamında 

birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi uygulaması yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör 

analizi sonucu elde edilen uyum iyiliği istatistikleri ile anketteki ifadelerin ölçülmek 

istenen boyutlara ne kadar uyum sağladığı belirlenmiĢtir. Modelin kabul edilme 

durumu, analiz sonucu elde edilen uyum istatistiklerinin belli değerlerin üzerinde ya 

da altında olmasına bağlıdır. 

En yaygın kullanılan uyum istatistiğinin Ki-kare‟dir ve modelin uyumunun 

iyi olması için ki-karenin anlamsız çıkması gerekir. Ancak, büyük örneklemlerde 

genellikle ki-kare anlamlı çıkmaktadır ġimĢek (2007). 

Ki-kare değerini serbestlik derecesine bölerek, yeni bir hesaplama 

geliĢtirmiĢtir. Bu hesaplanan değer, 5 veya altında ise modelin kabul edilebilir 

olduğu; 3 veya altında olması ise iyi bir uyuma sahip olduğu anlamına gelmektedir 

(ġimĢek, 2007). Ancak literatürde bazı yazarlar tarafından modelin uyumuna iliĢkin 

birçok yeni istatistikler de verilmiĢtir.   

Bentler (1990)‟e göre ki-kare yerine, NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) ve 

NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (NNFI) da kullanılmaktadır. Ancak bazı yazarlar, 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ve Artırmalı Uyum Ġndeksinin (IFI) model 

uyumunu ve kalitesini ölçmede NNFI‟dan daha iyi olduğunu belirtmiĢlerdir. Model 

uyumu için CFI, NFI, IFI değerlerinin 0 ve 1 arasında yer alması gerekmektedir ve 

1‟e yakın olması uyumun yüksek olduğu anlamına gelmektedir. 0,90 ve üzeri olması 

kabul edilebilir bir uyum iyiliğini gösterir. Model uyumu iyiliği istatistiklerinden biri 

de YaklaĢık Hata Kare Kökü (RMSEA) kriteridir. Bu kriterin 0,05 ya da altında 

olması iyi, 0,05 ile 0,08 arasında olması kabul edilebilir uyum iyiliğini gösterir 

(Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003). RMSEA ile birlikte Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (GFI) da kullanılmaktadır. Eğer 0,85 ile 0,89 arasında ise kabul edilebilir 

uyumu; 0,90 ve üzeri ise modelin iyi uyum olduğu söylenebilir.  

Yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak yapılan araĢtırmalarda, modelin 

kabul edilemez bir model olduğuna karar verilmiĢse,  gerekli düzeltmeler yapılarak 

modelin tekrar test edilmesi ve tüm sonuçların rapor edilmesi gerekmektedir 

(ġimĢek, 2007).   
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AraĢtırmada kullanılan; algılanan fayda, tatmin düzeyi ve marka 

performansında yer alan değiĢkenler tutarlılık ve uygunluk bakımından ayrı ayrı 

incelenmiĢtir. 

 

4.5.2.1. Algılanan Fayda Ölçeğinin Testi 

Algılanan fayda ölçeğini test etmek amacıyla LISREL 8,80 istatistik programı 

kullanılarak birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör 

analizi sonucunda ölçekte yer alan 31 değiĢkene ait model uyum değerlerinin kabul 

edilebilir düzeyde oldukları görülmüĢtür. Analize iliĢkin sonuçlar Tablo 4.12‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 4.12 Algılanan Fayda Ölçeğinin Uyum Değerleri 

 χ
2
 sd χ

2
/sd   GFI CFI RMSEA 

 1622.76 430 3.774 0.86 0.95 0.065 

Ġyi Uyum Değerleri*   ≤3 ≥0,90 ≥0,97 ≤0,05 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri* 
  ≤4-5 0,89-0,85 ≥0,95 0,06-0,08 

 

X2 =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Ġyilik Uyum Ġndeksi); 

CFI=Comparative Fit Index (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of 
Approximation (YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü).  
* Kaynak: Meydan, C.H. ve ġeĢen, H. (2011). Yapısal EĢitlik Modellemesi AMOS Uygulamaları. Ankara: Detay 

Yayıncılık, 37. 

 

Yapılan analiz sonucunda Tablo 4.12‟deki ölçme modeli uyum iyiliği 

istatistikleri incelendiğinde; X
2
/sd‟nin yaklaĢık olarak 3.78; GFI değerinin 0,86; CFI 

değerinin 0,95; RMSEA değerinin 0,065 olduğu görülmektedir. Elde edilen bu 

değerler kabul edilebilir sınırlar içinde olduğundan algılanan faydalar ölçeğinin 4 

faktörlü yapısı doğrulanmıĢtır. 

 Yapılan analiz sonucunda elde edilen faktör yapısı dikkate alınarak elde 

edilen modelin standartlaĢtırılmıĢ değerleri ile faktörler arası korelasyon katsayıları 

ġekil 4.2‟de görülmektedir. ġekil 4.2 incelendiğinde, doğrulayıcı faktör analizi 

sonucunda boyutların faktör yüklerinin 0,46 ile 0,84 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. 
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ġekil 4.2 Algılanan Fayda Ölçeğinin Faktör Yapısı 

 

4.5.2.2. Tatmin Düzeyi Ölçeğinin Testi 

Tatmin düzeyi ölçeğini test etmek amacıyla LISREL 8.80 istatistik programı 

kullanılarak tek faktörlü doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Doğrulayıcı faktör 

analizi sonucunda ölçekte yer alan 11 değiĢkene ait model uyum değerlerinin kabul 

edilebilir düzeyde olduğu görüĢmüĢtür. Ġlgili sonuçlar Tablo 4.13‟de gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 4.13 Tatmin Düzeyi Ölçeğinin Uyum Değerleri 

 χ
2
 sd χ

2
/sd   GFI CFI RMSEA 

 247.91 44 5.034 0.94 0.87 0.080 

Ġyi Uyum Değerleri*   ≤3 ≥0,90 ≥0,97 ≤0,05 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri* 
  ≤4-5 0,89-0,85 ≥0,95 0,06-0,08 

 
X2 =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Ġyilik Uyum Ġndeksi); 

CFI=Comparative Fit Index (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of 

Approximation (YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü).  
* Kaynak: Meydan, C.H. ve ġeĢen, H. (2011). Yapısal EĢitlik Modellemesi AMOS Uygulamaları. Ankara: Detay 
Yayıncılık, 37. 
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Tablo 4.13 incelendiğinde, χ
2
/ sd değerinin 5.034; GFI değerinin 0,94; CFI 

değerinin 0,95; RMSEA değerinin 0.084 olduğu görülmektedir. Bazı uyum 

istatistiklerinin (CFI=0,87; RMSEA=0,084) kabul edilebilir değerlerin altında olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ġlgili literatürlerde kabul edilebilir uyuma yakın değerlere sahip 

modelin geçerli sayıldıkları görülmüĢtür. Ayrıca ġimĢek (2007)‟e göre araĢtırmacı 

uyum iyiliği kriterlerinden hangilerini dikkate alacağına gerekçe ve kaynakları 

belirtmek koĢuluyla kendisi karar verebilmektedir. Ġlgili literatür incelendiğinde 

Morgan vd. (2006)‟nın çalıĢmalarında χ
2
/ sd uyum iyiliği kriterinin geçerli saydığı 

görülmüĢtür. Özellikle büyük örneklemlerde çoğunlukla anlamlıdır (ġimĢek, 2007).  

Dolayısıyla modelin uyum iyiliği kriterinin kabul edilebilir düzeyde oldukları 

söylenebilir. Kabul edilebilir sınırlar içinde olduğundan tatmin düzeyi ölçeğinin tek 

faktör yapısı doğrulanmıĢtır.  

 Yapılan analiz sonucunda elde edilen faktör yapısı dikkate alınarak elde 

edilen modelin standartlaĢtırılmıĢ değerleri ġekil 4.3‟de görülmektedir. ġekil 4.3 

incelendiğinde, doğrulayıcı faktör analizi sonucunda boyutların faktör yüklerinin 

0,66 ile 1,24 arasında değiĢtiği görülmektedir. 

 

ġekil 4.3Tatmin Düzeyi Ölçeğinin Faktör Yapısı 

 



119 

4.5.2.3. Marka Performansı Ölçeğinin Testi 

 Marka performansı ölçeğini test etmek amacıyla LISREL 8.80 istatistik 

programı kullanılarak birinci düzey doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. 

Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ölçekte yer alan 19 değiĢkene ait model uyum 

değerlerinin kabul edilebilir düzeyde olduğu görülmüĢtür. Sonuçlar Tablo 4.14‟te 

verilmiĢtir.  

Tablo 4.14 Marka Performansı Ölçeğinin Uyum Değerleri 

 

 
χ

2
 sd χ

2
/sd   GFI CFI RMSEA 

 658.26 149 4,419 0,90 0,92 0,072 

Ġyi Uyum Değerleri*   ≤3 ≥0,90 ≥0,97 ≤0,05 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri* 
  ≤4-5 0,89-0,85 ≥0,95 0,06-0,08 

 

X2 =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Ġyilik Uyum Ġndeksi); 
CFI=Comparative Fit Index (KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of 

Approximation (YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü).  
* Kaynak: Meydan, C.H. ve ġeĢen, H. (2011). Yapısal EĢitlik Modellemesi AMOS Uygulamaları. Ankara: Detay 

Yayıncılık, 37. 

 

Tablo 4.14 incelendiğinde, χ
2
/sd değeri 4.419; GFI değeri 0,90; CFI değeri 

0,92;  RMSEA değeri 0.072‟dir. Elde edilen bu değerler kabul edilebilir sınırlar 

içinde olduğundan marka performansı ölçeğinin 3 faktörlü yapısı doğrulanmıĢtır. 

 Yapılan analiz sonucunda elde edilen faktör yapısı dikkate alınarak elde 

edilen modelin standartlaĢtırılmıĢ değerleri ile faktörler arası korelasyon katsayıları 

ġekil 4.4‟de görülmektedir. ġekil 4.4 incelendiğinde, doğrulayıcı faktör analizi 

sonucunda boyutların faktör yüklerinin 0,35 ile 0,58 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. 
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ġekil 4.4 Marka Performansı Ölçeğinin Faktör Yapısı 

 

4.6. AraĢtırmanın Bulguları 

AraĢtırmanın bulguları baĢlığı altında; katılımcıların demografik özellikleri, 

tanımlayıcı istatistikler ve normallik durumu, değiĢkenler arasındaki iliĢkiler ile 

araĢtırmanın yapısal eĢitlik modeline yönelik bilgiler verilmiĢtir. 
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4.6.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların demografik özelliklerinin dağılımı Tablo 4.15‟de sunulmuĢtur. 

Tablo 4.15 Örnekleme ĠliĢkin Demografik Özelliklerin Dağılımı 

DeğiĢkenler n % 
 

DeğiĢkenler n % 

Cinsiyet 

 

Medeni durum 

Kadın 163 24,9 

 

Evli 340 51,9 

Erkek 492 75,1 

 

Bekar 315 48,1 

YaĢ aralığı 

 

Eğitim durumunuz 

18-25 42 6,4 

 

Ġlköğretim 11 1,7 

26-35 249 38 

 

Lise 75 11,5 

36-45 284 43,4 

 

Yüksekokul 94 14,4 

46-55 69 10,5 

 

Üniversite 414 63,2 

56 ve üzeri 11 1,7 

 

Lisansüstü 61 9,3 

Aylık gelir aralığınız 

 

Aylık aile gelir aralığı 

1000TL‟den az 10 1,5 

 

1500TL‟den az 9 1,4 

1000TL-2000TL 63 9,6 

 

1500TL-3000TL 52 7,9 

2001TL-3000TL 180 27,5 

 

3001TL-4500TL 156 23,8 

3001TL-4000TL 402 61,4 

 

4501TL-6000TL 191 29,2 

4000Tl‟den fazla 0 0 

 

6001TL‟den fazla 247 37,7 

Mesleğiniz 

 

YaĢadığınız Ģehir 

Özel Sektör 443 67,6 

 

Ankara 243 37,1 

Kamu 145 22,1 

 

Ġstanbul 272 41,5 

Emekli 22 3,4 

 

Ġzmir 97 14,8 

Diğer 45 6,9 

 

Diğer 43 6,6 

ġu anda Harley sahibi misiniz? 

 

HOG harici herhangi bir topluluğun üyesi 

misiniz? 

Evet 359 54,8 

 

Evet 164 25 

Hayır 296 45,2 

 

Hayır 491 75 

Kullandığınız otomobil markası 

 

Motosikleti kullanma amacınız 

Mercedes 59 9 

 

Gezinti 155 23,7 

BMW 90 13,7 

 

UlaĢım 195 29,8 

Volvo 61 9,3 

 

Hobi 253 38,6 

Diğer 445 67,9 

 

Diğer 52 7,9 

Günlük bilgisayar kullanma süreniz 

 

Günlük motosiklet kullanma süreniz 

1 saatten az 79 12,1 

 

1 saatten az 242 36,9 

1-3 saat 249 38 

 

1-3 saat arası 295 45 

3-5 saat 262 40 

 

3-5 saat arası 103 15,7 

5-7 saat 53 8,1 

 

5-7 saat arası 13 2 

7 ve üzeri 12 1,8 

 

7 saat ve üzeri 2 0,3 

Sosyal medyada geçirdiğiniz süre 

 

Motosikleti hangi günler kullanırsınız? 

0-30 dak 168 25,4 

 

Hafta içi 111 16,9 

30 dak-1saat 296 45,5 

 

Hafta sonu 353 53,9 

1-2 saat 149 22,7 

 

Her zaman 191 29,2 

2-4 saat 38 5,8 

 
Ailenizde  motosiklet kullanan var mı? 

4 saat ve üzeri 4 0,6 

 

Evet 169 25,8 

      

 

Hayır 486 74,2 
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Tablo 4.15  incelendiğinde; çalıĢmaya katılan kiĢilerin; 

 % 75,1‟inin erkek, geriye kalan %24,9‟unun kadın, 

 %48,1‟i bekar, %51,9‟u evli,  

 %43,4‟ü 36-45; %38‟i 26-35; %10,5‟i 46-55; %6,4‟ü 18-25; %1,7‟si 56 ve 

üzeri yaĢ aralığında olduğu, 

 %77,6‟sı yüksek okul ve üniversite mezunu olup, %9,3‟ü lisansüstü, 

%13,2‟si lise ve ilköğretim eğitimi aldığı, 

 %61,4‟ü 3001TL-4000TL; %27,5‟i 2001TL -3000TL; geriye kalan 

%11,1‟i 2000 TL‟den az aylık gelire sahip olduğu, 

 %37,7‟si 6001 TL‟den fazla aile aylık gelirlerine sahip olduğu; %29,2‟si 

4501TL-6000 TL; %23,8‟ünün 3001TL-4500TL ve geriye kalan %9,3‟ü 

3000TL‟den az aile aylık gelirlerine sahip olduğu, 

 %67,6‟nın özel sektörde; %22,1‟nin kamuda; %3,4‟ünün emekli olduğu; 

ve geriye kalan kiĢilerin diğer meslek gruplarında çalıĢtıkları, 

 %37,1‟nin Ankara; %41,5‟nun Ġstanbul; %14,8‟nin Ġzmir ve geriye kalan 

%6,6‟nın diğer Ģehirlerde yaĢadığı, 

 %54,8‟i Harley Davidson marka motosiklete sahip olduğunu; %45,2‟inin 

sahip olmadığı, 

 %75‟i Harley Davidson harici herhangi bir topluluğun üyesi olmadığını; 

%25‟inin olduğu, 

 %9,3‟ü Mercedes; %13,7‟si BMW; %9‟u Volvo ve geriye kalan %67,9‟u 

farklı marka otomobil kullandıkları, 

 Günde, %40‟ı 3-5 saat; %38‟i 1-3 saat; %12,1‟i 1 saatten az; %9,9‟u 5 

saatten fazla bilgisayar kullandığı; %45,5‟i 1 saatten az; %22,7‟si 1-2 saat 

ve %6,4‟ü 2 saatten fazla sosyal medyada vakit geçirdiği, 

 Günde, %81,9‟u 3 saatten az; % 15,7‟sı yaklaĢık 3-5 saat; %2,03‟ü 5 

saatten fazla; %53,9‟u hafta sonu; %29,2‟si her zaman ve geriye kalan 

%16,9‟u hafta içi; % 23,7‟si gezinti, %29,8‟u ulaĢım, %38,6‟si hobi ve 

geriye kalan %7,9‟u diğer amaçlarla motosiklet kullandığı; %74,2‟si 

ailenizde baĢka motosiklet kullanan var mı sorusuna hayır; %25,8‟i evet 

cevabını vermiĢtir. 
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4.6.2. Tanımlayıcı Ġstatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi 

Bazı analiz tekniklerinin uygulanabilmesi için, ön Ģart olarak, toplanan 

verilerin belirli özelliklere sahip olması veya belirli Ģartları sağlaması 

beklenmektedir.  

 Parametrik testlerin uygulanabilmesi için verinin en az aralık (interval) 

seviyesinde ölçülmüĢ olması gerekir. Asgari ölçüm seviyesi Ģartına ilave olarak, 

özellikle verinin normal dağılıma sahip olması Ģartı hemen hemen tüm parametrik 

testler için mutlak önĢarttır (bazı testler (örneğin t-testi) belirli bir dereceye kadar 

normal dağılımdan sapmanın olduğu durumlarda güvenle kullanılabilmektedir). 

 Verinin normal dağılıma sahip olup olmadığını anlamanın çeĢitli yollan 

vardır. Birincisi, grafiksel yaklaĢım olup, her değiĢkene ait frekans tablosunun 

çıkarılması veya histogramının çizilmesi sayesinde verinin normal dağılım sergileyip 

sergilemediğine dair bir fikir edinilebilir. Grafiksel yaklaĢımın yanında, veriye ait 

çarpıklık* (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerinin hesaplanması da 

normallikle ilgili bilgiler sağlamaktadır. Özellikle de çarpıklık değeri bu konuda son 

derece yararlı bir parametredir, 

Çarpıklık, verinin dağılımının normal dağılımdan uzaklaĢarak sağa veya sola 

doğru yamulan/çarpılan bir Ģekil almasını ifade etmektedir. BaĢka bir ifade ile, 

çarpıklık verinin dağılımının ortalama değere göre simetrikliğinin bir ölçüsü olarak 

da tanımlanabilir. Verinin mükemmel bir normal dağılım sergilemesi durumunda, 

merkezi eğilim göstergeleri olarak bilinen aritmetik ortalama, mod ve medyan 

değerleri birbirine eĢit olacaktır. 

Pozitif çarpıklık ve negatif çarpıklık olmak üzere iki tür çarpıklık vardır. 

Pozitif çarpıklık verilerin çoğunluğunun düĢük değerlerde yoğunlaĢması 

(toplanması) ve dağılımın kuyruk kısmının x ekseni üzerinde sağa doğru yönelmiĢ 

olması halinde ortaya çıkmaktadır. Negatif çarpıklık ise bunun tersine verilerin 

çoğunluğunun büyük değerlerde yoğunlaĢması (toplanması) ve kuyruk kısmının ise 

x ekseni üzerinde orijine (sıfıra) doğru yönlenmiĢ olduğu durumu ifade etmektedir 

(AltunıĢık vd., 2012: 163). 

ÇalıĢmada, Harley Davidson sahibi katılımcıların, algılanan fayda, tatmin ve 

marka performansını belirlemek üzere, 5‟li likert ölçeği ile (1=Kesinlikle 

Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum) hazırlanan ifadeleri değerlendirmeleri 
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istenmiĢtir. Katılımcıların; sosyal, ekonomik, iletiĢim, eğlence faydaları, tatmin 

düzeyi, satın alma niyeti, marka sadakati ve ağızdan ağıza iletiĢim değiĢkenlerine 

iliĢkin ortalama, standart sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri hesaplanmıĢ ve 

sırasıyla Tablo 4.16, Tablo 4.17, Tablo 4.18, Tablo 4.19, Tablo 4.20, Tablo 4.21, 

Tablo 4.22 veTablo 4.23‟de verilmiĢtir. ÇalıĢmadaki verilerin normal dağılım 

göstermesi çarpıklık ve basıklık değerlerinin ±3 arasında olmasına bağlıdır (Shao, 

2002). Bu durumda ilgili tablolar incelendiğinde; sosyal, ekonomik, iletiĢim, eğlence 

faydaları, tatmin düzeyi, satın alma niyeti, marka sadakati ve ağızdan ağıza iletiĢim 

ifadelerinin ±3 arasında yer aldığı görülmekte olup, normal dağıldıkları kabul 

edilebilir. 
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Tablo 4.16 Sosyal Fayda DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için,  

Harley Davidson‟a gönül vermiĢ bireylerle tanıĢma 

fırsatı yakalarım. 

4,2214 0,719 -0,580 -0,124 

Harley Davidson topluluğundaki üyeler birbirleriyle 

yardımlaĢırlar ve birbirlerine destek olurlar. 
3,9542 0,8095 -0,402 -0,373 

Harley Davidson topluluğuna üyeliğim yeni bir çevre 

edinmeme yardımcı olur. 
3,9344 0,8675 -0,451 -0,235 

Harley Davidson topluluğundaki arkadaĢlıklar benim 

için önemlidir. 
3,9450 0,8621 -0,282 -0,842 

Aidiyet duygusunu Harley Davidson topluluğunda 

hissettim. 
3,8992 0,8703 -0,432 -0,429 

Harley Davidson topluluğu etkinliklerine katılmam 

kendimi daha az yalnız hissetmemi sağlar. 
3,9756 0,9796 -0,695 -0,105 

Harley Davidson topluğu etkinlikleri topluluğun diğer 

üyeleriyle arkadaĢlık bağlarımı güçlendirmeme yardım 
eder. 

3,9344 0,8443 -0,777 0,864 

Harley Davidson topluluğunda benimle aynı ilgi 

alanlarına sahip bireylerle arkadaĢlık kurarım. 
3,9099 0,9034 -0,596 -0,118 

BoĢ zamanlarımda Harley Davidson topluluğu 
etkinliklerine katılırım. 

3,9038 0,9617 -0,603 -0,202 

Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için 

kendimi daha seçkin hissediyorum. 
3,7679 1,0172 -0,555 -0,324 

Sosyal Fayda 3,9446 0,47734 -0,534 0,569 

 

 Sosyal fayda değiĢkeninin genel ortalaması 3,9446 olup, en yüksek değer 

4,2214 ile “Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için,  Harley Davidson‟a 

gönül vermiĢ bireylerle tanıĢma fırsatı yakalarım” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. 

Sosyal fayda değiĢkeninin genel olarak ortalama değerden (5‟li Likert 

değerlendirmesine göre 3) yüksek değer aldığı görülmektedir. 

 Harley Davidson topluluk üyelerinin bu üyelik sayesinde; yeni bir çevre 

edinecekleri, bu çevre sayesinde arkadaĢlık bağlarını güçlendirecekleri böylece 

kendilerini yalnız hissetmeyecekleri ve bu oluĢumun üyeler nezdinde bir farklılığın 

hissedilmesini sağlayacağı belirtilebilir. Dolayısıyla marka topluluğu üyeliğinin, 

üyelere sosyal açıdan katkı sağladığına yönelik bir değerlendirme yapılabilir.   
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Tablo 4.17 Ekonomik Fayda DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson üyeliğim sayesinde topluluk 

etkinliklerinde (Ör: Sinema, tiyatro, restoran vb.) 

indirimlerden faydalanırım. 

3,8504 1,002 -0,601 -0,119 

Harley Davidson topluluğu bünyesinde yapılan 

ödüllü yarıĢmalara (Ör: Topluluk bünyesinde 

düzenlenen bir yarıĢmada Harley Davidson 

üyelerinin gittikleri yerlerde motorlarıyla birlikte 

çektikleri fotoğrafları paylaĢmaları sonucu belli 

puanlar ve ödüller kazanırlar) katılırım. 

3,8824 0,9783 -0,903 0,685 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde 

motosiklet ve ilgili araçlarıma daha iyi teknik 

servis hizmeti alırım. 

3,9389 0,9133 -0,809 0,485 

Harley Davidson topluluk üyeliğim mesleğimle 

ilgili olarak iĢ çevremi geniĢletir ve güçlendirir. 
3,9115 0,8959 -0,772 0,650 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde 

daha ucuz ve daha kolay bir Ģekilde yedek 

parça temin ederim. 

3,9924 0,8664 -0,622 -0,016 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde 

motosiklet ile ilgili ürünleri (mont, kask, t-shirt 

vb.) indirimli olarak satın alırım. 

3,8977 0,9321 -0,705 0,379 

Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde 

daha hızlı yol yardımı alırım. 
3,9710 0,8960 -0,568 0,094 

Ekonomik Fayda 3,9206 0,54147 -1,310 3,181 

 

 Ekonomik faydanın genel ortalaması 3,9206 olup en yüksek değer 3,9924 ile 

“Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir 

Ģekilde yedek parça temin ederim” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Ekonomik fayda 

değiĢkeninin genel olarak ortalama değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) 

yüksek değer aldığı görülmektedir. 

 Harley Davidson topluluk üyelerinin bu üyelik sayesinde; motorları için daha 

iyi teknik destek alacakları, ihtiyaçları olan yedek parçaları kolaylıkla ve ekonomik 

olarak hızlı bir Ģekilde temin edebilecekleri, motorla ilgili aksesuarları da indirimli 

olarak edinebilecekleri ifade edilebilir. Anılan üyeliğin sağlayacağı ekonomik 
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faydalarla birlikte kendi iĢ çevreleri açısından da birtakım kazanımları olacağına 

yönelik bir değerlendirme yapılabilir. 

Tablo 4.18 ĠletiĢim Faydası DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu 

marka ve ürünleri hakkında diğer üyelerin bilgi ve 

deneyimlerini öğrenmeme yardımcı olur. 

3,9084 0,8463 -0,462 -0,273 

Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu 

marka ve ürünleri hakkındaki bilgi ve 

deneyimlerimi diğer üyelere aktarmamı sağlar. 

4,0290 0,7607 -0,299 -0,456 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için 

yeni çıkan ürünler hakkında daha fazla bilgiye 

kolaylıkla ulaĢırım.   

3,9649 0,8586 -0,514 -0,170 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için 

topluluğunun diğer üyeleriyle fikirlerimi 

rahatlıkla paylaĢırım. 

4,1328 0,8046 -0,598 -0,297 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle 

etkileĢim içinde olma fırsatını buldum. 
3,9893 0,8821 -0,475 -0,548 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle 

düzenli olarak iletiĢim halinde kalırım. 
4,0550 0,7975 -0,716 0,855 

Harley Davidson topluluğunun iletiĢim imkânları 

sayesinde teknik konularda diğer üyelerden daha 

hızlı bir Ģekilde destek alırım. 

3,9374 0,8517 -0,342 -0,588 

Harley Davidson topluluğu üyeleriyle Harley 

Davidson ile ilgili tecrübelerimi paylaĢırım. 
4,1542 0,7372 -0,642 -0,641 

ĠletiĢim Fayda 4,0214 0,44864 -0,246 -0,208 

 

 ĠletiĢim faydasının genel ortalaması 4,0214 olup, en yüksek değer 4,1542 ile 

“Harley Davidson topluluğu üyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecrübelerimi 

paylaĢırım” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. ĠletiĢim faydasının değiĢkeninin genel 

olarak ortalama değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) yüksek değer aldığı 

görülmektedir. 

 Topluluk üyesi olmakla diğer üyelerle daha kolay iletiĢime geçilebileceği 

ifade edilebilir. Bu sayede üyeler diğer üyelerle aktif olarak iletiĢim içinde olarak; 

kolaylıkla bilgi ve deneyim paylaĢımıyla Harley Davidson‟la ilgili her konuda birinci 
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elden haber elde etme imkânına ulaĢılabileceğine yönelik bir değerlendirme 

yapılabilir. Bu imkân sayesinde topluluk üyesi olma konusundaki kararlarının ne 

kadar doğru olduğuna dair inançlarının pekiĢeceği söylenebilir. 

Tablo 4.19 Eğlence Faydası DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson topluluğunun organize ettiği 

etkinliklerde çok eğlenirim.  
4,0031 0,8221 -0,434 -0,273 

Harley Davidson etkinleri sayesinde diğer 

topluluk üyeleri ile birlikte yeni yerler görme 

fırsatını yakalarım. 

4,0779 0,8558 -0,590 -0,456 

Harley Davidson topluluğu etkinliklerinde 

kendimi rahatlamıĢ hissederim. 
4,0229 0,8282 -0,399 -0,170 

Harley Davidson etkinlikleri günlük hayatın 

karmaĢasından ve stresinden kaçmama yardımcı 

olur. 

3,9786 0,8475 -0,640 -0,297 

Harley Davidson topluluğunun düzenlemiĢ 

olduğu yarıĢmalara katılmaktan zevk alırım. 
4,0107 0,8699 -0,426 -0,548 

Harley Davidson topluluğu tarafından düzenlenen 

marka festivallerine katılırım. 
3,9634 0,8231 -0,476 0,855 

Eğlence Fayda 4,009 0,50603 -0,339 -0,311 

 

 Eğlence faydasının genel ortalaması 4,009 olup, en yüksek değer 4,0779 ile 

“Harley Davidson etkinleri sayesinde diğer topluluk üyeleri ile birlikte yeni 

yerler görme fırsatını yakalarım” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Eğlence faydasının 

genel olarak ortalama değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) yüksek değer 

aldığı görülmektedir. 

 Katılımcıların topluluk üyesi olmakla; üyeler adına yapılan her türlü 

aktiviteden yararlanabilecekleri ifade edilebilir. Bu sayede üyelerin; günlük hayatın 

stresinden uzaklaĢmalarına ortam yaratacak zevk alacakları etkinliklerle hayata daha 

farklı açılardan bakabilecekleri, sahip oldukları bir motorla sadece motora binme 

zevkinin yanında hayatlarına renk katabilecekleri dolayısıyla kendi iĢ ortamlarında 

daha verimli ve etkili olabileceklerine yönelik bir değerlendirme yapılabilir. 
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Tablo 4.20 Tatmin Düzeyi DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson topluluğu genel olarak 

beklentilerimi karĢılıyor. 
4,1084 0,7775 -0,455 -0,420 

Topluluğun içeriği ile kiĢisel ilgi alanlarım 

tamamen örtüĢüyor. 
3,9695 0,7676 -0,314 -0,398 

Harley Davidson topluluğuna üye olmaya karar 

vermekle doğru Ģeyi yaptığımı düĢünüyorum. 
4,0305 0,8117 -0,376 -0,585 

Harley Davidson marka topluluğundan 

memnunum. 
3,9878 0,8882 -0,593 0,047 

Harley Davidson topluluk etkinliklerinde 

edindiğim tecrübeden tatmin oluyorum. 
3,9374 0,8624 -0,367 -0,651 

Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleri 

tarafından bana ihtiyaç duyulduğunu hissetmek 

tatmin eder. 

3,8916 0,9231 -0,567 -0,354 

Harley Davidson müĢterisi olmaktan 

memnunum. 
4,1359 0,8098 -0,720 0,304 

Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için 

elde ettiğim faydalar beni ekonomik olarak tatmin 

eder. 

3,8840 0,9871 -0,579 -0,195 

Harley Davidson topluluğunun düzenlediği 

etkinliklerdeki eğlenceler beni tatmin eder.  
4,0275 0,7932 -0,584 0,490 

Harley Davidson topluluğundaki iletiĢim ağı beni 

tatmin eder. 
4,0962 0,7965 -0,720 0,610 

Harley Davidson topluluğu sayesinde elde ettiğim 

sosyal çevre beni tatmin eder. 
4,0214 0,8239 -0,435 -0,438 

Tatmin Düzeyi 4,0082 0,43679 -0,096 -0,057 

 

 Tatmin düzeyinin genel ortalaması 4,0082 olup, en yüksek değer 4,1359ile 

“Harley Davidson müĢterisi olmaktan memnunum” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. 

Tatmin düzeyinin genel olarak ortalama değerde (5‟li Likert değerlendirmesine    

göre 3) yüksek değer aldığı görülmektedir. 

 Bu sonuçlar çerçevesinde Harley Davidson üyelerinin topluluk üyesi 

olmalarından dolayı yüksek derecede tatmin oldukları ifade edilebilir. Tatmin 

düzeyinin yüksekliği üyelerin doğru yerde olduklarının bir göstergesi olarak 
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düĢünülebilir. Tatmin düzeyinin yüksek olmasına söz konusu topluluğun üyelerine 

sunduğu; sosyal, ekonomik, iletiĢim ve eğlence faydalarının ciddi katkı yaptığına 

yönelik bir değerlendirme yapılabilir. Topluluk üyesi olmakla üyelerin; sosyal 

anlamda önemli kazanımları olduğu, bilgi ve tecrübelerini diğer üyelerle 

paylaĢabildiği ortamlara ulaĢabildiği, zevk alacağı bir takım etkinliklere katıldığı 

aynı zamanda ekonomik anlamda da bazı avantajlar elde ettiği belirtilebilir. 

 

Tablo 4.21 Satın Alma Niyeti DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Harley Davidson ürünlerini satın alırım. 4,0351 0,7803 -0,429 -0,338 

Yakın zamanda Harley Davidson‟ın yeni çıkan 

ürünlerini satın almayı düĢünüyorum. 
3,9450 0,8514 -0,536 -0,123 

Harley Davidson ürünleri almak için aktif bir 

Ģekilde arayıĢ içindeyim. 
3,9221 0,8787 -0,526 -0,193 

Harley Davidson‟un diğer ürünlerini (Ör: Deri 

mont, kask, t-shirt vb.) satın almaya niyetliyim. 
3,9558 0,8238 -0,269 -0,748 

Fiyatı yüksek olsa bile Harley Davidson 

markasının kalitesine olan güvenimden dolayı 

bu markanın ürünlerini satın alırım. 

3,8962 0,8821 -0,279 -0,692 

Satın Alma Niyeti 3,9508 0,5316 -0,284 0,126 

 

 Satın alma niyetinin genel ortalaması 3,9508 olup en yüksek değer 4,0351 ile 

“Harley Davidson ürünlerini satın alırım” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Satın alma 

niyeti genel olarak ortalama değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) yüksek 

değer aldığı görülmektedir. 

 Harley Davidson markası müĢterilerinin nezdinde yarattığı kalite algısıyla 

onların satın alma niyetlerini olumlu yönde etkilediği ifade edilebilir. Bu algı 

sayesinde müĢterilerin yüksek fiyata rağmen yine aynı markayı kullanmayı tercih 

edecekleri, motor yanında diğer Harley Davidson markalı ürünleri de alacaklarına 

dair bir değerlendirme yapılabilir. 
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Tablo 4.22 Marka Sadakati DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve Basıklık 

Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Benim için Harley Davidson markasını 

bırakmak çok zordur. 
4,1116 0,9046 -0,653 -0,417 

Eğer yeni bir motosiklet arayıĢında olsaydım, 

Harley Davidson harici hiçbir markayı 

düĢünmezdim. 

3,9832 0,8663 -0,505 -0,461 

Harley Davidson marka motosiklet için 

kendisiyle kıyaslanabilir diğer markalara 

nazaran daha fazla para ödemeye gönüllüyüm. 

3,9527 0,8964 -0,571 0,00 

Harley Davidson markasını her zaman rakip 

markalara karĢı tercih ederim. 
4,0427 0,8466 -0,930 1,382 

Harley Davidson benim için bir numaralı 

motosiklet markasıdır. 
4,0489 0,8225 -0,653 0,156 

Bir motosiklette aradığım özellikleri (Ör: DüĢük 

yakıt tüketimi) rakip markaların ürünlerinden 

bulabilecek olsam bile, o markaların ürünlerini 

kullanmayı düĢünmüyorum. 

4,0015 0,8682 -0,509 -0,042 

Marka Sadakati 4,0234 0,50772 -0,193 0,376 

 

 Marka sadakati değiĢkeninin genel ortalaması 4,0234 olup, en yüksek değer 

4,1116 ile “Benim için Harley Davidson markasını bırakmak çok zordur” 

ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Marka sadakati değiĢkeninin genel olarak ortalama 

değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) yüksek değer aldığı görülmektedir. 

 Bu sonuçlar ıĢığında Harley Davidson‟un müĢterileri için marka sadakatini 

gerçekleĢtirdiği ifade edilebilir. GerçekleĢen marka sadakatinin, gelecekteki satıĢların 

garantisi olacağı, rakip markaların pazarlama çabalarının sonuçsuz kalacağı, sadık 

müĢterilerin yeni müĢterileri kazanmada kritik bir husus olacağı değerlendirilebilir. 
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Tablo 4.23 Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DeğiĢkenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Çarpıklık ve 

Basıklık Katsayıları 

DeğiĢkenler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık 

Diğer insanlara Harley Davidson topluluğu 

hakkında olumlu görüĢler belirtirim. 
4,0626 0,8372 -0,667 0,297 

Diğer insanları Harley Davidson topluluğuna 

katılmaları konusunda cesaretlendiririm. 
4,0656 0,8222 -0,486 -0,503 

Bir ürünü satın almadan önce o ürünle ilgili 

olarak Harley Davidson topluluğu üyelerinden 

bilgi toplarım. 

3,9557 0,8776 -0,554 -0,049 

Satın alma kararı aĢamasında Harley Davidson 

topluluğu üyelerinin tavsiyelerini dikkate alırım. 
4,0412 0,8088 -0,423 -0,531 

Harley Davidson‟ın tecrübe ettiğim ürünleri 

hakkında sürekli olarak olumlu bir Ģekilde 

konuĢurum. 

4,0168 0,81351 -0,321 -0,745 

Harley Davidson ürünleri hakkında bilgi 

vermekten onur ve gurur duyarım. 
3,9756 0,88273 -0,474 -0,281 

Harley Davidson ürünlerini kullanmaktan 

duyduğum memnuniyeti dile getiririm. 
4,0489 0,82436 -0,370 -0,775 

Harley Davidson‟ın ürünlerini kullanmaları ve 

satın almaları için diğer insanlara tavsiyelerde 

bulunurum. 

3,9939 0,7917 -0,360 -0,473 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim   4,020 0,48678 -0,210 -0,259 

 

 Ağızdan ağıza iletiĢim genel ortalaması 4,020 olup en yüksek değer 4,0656 

ile “Diğer insanları Harley Davidson topluluğuna katılmaları konusunda 

cesaretlendiririm” ifadesinde gerçekleĢmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢim genel olarak 

ortalama değerden (5‟li Likert değerlendirmesine göre 3) yüksek değer aldığı 

görülmektedir. 

 Harley Davidson markasını tercih edenlerin markadan duydukları 

memnuniyeti çevrelerindeki diğer insanlara aktaracakları, yaĢadıkları olumlu 

deneyimlerle diğer insanları söz konusu markayı satın alma konusunda teĢvik 

edecekleri ifade edilebilir. Ağızdan ağıza iletiĢimle insanlara ulaĢan mesajların satıĢ 

amaçlı olmaması ve mesaj kaynağının tanıdık insanlar olması nedeniyle ikna 

olmanın ve satın alma kararını vermenin daha kolay olacağına yönelik bir 

değerlendirme yapılabilir. 
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4.6.3. DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkiler 

 AraĢtırmada değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin ortaya çıkarılması amacıyla 

korelâsyon analizi yapılmıĢtır. Yapılan korelâsyon analizi sonuçları Tablo 4.24‟de 

görülmektedir. 

 Tablo 4.24 incelendiğinde; araĢtırmanın bağımlı değiĢkeni olan marka 

performansı ile araĢtırmanın bağımsız değiĢkeni olan algılanan fayda değeri boyutları 

ve tatmin düzeyi arasında iliĢki olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Marka performansı alt boyutlarından satın alma niyeti boyutu; sosyal fayda 

(r=0,51, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,45, p<0,01), iletiĢim faydası (r=0,51, p<0,01), 

eğlence faydası (r=0,57, p<0,01), tatmin düzeyi (r=0,62, p<0,01) ile pozitif yönlü 

iliĢki içindedir. 

Marka performansı alt boyutlarından ağızdan ağıza iletiĢim boyutu; sosyal 

fayda (r=0,57, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,47, p<0,01), iletiĢim faydası (r=0,62, 

p<0,01), eğlence faydası (r=0,66, p<0,01), tatmin düzeyi (r=0,66, p<0,01) ile pozitif 

yönlü iliĢki içindedir. 

Marka performansı alt boyutlarından marka sadakati boyutu; sosyal fayda 

(r=0,62, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,45, p<0,01), iletiĢim faydası (r=0,55, p<0,01), 

eğlence faydası (r=0,61, p<0,01), tatmin düzeyi (r=0,67, p<0,01) ile pozitif yönlü 

iliĢki içindedir. 

Bağımsız değiĢkenler arasındaki iliĢkilere bakıldığında, sosyal fayda boyutu; 

ekonomik fayda (r=0,61, p<0,01), iletiĢim faydası (r=0,60, p<0,01), eğlence faydası 

(r=0,64, p<0,01), ekonomik fayda; iletiĢim faydası (r=0,52, p<0,01), eğlence faydası 

(r=0,51, p<0,01) iletiĢim faydası boyutu; eğlence faydası (r=0,69, p<0,01) ile pozitif 

yönlü iliĢki içindedir.  

 Ayrıca tatmin düzeyi; sosyal fayda (r=0,73, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,62, 

p<0,01), iletiĢim faydası (r=0,68, p<0,01), eğlence faydası (r=0,72, p<0,01) ile 

pozitif yönlü iliĢki içindedir. 

Elde edilen tüm bu iliĢkiler araĢtırma hipotezlerinin test edilmesi açısından, 

yapısal eĢitlik modelinin uygulanmasını gerekli kılmaktadır. Bu aĢamada öncelikle 

yapısal olarak doğrulanmıĢ bağımsız değiĢkenlerin ölçme modelleri ile bağımlı 

değiĢkenin ölçme modeli arasındaki iliĢkilerin ortaya çıkarılması, daha sonra ise tüm 
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değiĢkenler arasındaki iliĢkiler ele alınarak, kuramsal teoriye uygun olarak 

oluĢturulan modelin test edilmesi gerekmektedir. 

 AraĢtırma hipotezlerine paralel olarak; öncelikle bağımsız değiĢkenin alt 

boyutlarının bağımlı değiĢken alt boyutları üzerindeki etkisi ortaya çıkarılacaktır. Bu 

doğrultuda bağımsız değiĢken olan algılanan fayda boyutları ile bağımlı değiĢken 

olan marka performansı boyutları arasında yapısal eĢitlik modelinin oluĢturularak test 

edilmesi amaçlanmaktadır. Daha sonra ise tatmin düzeyi değiĢkeni ile tüm 

değiĢkenlerin analize sokulması sonucu ortaya çıkan yapısal model test edilecektir. 

Böylelikle marka performansını doğrudan veya dolaylı etkisi olan değiĢkenler ortaya 

çıkarılacaktır.  

 

Tablo 4.24 Doğrulayıcı Faktör Analizinde Bulunan Faktör Korelâsyonları ve p Değerleri 

 Sosyal 

Fayda 

Ekonomik 

Fayda 

ĠletiĢim 

Faydası 

Eğlence 

Faydası 

Tatmin 

Düzeyi 

Marka 

Sadakati 

Ağızdan 

Ağıza  

ĠletiĢim 

Satın 

Alma  

DavranıĢı 

Sosyal 

Fayda 

p 

1 

 

0,00 

      

 

Ekonomik 

Fayda 

p 

0,61
** 

 

0,00 

1      

 

ĠletiĢim 

Fayda 

p 

0,60
** 

 

0,00 

0,52
** 

 

0,00 

1     

 

Eğlence 

Fayda 

p 

0,64
** 

 

0,00 

0,51
** 

 

0,00 

0,69
** 

 

0,00 

1    

 

Tatmin 

Düzeyi 

p 

0,73
** 

 

0,00 

0,62
** 

 

0,00 

0,68
** 

 

0,00 

0,72
** 

 

0,00 

1   

 

Marka 

Sadakati 

p 

0,62
** 

 

0,00 

0,45
** 

 

0,00 

0,55
** 

 

0,00 

0,61
** 

 

0,00 

0,67
** 

 

0,00 

1  

 

Ağızdan 

Ağıza  

ĠletiĢim 

p 

0,57
** 

 

0,00 

0,47
** 

 

0,00 

0,62
** 

 

0,00 

0,66
** 

 

0,00 

0,66
** 

 

0,00 

0,62
** 

 

0,00 

1 

 

Satın 

Alma  

DavranıĢı 

p 

0,51
** 

 

0,00 

0,45
** 

 

0,00 

0,51
** 

 

0,00 

0,57
** 

 

0,00 

0,62** 

 

0,00 

0,57
** 

 

0,00 

0,62
**

 

 

0,00 

 

1 

**
 sig=p<0,01 
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4.6.4. Yapısal EĢitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular 

 Algılanan faydanın tatmin düzeyi üzerinden marka performansına etkisi için 

oluĢturulan yapısal eĢitlik modeli ġekil 4.5‟de sunulmuĢtur. 

 

ġekil 4.5 OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli 

 

ġekil 4.5‟de görülen modelin uyum değerleri Tablo 4.25‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 4.25 incelendiğinde, χ
2
/sd değeri yaklaĢık olarak 3,985; GFI değeri 0,87; CFI 

değeri 0,97; RMSEA değeri 0.068‟dir. Dolayısıyla modelin uyum iyiliği kriterlerinin 

kabul edilebilir düzeyde oldukları söylenebilir.   

 

Tablo 4.25 OluĢturulan Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Değerleri 

 χ
2
 sd χ

2
/sd   GFI CFI RMSEA 

 7010,39 1759 3,985 0,87 0,97 0,068 

Ġyi Uyum Değerleri*   ≤3 ≥0,90 ≥0,97 ≤0,05 

Kabul Edilebilir 

Uyum Değerleri* 
  ≤4-5 0,89-0,85 ≥0,95 0,06-0,08 

 

OluĢturulan modele göre değiĢkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı etki β 

katsayıları, standart hata ve p değerleri Tablo 4.26‟da sunulmuĢtur. 
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Tablo 4.26 Yapısal Modele ĠliĢkin Hipotezler, Yol Katsayıları, Test Sonuçları ve 

Güven Aralığı Alt ve Üst Sınırları 

MODELĠN DOĞRUDAN VE DOLAYLI ETKĠLERĠ 

HĠPOTEZLER KATSAYILAR 

DOĞRUDAN ETKĠLER β 
Standart 

Hata 
z p Alt Sınır Üst Sınır 

H1       

Sosyal Fayda  → Tatmin Düzeyi 0,294 0,029 10,14 0,000 0,237 0, 351 

Ekonomik Fayda  → Tatmin Düzeyi 0,029 0,004 6,79 0,000 0,020 0,037 

ĠletiĢim Faydası → Tatmin Düzeyi 0,190 0,031 6,09 0,000 0,128 0,251 

Eğlence Faydası → Tatmin Düzeyi 0,216 0,029 7,40 0,000 0,159 0,274 

H2       

Sosyal Fayda → Satın Alma Niyeti 0,009 0,050 0,19 0,850 -0,089 0,108 

Ekonomik Fayda→ Satın Alma Niyeti 0,039 0,0072 5,47 0,000 0,025 0,053 

ĠletiĢim Faydası → Satın Alma Niyeti 0,105 0,051 2,04 0,042 0,004 0,206 

Eğlence Faydası  →Satın Alma Niyeti 0,166 0,049 3,40 0,001 0,070 0,262 

H3       

Sosyal Fayda → Marka Sadakati -0,0005 0,0003 -1,54 0,122 -0,0012 0,0001 

Ekonomik Fayda → Marka Sadakati 0,1667 0,00007 10,96 0,000 0,1665 0,1668 

ĠletiĢim Faydası → Marka Sadakati -0,0003 0,0004 -0,79 0,428 -0,0012 0,0005 

Eğlence Faydası → Marka Sadakati 0,0006 0,0004 1,50 0,133 -0,0002 0,0016 

H4       

Sosyal Fayda → Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,028 0,373 0,08 0,939 -0,704 0,7615 

Ekonomik Fayda → Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,030 1,544 0,02 0,984 -2,996 3,056 

ĠletiĢim Faydası –→Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,171 4,125 0,04 0,967 -7,914 8,257 

Eğlence Faydası → Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,195 6,527 0,03 0,976 -12,598 12,988 

H5       

Tatmin Düzeyi →  Satın Alma Niyeti 0,3468 0,062 5,52 0,000 0,2235 0,470 

H6       

Tatmin Düzeyi →  Marka Sadakati 0,0013 0,0005 2,62 0,009 0,0003 0,0023 
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H7       

Tatmin Düzeyi →  Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 0,1398 13,577 0,01 0,992 -26,47 26,752 

H8       

Satın Alma Niyeti → Marka Sadakati 0,20 0,0031 2,61 0,991 -0,480 0,601 

H9       

Satın Alma Niyeti → Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim 
0,1973 39,147 0,01 0,996 -76,53 76,92 

H10       

Marka Sadakati →  Ağızdan Ağıza ĠletiĢim -0,0005 0,0003 -1,54 0,122 -0,0012 0,0001 

DOLAYLI ETKĠLER       

H11       

Sosyal Fayda→Tatmin Düzeyi→ Satın Alma 

Niyeti 
0,102 0,021 4,85 0,000 0,060 0,143 

Ekonomik Fayda→Tatmin Düzeyi→ Satın 

Alma Niyeti 
0,010 0,0023 4,28 0,000 0,005 0,014 

ĠletiĢim Faydası →Tatmin Düzeyi→ Satın 

Alma Niyeti 
0,065 0,016 4,09 0,000 0,034 0,097 

Eğlence Faydası →Tatmin Düzeyi→ Satın 

Alma Niyeti 
0,075 0,017 4,42 0,000 0,041 0,108 

H12       

Sosyal Fayda →Tatmin Düzeyi→ Marka 

Sadakati 
0,00028 0,00012 2,21 0,027 0,00003 0,00053 

Ekonomik Fayda→Tatmin Düzeyi→ Marka 

Sadakati 
0,00002 0,00001 2,15 0,032 0,000002 0,00005 

ĠletiĢim Faydası →Tatmin Düzeyi→ Marka 

Sadakati 
0,00018 0,00008 2,12 0,034 0,00001 0,0003 

Eğlence Faydası →Tatmin Düzeyi→ Marka 

Sadakati 
0,00020 0,0009 2,16 0,030 0,00001 0,0003 

H13       

Sosyal Fayda →Tatmin Düzeyi→ Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 
0,061 0,016 3,75 0,000 0,029 0,093 

Ekonomik Fayda →Tatmin Düzeyi→  

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 
0,006 0,001 3,47 0,0001 0,002 0,009 

ĠletiĢim Faydası →Tatmin Düzeyi→ Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 
0,039 0,011 3,36 0,0001 0,016 0,062 

Eğlence Faydası→Tatmin Düzeyi→ Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢim 
0,045 0,012 3,54 0,000 0,020 0,070 

H14       

Tatmin Düzeyi →  Satın Alma 

Niyeti→Marka Sadakati 
-0,0004 0,026 -0,02 0,988 -0,521 0,05132 

H15       

Tatmin Düzeyi →  Satın Alma Niyeti→Marka 

Sadakati→ Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 
0,0684 0,012 5,52 0,000 0,044 0,0927 
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Elde edilen değerler incelendiğinde; sosyal faydanın satın alma niyetine, 

sosyal faydanın marka sadakatine; sosyal faydanın ağızdan ağıza iletiĢime; eğlence 

faydasının marka sadakatine, eğlence faydasının ağızdan ağıza iletiĢime; ekonomik 

faydanın ağızdan ağıza iletiĢime; iletiĢim faydasının marka sadakatine ve ağızdan 

ağıza iletiĢime doğrudan etkisi anlamlı değildir yani bir etki bulunmamıĢtır (p>0,05).  

Sosyal, ekonomik, iletiĢim ve eğlence faydasının tatmin düzeyine doğrudan 

etkisi anlamlıdır (p<0,05). Ekonomik, iletiĢim ve eğlence faydasının satın alma 

niyetine doğrudan etkisi anlamlıdır (p<0,05). Ekonomik faydanın marka sadakatine 

doğrudan etkisi anlamlıdır (p<0,05). Tatmin düzeyinin satın alma niyetine ve marka 

sadakatine doğrudan etkisi anlamlıdır (p<0,05). Tatmin düzeyimin ağızdan ağıza 

iletiĢime doğrudan etkisi anlamlı değildir (p>0,05). Güven aralığı sınırlarına 

bakılarak da aynı bulgulara ulaĢılmıĢtır. Hipotezlerin anlamlılığı araĢtırılırken, 

sınırlar sıfır değerini içeriyor mu diye bakılmıĢtır. Sıfır değeri içeriyorsa hipotez 

reddedilemez olarak yorumlanır. Yani bu durumda hipotez anlamlı, aksi halde 

anlamlı değildir. 

Dolaylı etki hipotezlerine bakıldığında ise, sosyal, ekonomik, iletiĢim, 

eğlence faydasının tatmin düzeyi üzerinden satın alma niyeti; sosyal, ekonomik, 

iletiĢim, eğlence faydasının tatmin düzeyi üzerinden marka sadakati; sosyal, 

ekonomik, iletiĢim, eğlence faydasının tatmin düzeyi üzerinden ağızdan ağıza 

iletiĢim dolaylı etkileri anlamlıdır (p<0,05). Tatmin düzeyinin satın alma niyeti 

üzerinden marka sadakatine dolaylı etkisi anlamlı değildir (p>0,05). Yine tatmin 

düzeyinin satın alma niyeti ve marka sadakati üzerinden ağızdan ağıza iletiĢimine 

dolaylı etkisi anlamlıdır (p<0,05). Bu sonuçlar çerçevesinde araĢtırma modeline ait 

hipotezlerin sonuçları Tablo 4.27‟da sunulmuĢtur. 
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Tablo 4.27 AraĢtırma Modeline Ait Hipotez Sonuçları 

Hipotez Sonuç 

𝑯𝟏: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinde doğrudan etkisi vardır. 
DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟐: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) satın alma niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır. 
DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟑: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. 

Kısmen 
DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟒: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) ağızdan ağıza olumlu iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi 

vardır. 

DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟓: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinde doğrudan etkisi vardır. DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟔: Tatmin düzeyinin marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟕: Tatmin düzeyinin ağızdan ağıza iletiĢim sağlamada doğrudan etkisi vardır. DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟖: Satın alma niyetinin marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi vardır. DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟗: Satın alma niyetinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi vardır. DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟏𝟎: Marka sadakatinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi vardır. DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟏𝟏: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden satın alma niyetine dolaylı etkisi vardır. 
DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟏𝟐: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden marka sadakatine dolaylı etkisi vardır. 
DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟏𝟑: Marka topluluklarından algılanan fayda bileĢenlerinin (sosyal, eğlence, 

ekonomik, iletiĢim) tatmin düzeyi üzerinden ağızdan ağıza iletiĢime dolaylı etkisi 

vardır. 

DesteklenmiĢtir. 

𝑯𝟏𝟒: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinden marka sadakatine dolaylı 

etkisi vardır. 
DesteklenmemiĢtir. 

𝑯𝟏𝟓: Tatmin düzeyinin satın alma niyeti ve marka sadakati üzerinden ağızdan ağıza 

iletiĢime dolaylı etkisi vardır. 
DesteklenmiĢtir. 
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4.6.5.  Değerlendirme 

AraĢtırma hipotezlerine paralel olarak; öncelikle bağımsız değiĢkenin alt 

boyutlarının bağımlı değiĢken alt boyutları üzerindeki etkileri ortaya çıkartılmıĢtır. 

Bu doğrultuda bağımsız değiĢken olan algılanan fayda ile bağımlı değiĢken olan 

marka performansı boyutları arasında yapısal eĢitlik modeli oluĢturularak test 

edilmiĢtir (ġekil 4.5). Modele iliĢkin uyum değerleri; χ
2 

7010,39; sd 1759; 

χ
2
/sd3,985; GFI 0,87; CFI 0,97 ve RMSEA 0,068‟dir. OluĢturulan modelin uyum 

değerleri kabul edilebilir sınırlar içinde olduğundan modelin yapısal olarak uygun 

olduğuna iliĢkin yeterli kanıtlar sağlamıĢtır. 

 Marka topluluklarında algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile tatmin düzeyi arasında doğrudan bir etki 

olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, değiĢkenler 

arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan algılanan fayda boyutlarının tatmin düzeyi 

üzerinde doğrudan etkisi olduğuna yönelik geliĢtirilen H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Marka topluluğu üyeleri bu üyelikleri neticesinde sosyal bir ortama girmekte, 

arkadaĢlıklar kurmakta, kendilerini anlatmakta, baĢkalarının fikir ve düĢüncelerini 

öğrenmekte, onlar ile iletiĢim içinde olmakta bu iletiĢim neticesinde özellikle Harley 

Davidson marka ve ürünleri ile ilgili bilgilere sahip olmakta, markaya yönelik 

ihtiyaçlarını daha ucuz ve hızlı bir Ģekilde elde etmekte, toplu olarak icra edilen 

faaliyetlerde fiyat indirimi ve kampanyalardan istifade etmekte, topluluk tarafından 

organize edilen tüm aktivitelere katılabilmekte ve hatta topluluk dıĢı icra edilen 

faaliyetlere bir grubun üyesi olarak katılabilmeketedir. Tüm bu imkanların üyenin 

tatmin düzeyini artırdığını söylemek mümkündür.   

Dolayısıyla Harley Davidson marka topluluğu üyelerinin; sosyal, ekonomik, 

eğlence ve iletiĢim faydası algılarının markalarına yönelik olarak tatmin düzeylerini 

direkt etkilediği ifade edilebilir. 

 Marka topluluklarında algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile satın alma niyeti arasında doğrudan bir 

etki olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, sosyal fayda ile 

satın alma niyeti arasındaki iliĢkide p>0,05, diğer boyutlarla satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkide ise p<0,05 olduğundan algılanan fayda boyutlarının satın alma 

niyeti üzerinde doğrudan etkisi olduğuna yönelik geliĢtirilen H2 hipotezi kısmen 
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kabul edilmiĢtir. Topluluk üyelerinin; ekonomik, eğlence ve iletiĢim faydası algıları 

tüketicilerin satın alma kararlarında etken olurken sosyal faydanın herhangi bir 

etkisinin olmadığı değerlendirilebilir. Satınalma faaliyetinin daha çok ekonomi ve 

elde edilen faydaların maddi yönü ile ilintili olduğunu söylemek mümkündür. 

Eğlence, iletiĢim ve ekonomik faydalar üyeye dolaylı veya doğrudan maddi imkanlar 

sağlamaktadır. Sosyal faydanın ise maddi yönünün diğer algılanan faydalardan daha 

az olduğu bakıĢ açısı ile değerlendirildiğinde, sosyal faydanın satınalma niyetinde 

herhengi bir etkisinin olmadığı sonucuna ulaĢılabilir. 

 Marka topluluklarında algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile marka sadakati arasında doğrudan bir etki 

olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, sosyal, iletiĢim ve 

eğlence faydası ile marka sadakati arasındaki iliĢkide p>0,05 olarak hesaplanmıĢtır. 

Ekonomik fayda ile marka sadakati arasındaki iliĢkide ise p<0,05 olduğundan 

algılanan fayda boyutlarının marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi olduğuna 

yönelik geliĢtirilen H3 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üye olduğu 

marka topluluğu sayesinde ekonomik anlamda kazanç içinde olan Harley Davidson 

kullanıcılarının markanın sadık birer müĢterisi oldukları, ancak sosyal, iletiĢim ve 

eğlence faydasının marka sadakatinin oluĢmasına herhangi bir katkısının olmadığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.. 

 Marka topluluklarında algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile ağızdan ağıza iletiĢim arasında doğrudan 

bir etki olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, değiĢkenler 

arasındaki iliĢkide p>0,05 olduğundan algılanan fayda boyutlarının ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi olduğuna yönelik geliĢtirilen H4 reddedilmiĢtir.  

 Bu nedenle, marka topluluğu üyelerinin algılanan fayda boyutunda ki 

algılarının, söz konusu ürünün sahibi veya markanın sadık müĢterisi olmadan Harley 

Davidson hakkında tanıdıklarına olumlu deneyimlerini aktarmayacağı dolayısıyla 

ağızdan ağıza iletiĢime doğrudan bir katkısının olmayacağı ifade edilebilir. Ancak 

çalıĢmada, algılanan bu faydaların tatmin düzeyi üzerinden dolaylı olarak ağızdan 

ağza iletiĢime olumlu etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.   
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 Tatmin düzeyi ile marka performansı alt boyutları (satın alma niyeti, marka 

sadakati, ağızdan ağıza iletiĢim) arasında doğrudan bir etki olup olmadığını 

belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda tatmin düzeyi ile satın alma niyeti ve 

marka sadakati arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan tatmin düzeyinin; satın alma 

niyeti ve marka sadakati üzerinde doğrudan etkisi olduğuna yönelik geliĢtirilen H5, 

ve H6 hipotezleri kabul edilmiĢtir.  

Marka topluluğu üyelerinin bu üyelikleri neticesinde sosyal bir ortama 

girebildiği, arkadaĢlıklar kurma, kendilerini anlatma, baĢkalarının fikir ve 

düĢüncelerini öğrenme, onlar ile iletiĢim içinde olma bu iletiĢim neticesinde özellikle 

Harley Davidson marka ve ürünleri ile ilgili bilgilere sahip olma, markaya yönelik 

ihtiyaçlarını daha ucuz ve hızlı bir Ģekilde elde etme, toplu olarak icra edilen 

faaliyetlerde fiyat indirimi ve kampanyalardan istifade etme, topluluk veya topluluk 

dıĢı organize edilen tüm aktivitelere katılabilme imkanlarını elde edebildiği, elde 

edilen bu imkanların üyenin tatmin düzeyini artırdığını sonucuna ulaĢılmıĢtı. Tatmin 

düzeyi artan bir üyeden, tatmin düzeyindeki bu olumlu geliĢmenin bir neticesi olarak, 

ürünü satınalma eylemini gerçekleĢtirmesini, markaya bağlılığının artmasını ve 

markaya sadık olmasını  beklemek doğal bir sonuç olarak değerlendirilmiĢtir.    

Tatmin düzeyi ile ağızdan ağıza iletiĢim arasındaki iliĢkide p>0,05 

olduğundan tatmin düzeyinin ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi 

olduğuna yönelik geliĢtirilen H7 reddedilmiĢtir. Markadan tatmin olan müĢterilerin, 

markayı satın almaya devam edecekleri, bu satın almaların gelecekte marka 

sadakatine dönüĢeceği ifade edilebilir. Ancak bu durumun ağızdan ağıza iletiĢime bir 

faydasının olmayacağı, insanların çevresindeki insanlara marka hakkındaki olumlu 

kanaatlerini aktarmayacakları bu değerlendirmeyi kiĢilerin kendisine bırakmayı 

tercih edebileceği değerlendirilmektedir. 

 Satın alma niyetinin marka sadakati ve yine satınalma niyetini ağızdan ağıza 

iletiĢim üzerinde doğrudan etkisi olup olmadığına yönelik geliĢtirilen  H8 ve H9 

hipotezleri  p>0,05 olduğundan reddedilmiĢlerdir.  

Ġnsanların satınalma niyetleri olsa bile çeĢitli sebeplerle (ekonomik, ailevi 

vb.) bu niyetlerini realize edemeyecekleri, satınalma niyetlerini realize edemeyen bu 

insanların, dolayısıyla bir marka topluluğuna giremeyecekleri ve marka topluluğu 

içerisinde olan üyelerin algıladıkları eğlence, ekonomik, sosyal ve iletiĢim fayda 
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bileĢenlerini deneme Ģansı olamayacağından satınalma niyetinin, satınalma iĢlemi 

gerçekleĢmeden sadık bir müĢteri yaratmayacağı, aynı Ģekilde satınalmadığı ve 

denemediği bir ürün hakkında kiĢilerin olumlu veya olumsuz bir iletiĢim içerisinde 

olamayacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Marka sadakati ile ağızdan ağıza iletiĢim arasında doğrudan bir etki olup 

olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda değiĢkenler arasındaki 

iliĢkide p>0,05 olduğundan, marka sadakatinin ağızdan ağıza iletiĢimi doğrudan 

etkilediğine yönelik geliĢtirilen H10 hipotezi reddedilmiĢtir.  

Markaya sadık bir topluluk üyesinin, sadakatinin marka hakkındaki olumlu 

düĢüncelerinin bir göstergesi olduğunun sonucuna ulaĢmak doğaldır. Ancak bu 

müĢterinin marka hakkındaki düĢüncelerini marka sahibi olmayanlar ile 

paylaĢmaması ise marka sahibi olmayanların marka hakkında önyargıdan uzak ve 

kendi deneyimleri neticesinde marka hakkında fikir sahibi olmalarını istemesi 

Ģeklinde yorumlanmaktadır. 

 Marka topluluklarından algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile satın alma niyeti arasında tatmin düzeyi 

üzerinden dolaylı bir etki olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz 

sonucunda değiĢkenler arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan algılanan fayda 

boyutlarının satın alma niyeti üzerinde tatmin düzeyi üzerinden dolaylı bir etkisinin 

olduğuna yönelik geliĢtirilen H11 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 Marka topluluklarından algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile marka sadakati arasında tatmin düzeyi 

üzerinden dolaylı bir etki olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz 

sonucunda değiĢkenler arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan algılanan fayda 

boyutlarının marka sadakati üzerinde tatmin düzeyi üzerinden dolaylı bir etkisinin 

olduğuna yönelik geliĢtirilen H12 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 Marka topluluklarından algılanan fayda boyutları (sosyal fayda, ekonomik 

fayda, eğlence faydası, iletiĢim faydası) ile ağızdan ağıza iletiĢim arasında tatmin 

düzeyi üzerinden dolaylı bir etki olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz 

sonucunda değiĢkenler arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan algılanan fayda 

boyutlarının ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde tatmin düzeyi üzerinden dolaylı bir 

etkisinin olduğuna yönelik geliĢtirilen H13 hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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 Bu bulgular ıĢığında topluluk üyelerinin; sosyal, ekonomik, eğlence ve 

iletiĢim faydaları konusundaki düĢüncelerinin marka performansına (satın alma 

niyeti, marka sadakati, ağızdan ağıza iletiĢim) olan etkilerin üzerinde marka 

hakkındaki tatmin düzeyinin dolaylı etkilerinin olduğuna yönelik bir değerlendirme 

yapılabilir. 

 Tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinden marka sadakatine dolaylı 

etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda değiĢkenler 

arasında p>0,05 olduğundan, tatmin düzeyinin satın alma niyeti üzerinden marka 

sadakatine dolaylı etkisi olduğuna yönelik olarak geliĢtirilen H14 hipotezi 

reddedilmiĢtir. Yukarıda da belirtildiği üzere satınalma niyetinin çeĢitli nedenlerle  

(Ekonomik, Ailevi, vb.) realize edilememesi yani, satınalmanın gerçekleĢmemesi her 

halukarda marka sadakatini gerçekleĢtirememektedir. 

Tatmin düzeyinin satın alma niyeti ve marka sadakati üzerinden ağızdan ağıza 

iletiĢime dolaylı etkisinin olup olmadığını belirlemek amacıyla yapılan analiz 

sonucunda değiĢkenler arasındaki iliĢkide p<0,05 olduğundan tatmin düzeyinin satın 

alma niyeti ve marka sadakati üzerinden ağızdan ağıza iletiĢime dolaylı etkisi 

olduğuna yönelik olarak geliĢtirilen H15 hipotezi kabul edilmiĢtir. Marka topluluğu 

üyeliği neticesinde algılanan fayda boyutunda olumlu düĢüncelere sahip bir üyenin, 

bu olumlu düĢünceler neticesinde tatmin düzeyinin yüksek olmasının satınalma 

niyeti ve marka sadakatine olumlu etkilerinin olmasını beklenmekte, satınalma niyeti 

ve marka sadakatinin oluĢması neticesinde ağızdan ağza iletiĢimin ortaya çıktığı 

değerlendirilmektedir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Son yıllarda küreselleĢmenin etkisi, piyasadaki ürün çeĢitliliğin artması,  artan 

rekabet koĢulları ve buna paralel olarak pazarlama biliminin geliĢmesi, modern 

pazarlama çağını yaĢadığımız bu günlerde tüketici odaklı anlayıĢı kurumlar ve 

araĢtırmacılar açısından kaçınılmaz hale getirmiĢtir. Bu tüketici odaklı anlayıĢın 

merkezinde ise sürekli değiĢen ve hala tam olarak çözülememiĢ tüketici istek ve 

ihtiyaçları yatmaktadır. 

 Pazarlama bilimi tüketici davranıĢı yaklaĢımını incelerken artık tüketicilerin 

bir malı satın alırken “faydacı yaklaĢım” ile yaklaĢtıkları yanılgısından sıyrılmıĢ ve 

tüketicinin bir ürünü alırken nelere dikkat ettiği hususunda “ürün-tüketici” 

iliĢkisinden kazanılan faydalara ek olarak “ürün-tüketici-tüketici” iliĢkisine de 

eğilmiĢtir.  

 Bu bağlamda tüketiciyi ürünü satın almaya götüren Ģeyin sadece ürünün 

getirdiği pratik faydanın olmadığı, marka unsurunun da satın alma kararında oldukça 

büyük bir rol oynadığı bilinmektedir. Geleneksel yaklaĢıma “marka” kavramı 

eklendiğinde olayın sosyolojik boyutu yani “marka topluluğu” kavramı da 

girmektedir. 

 Marka topluluklarının sadık oldukları markayı kullanmalarında en önemli 

faktörler kendilerinde oluĢturdukları sosyal, eğlence ve ekonomik yönden 

algıladıkları faydalardır. Algılanan bu faydalar “toplum içinde” ve “topluluğun bir 

parçası olma” Ģeklinde tüketicinin tatmin düzeyini artırmaktadır. Edinilen bu tatmin 

düzeyinin ise markanın kendi performansı haricinde bu performansın ana 

belirleyicileri olan satınalma niyetine, marka sadakatine ve ağızdan ağıza iletiĢime 

katkı sağladığı düĢünülmektedir. 

 Bu sebeple bu araĢtırmanın amacı, modern toplumun içinde kaçınılmaz bir 

unsur haline gelen marka topluluklarının kullandıkları markadan aldıkları tatmin 

düzeyinin topluluk içindeki fayda algısı ile markanın kendi performansı arasındaki 

doğrudan ve dolaylı etkilerini bulabilmektir.   
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Yapılan literatür taramasında marka topluluklarında “sosyal fayda” değiĢkeni 

dikkate alınarak çalıĢmalar yapıldığı, ancak Türk Tüketicisi ve  “iletiĢim”, “eğlence” 

ve “ekonomik” faydalar baz alınarak bir çalıĢma yapılmadığı tespit edilmiĢtir. Bu 

çalıĢma ile literatürde tespit edilen bu eksikiliği tamamlamak hedeflenmiĢ, araĢtırma 

sonunda elde edilecek bulguların ise iĢletmeler açısında marka topluluklarını dikkate 

alarak strateji geliĢtirmede faydalı olacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak kapalı uçlu soruların yer aldığı ve 

soruların önceden hazırlandığı, internet aracılığı ile yapılan anket yöntemi 

kullanılmıĢtır.  

Verilerin analizinde genel açıklayıcı faktör analizi (Explanatory Factor 

Analysis), doğrulayıcı faktör analizi (Confirmatory Faktör Analysis), yapısal eĢitlik 

modellemesi (SEM-Structural equations modelling) yöntemleri kullanılmıĢtır. 

Yapısal eĢitlik modellemesi kapsamında birinci düzey faktör analizi uygulamaları 

yapılmıĢtır. Yapısal eĢitlik modellemesinde en çok olabilirlik kestirimi (Maximum 

Likelihood Estimation) yönteminden yararlanılmıĢ, doğrulayıcı faktör analizi ise en 

çok olabilirlik yöntemi ile kovaryans matrisi oluĢturularak yapılmıĢtır.  

Elde edilen bulgular ıĢığı altında; araĢtırmanın bağımsız değiĢkeni olan 

Algılanan Fayda alt boyutlarının (sosyal fayda, ekonomik fayda, eğlence faydası, 

iletiĢim faydası) tatmin düzeyi üzerinde doğrudan etkileri olduğu, marka Performansı 

bağımlı değiĢkeni üzerinde ise (satın alma niyeti, marka sadakati, ağızdan ağıza 

iletiĢim) doğrudan etkilerin kısmen gerçekleĢtiği, tatmin düzeyinin bağımlı değiĢken 

boyutları üzerinde (satın alma niyeti, marka sadakati, ağızdan ağıza iletiĢim) 

doğrudan etkileri olduğu, bağımsız değiĢkenle (sosyal fayda, ekonomik fayda, 

eğlence faydası, iletiĢim faydası) bağımlı değiĢken arasındaki (satın alma niyeti, 

marka sadakati, ağızdan ağıza iletiĢim) iliĢkide tatmin düzeyi üzerinden dolaylı 

etkilerin olduğu gözlemlenmiĢtir. 
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Yönetimsel Etkiler 

AraĢtırma sonuçları doğrultusunda iĢletmelerin üst düzey yöneticilerine 

marka topluluklarıyla ilgili aĢağıda sıralanan öneriler sunulabilir. 

Marka topluluklarına katılımın; 

 MüĢteri sadakatini arttırabileceği,  

 Ürün, marka ve diğer müĢteriler ile daha pozitif iliĢkiler kurulabileceği, 

 Ağızdan ağıza iletiĢim faaliyetlerinin artabileceği, 

 Markaya genel olarak daha yüksek bir değer sağlayabileceğinin mümkün 

olduğu değerlendirilmektedir. 

 

AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 AraĢtırmanın sınırlılıkları aĢağıda belirtilmiĢtir; 

 Verilerin anlık (cross-sectional) olarak toplanması, 

 AraĢtırma sonuçlarının Dünya‟daki Harley Davidson sahiplerinin 

tamamına genellenememesi, 

 AraĢtırmanın sadece Harley Davidson sahiplerine uygulanması, olarak 

belirtilebilir. 

 

Gelecek AraĢtırmalar Ġçin Öneriler 

 AraĢtırmanın akademik değerinden yola çıkılarak gelecekte konuyla ilgili 

yapılacak araĢtırmalara sunulan öneriler aĢağıda sunulmuĢtur; 

 AraĢtırma Harley Davidson sahibi insanlar üzerine yapılmıĢtır. 

AraĢtırmanın; farklı marka topluluğu üyelerine de uygulanması gerektiği 

düĢünülmektedir. 

 AraĢtırma Türkiye‟de yaĢayan Harley Davidson sahipleri üzerine 

yapılmıĢtır, diğer araĢtırmalarda Dünya‟nın farklı bölgelerinde yaĢayan 

Harley Davidson sahibi insanlar üzerine de yapılabileceği 

değerlendirilmektedir. 

 AraĢtırmada algılanan fayda 4 alt boyutlu, marka performansı da 3 alt 

boyutlu olarak ele alınmıĢtır. Gelecek araĢtırmalarda farklı alt boyutlarla 
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yapılması durumunda sonuçların bu araĢtırma sonuçlarıyla 

karĢılaĢtırılabileceği yazına ilave katılar sağlanabileceği 

değerlendirilmektedir. 

 

Sonuç olarak; Harley Davidson marka topluluğuna üye olanların bu üyelikle; 

sosyal bir çevreye girecekleri, bu sosyal çevre sayesinde arkadaĢlık bağlarını 

güçlendirecekleri, aralarındaki etkin iletiĢimle bilgi ve deneyimlerini 

paylaĢabilecekleri, zevk alacakları etkinliklere katılabilecekleri, aynı zamanda 

ekonomik anlamda da bazı avantajları olacakları ifade edilebilir. Söz konusu üyelik 

sayesinde yaĢamlarında farklı bir pencerenin açılacağı, bu farklılık hem iĢ 

hayatlarında hem de özel hayatlarında daha etkin ve verimli olmalarını sağlayacağına 

iliĢkin bir değerlendirme yapılabilir. 

 Harley Davidson markası markasının adı altında müĢterilerine bir takım 

vaatler sunmaktadır. Sunulan bu vaatlerin karĢılandığının müĢteriler tarafından 

deneyimlenmiĢ olması müĢterilerin markadan tatmin olmalarını sağlamaktadır. 

Sağlanan tatmin sayesinde müĢteriler, gelecekte de aynı markayı satın almayı tercih 

etmekte bu tercih zaman içinde müĢterilerin markanın sadık bir müĢterisi olmalarını 

sağlamaktadır. Sadık müĢteriler rakip firmaların pazarlama çabalarından 

etkilenmemekte hatta kendi markalarına rakiplerine oranla daha fazla ödeme 

yapmaya istekli olabilmektedir. 

 Marka sadakatini gerçekleĢtirmeyi baĢaran iĢletmelerin sadık müĢterileri 

marka hakkındaki olumlu düĢüncelerini çevrelerindeki insanlara aktarmakta, anılan 

markanın satın alınması için insanları teĢvik etmektedirler. SatıĢ amaçlı olmayan 

tanıdık insanların deneyimleri satın alma noktasında çok daha etkin olmaktadır.  
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Kadın Erkek 

Evli Bekâr 

18-25 26-35 36-45 46-55 56 ve üzeri 

Ġlköğretim Lise Yüksekokul Üniversite Lisansüstü 

1000 TL‟den az 1000-2000 2001-3000 3001-4000  4000 TL‟den fazla 

1500 TL‟den az 1500-3000 3001-4500 4501-6000  6000 TL‟den fazla 

Özel Kamu Emekli Diğer 

Ankara Ġstanbul Ġzmir Diğer 

Evet Hayır 

Evet Hayır 

BMW Mercedes Volvo Diğer 

1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5-7 saat 7 ve üzeri 

0-30 dak 30 dak-1saat 1-2 saat 2-4 saat 4 saat ve üzeri 

1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5-7 saat 7 ve üzeri 

Hafta içi Hafta sonu Her zaman 

Gezinti UlaĢım Hobi Hobi 

Evet Hayır 

 

ġu anda Harley Davidson marka motosiklet sahibi misiniz? 

Mesleğiniz 

Aylık Aile Gelir Aralığınız 

Eğitim Durumunuz 

Aylık Gelir Aralığınız 

YaĢ Aralığınız 

Doktora Öğrencisi 

YaĢadığınız ġehir 

Bu anket Prof. Dr. Sait SEVGENER tarafından yönetilen doktora tez çalıĢmasında kullanılmak 
üzere hazırlanmıĢtır. ÇalıĢma tamamen akademik maksatlı olup elde edilen veriler gizli tutulacak 
ve sadece bilimsel amaçlı kullanılacaktır. Yardımlarınız için teĢekkürlerimi sunarım. 

Sayın Katılımcı; 

Saygılarımla 
Mustafa Enis KOÇ 
Haliç Üniversitesi, ĠĢletme ABD 

Cinsiyetiniz 

Medeni Durumunuz 

Günlük motosiklet kullanma süreniz 

Motosikleti genel olarak kullandığınız günler 

Motosikleti kullanma amacınız 

Ailenizde baĢka motosiklet kullanan var mı 

Günlük bilgisayar kullanma süreniz 

Harley Davidson harici herhangi bir topluluğun üyesi misiniz? 

Sosyal medyada geçirdiğiniz süre 

Kullandığınız otomobil markası 
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1 2 3 4 5

1
Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için,  Harley Davidson‟a gönül vermiĢ 

bireylerle tanıĢma fırsatı yakalarım.

2
Harley Davidson topluluğundaki üyeler birbirleriyle yardımlaĢırlar ve birbirlerine 

destek olurlar.

3 Harley Davidson topluluğuna üyeliğim yeni bir çevre edinmeme yardımcı olur.

4 Harley Davidson topluluğundaki arkadaĢlıklar benim için önemlidir.

5 Aidiyet duygusunu Harley Davidson topluluğunda hissettim.

6
Harley Davidson topluluğu etkinliklerine katılmam kendimi daha az yalnız 

hissetmemi sağlar.

7
Harley Davidson topluğu etkinlikleri topluluğun diğer üyeleriyle arkadaĢlık 

bağlarımı güçlendirmeme yardım eder.

8
Harley Davidson topluluğunda benimle aynı ilgi alanlarına sahip bireylerle 

arkadaĢlık kurarım.

9 BoĢ zamanlarımda Harley Davidson topluluğu etkinliklerine katılırım.

10 Harley Davidson topluluğuna üye olduğum için kendimi daha seçkin hissediyorum.

11
Harley Davidson üyeliğim sayesinde topluluk etkinliklerinde (Ör: Sinema, tiyatro, 

restoran vb.) indirimlerden faydalanırım.

12

Harley Davidson topluluğu bünyesinde yapılan ödüllü yarıĢmalara (Ör: Topluluk 

bünyesinde düzenlenen bir yarıĢmada Harley Davidson üyelerinin gittikleri yerlerde 

motorlarıyla birlikte çektikleri fotoğrafları paylaĢmaları sonucu belli puanlar ve 

ödüller kazanırlar) katılırım.

13
Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde motosiklet ve ilgili araçlarıma daha 

iyi teknik servis hizmeti alırım.

14
Harley Davidson topluluk üyeliğim mesleğimle ilgili olarak iĢ çevremi geniĢletir ve 

güçlendirir.

15
Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir Ģekilde 

yedek parça temin ederim.

16
Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde motosiklet ile ilgili ürünleri (mont, 

kask, t-shirt vb.) indirimli olarak satın alırım.

17 Harley Davidson topluluğu üyeliğim sayesinde daha hızlı yol yardımı alırım.

18
Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu marka ve ürünleri hakkında diğer 

üyelerin bilgi ve deneyimlerini öğrenmeme yardımcı olur.

19
Harley Davidson topluluğuna katılmıĢ olmak bu marka ve ürünleri hakkındaki bilgi 

ve deneyimlerimi diğer üyelere aktarmamı sağlar.

20
Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için yeni çıkan ürünler hakkında daha 

fazla bilgiye kolaylıkla ulaĢırım.  

21
Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için topluluğunun diğer üyeleriyle 

fikirlerimi rahatlıkla paylaĢırım.

22
Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle etkileĢim içinde olma fırsatını 

buldum.

23
Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleriyle düzenli olarak iletiĢim halinde 

kalırım.

24
Harley Davidson topluluğunun iletiĢim imkânları sayesinde teknik konularda diğer 

üyelerden daha hızlı bir Ģekilde destek alırım.

25
Harley Davidson topluluğu üyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecrübelerimi 

paylaĢırım.

26 Harley Davidson topluluğunun organize ettiği etkinliklerde çok eğlenirim. 

27
Harley Davidson etkinleri sayesinde diğer topluluk üyeleri ile birlikte yeni yerler 

görme fırsatını yakalarım.

28 Harley Davidson topluluğu etkinliklerinde kendimi rahatlamıĢ hissederim.

29
Harley Davidson etkinlikleri günlük hayatın karmaĢasından ve stresinden kaçmama 

yardımcı olur.

30
Harley Davidson topluluğunun düzenlemiĢ olduğu yarıĢmalara katılmaktan zevk 

alırım.

31 Harley Davidson topluluğu tarafından düzenlenen marka festivallerine katılırım.
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32 Harley Davidson topluluğu genel olarak beklentilerimi karĢılıyor.

33 Topluluğun içeriği ile kiĢisel ilgi alanlarım tamamen örtüĢüyor.

34
Harley Davidson topluluğuna üye olmaya karar vermekle doğru Ģeyi yaptığımı 

düĢünüyorum.

35 Harley Davidson marka topluluğundan memnunum.

36 Harley Davidson topluluk etkinliklerinde edindiğim tecrübeden tatmin oluyorum.

37
Harley Davidson topluluğunun diğer üyeleri tarafından bana ihtiyaç duyulduğunu 

hissetmek tatmin eder.

38 Harley Davidson müĢterisi olmaktan memnunum.

39
Harley Davidson topluluğu üyesi olduğum için elde ettiğim faydalar beni ekonomik 

olarak tatmin eder.

40
Harley Davidson topluluğunun düzenlediği etkinliklerdeki eğlenceler beni tatmin 

eder. 

41 Harley Davidson topluluğundaki iletiĢim ağı beni tatmin eder.

42 Harley Davidson topluluğu sayesinde elde ettiğim sosyal çevre beni tatmin eder.

43 Benim için Harley Davidson markasını bırakmak çok zordur.

44
Eğer yeni bir motosiklet arayıĢında olsaydım, Harley Davidson harici hiçbir markayı 

düĢünmezdim.

45
Harley Davidson marka motosiklet için kendisiyle kıyaslanabilir diğer markalara 

nazaran daha fazla para ödemeye gönüllüyüm.

46 Harley Davidson markasını her zaman rakip markalara karĢı tercih ederim.

47 Harley Davidson benim için bir numaralı motosiklet markasıdır.

48
Bir motosiklette aradığım özellikleri (Ör: DüĢük yakıt tüketimi) rakip markaların 

ürünlerinden bulabilecek olsam bile, o markaların ürünlerini kullanmayı 

düĢünmüyorum.

49 Diğer insanlara Harley Davidson topluluğu hakkında olumlu görüĢler belirtirim.

50
Diğer insanları Harley Davidson topluluğuna katılmaları konusunda 

cesaretlendiririm.

51
Bir ürünü satın almadan önce o ürünle ilgili olarak Harley Davidson topluluğu 

üyelerinden bilgi toplarım.

52
Satın alma kararı aĢamasında Harley Davidson topluluğu üyelerinin tavsiyelerini 

dikkate alırım.

53
Harley Davidson‟ın tecrübe ettiğim ürünleri hakkında sürekli olarak olumlu bir 

Ģekilde konuĢurum.

54 Harley Davidson ürünleri hakkında bilgi vermekten onur ve gurur duyarım.

55 Harley Davidson ürünlerini kullanmaktan duyduğum memnuniyeti dile getiririm.

56
Harley Davidson‟ın ürünlerini kullanmaları ve satın almaları için diğer insanlara 

tavsiyelerde bulunurum.

57 Harley Davidson ürünlerini satın alırım.

58
Yakın zamanda Harley Davidson‟ın yeni çıkan ürünlerini satın almayı 

düĢünüyorum.

59 Harley Davidson ürünleri almak için aktif bir Ģekilde arayıĢ içindeyim.

60
Harley Davidson‟un diğer ürünlerini (Ör: Deri mont, kask, t-shirt vb.) satın almaya 

niyetliyim.

61
Fiyatı yüksek olsa bile Harley Davidson markasının kalitesine olan güvenimden 

dolayı bu markanın ürünlerini satın alırım.
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