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ONSOZ

Gegmiste marka topluluklariyla ilgili olarak yapilan caligmalar, marka
topluluklarmin igletmeye olan faydalarina ve topluluk iiyeleri arasindaki
etkilesimlere yogunlasmiglardir. Buna karsin topluluk iiyelerinin birbiriyle olan
etkilesimleri sonucu elde edecekleri faydalar ve elde edilen bu faydalarin
sonucunda marka performansin belirleyen ve topluluga katilim sonucu meydana

gelen degerlerin varligi ihmal edilmistir.

Marka topluluklari, hem isletmelere hem de tiiketicilere birbirleriyle sik1
baglar kurmalar1 i¢in yeni yollar sunmaktadir. Isletmeler sadik miisterileri ile
yakin iligki kurup, iiyelerinin marka ile ilgili algilarimi etkileyebilmekte, marka
topluluklarida igletmenin miisterileri arasinda bilginin yayilmasini saglamakta ve
miisterilerinden de geri doniisiim alinmaktadir. Bu da miisterilerin ve isletmenin
karsilikli olarak marka toplulugunun yarattig1 faaliyetlerden faydalar saglamasina
sebep olmaktadir. Calismada marka topluluklarin, topluluk etkilesim
karakteristiklerine, marka topluluklarinda algilanan faydalara ve tatmin, satin

alma niyeti, sadakat ve agizdan agiza iletisim gibi kavramlara yer verilmistir.

Bu c¢alisma, pek c¢ok kisinin degerli katkilar1 sonucu ortaya cikmistir.
Oncelikle, bana giivenerek bu énemli konuyu doktora tez galismasi olarak oneren,
meselelere sadece belirli bir yonden degil, objektif ve bilimsel olarak yaklagmayz,
calisma disiplinini, bilimsel bir eserde kullanilacak iislup ve dili 6greten sayin

hocam Prof. Dr. Ali Sait SEVGENER’e minnettarligimi belirtmek isterim.

Ayrica bu kapsamli konuyla bas edebilme olanagini ancak, sayin hocam
Prof. Dr. Ayse AKYOL’un bana &grettigi sistematik ¢alisma yontemi sayesinde
bulabildim. Yine kendisi, kiymetli vaktini ayirarak tezimi okuyup degerlendirme

zahmetine katlanmig ve bana zora diistiigiim her ortamda destek olmus, beni



cesaretlendirmistir. Bu vesileyle kendisine siikranlarimi sunarken, Ogrencisi

olmaktan dolay1 duydugum gurur ve onuru bir kez daha ifade etmek isterim.

Sayin hocam Prof. Dr. Dilek ALTAS, tez savunmamda bulunma
zahmetine katlanarak beni onurlandirmasinin yani sira, tezimi degerlendirerek ¢cok
kiymetli elestiri ve katkilarda bulunmustur. Kendisinin tezin hazirlanmasinin her
asamasinda varligini hissetmekten gurur ve onur duydum. Kendisine saygi ile

tesekkiirlerimi sunuyorum.

Tez jiirimde yer alan saym hocalarim Prof. Dr. Arman TEVFiK e, ve Yrd.
Dog. Dr. Giizide Oncii EROGLU PEKTAS’a tezimi degerlendirmelerinin yani
sira yaptig1 kiymetli katkilar i¢in tesekkiirii bir bor¢ biliyor, yetismem igin

verdikleri emek ve destekleri i¢in kendilerine igtenlikle tesekkiir ediyorum.

Konunun istatistik ve analiz boyutuna iliskin sorularimi sabirla yanitlayan,
tezin analiz siirecini benim i¢in keyifli hale getiren, zekasi, iyiligi ile beni hep
“daha iyiye” yonlendiren, sayin hocam Dog. Dr. Serpil CULA’ya minnettarligimi

belirtmek istiyorum.

Isletme Fakiiltesinin kiymetli Dekan1 Sayin Hocam Prof. Dr. Yasar
ONAY’1n 6grencisi olmaktan duydugumu gurur ve onuru belirtmenin yani sira
Sishane yerleskesinin tiim imkanlarini bilere sundugu i¢in siikranlarimi belirtmeyi
bir bor¢ biliyorum. Bununla birlikte sishane yerleskesinde c¢alisan tiim idari
personele egitimim siliresince gosterdikleri anlayis ve iyi niyet i¢in cam1 goniilden

tesekkiirlerimi sunuyorum.

Akademik hayata basladigim ilk giinden beri, benden anlayis ve destegini
esirgemeyen, pazarlama alaninda ¢alisma yapmama beni tesvik eden ve varligini
her zaman hissettigim, Ogrencisi olmaktan onur duydugum sayin hocam

Prof. Dr. Aslihan NASIR’a; Bana farkli bakis acilar kazandiran, sayin hocalarim



Prof. Dr. Mustafa AKSU’ya, Prof. Dr. Zeki AKSAN’a ve Yrd.Dog. Dr. Selva

STAUB’a tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ayrica, hep yanimda oldugunu bildigim sevgili dostum, yol arkadasim ve
tezimin tashihinde yardime1 olan kiymetli meslektasim Dr. Erkan YILDIZ a, Tim
akademik egitimim boyunca yogun is temposunu igerisinde zaman mevhumu
gozetmeden destegini esirgemeyen Dr. Nimet ACAR’a, her ortamda fikirleri ile
sikintilarimi  ¢dzmeme yardimer olan degerli arkadasim, Ali Sedat ULUG’a

goniilden tesekkiir ediyorum.

Nihayet, ¢aligmalarimi yiiriitmem konusunda bana her zaman destek olan
ve benim i¢in her seyi anlamli kilan sevgili esim Zeynep’e, kizim Elifnaz’a ve
doktora egitimim sirasinda aramiza katilarak geceleri ¢alismam i¢in beni

uyandiran oglum Dogukan Zorbey’e en igten tesekkiirlerimi sunuyorum.
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MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR iLE MARKA
PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKi

OZET

Son yillarda rekabet kosullariim artmasi, tiiketici odakl anlayis1 Isletmeler
icin dnemli hale getirmistir. Isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar1 asamasinda
nelere dikkat ettiklerini incelemektedir. Giiniimiiz diinyasinda herhangi bir {iriinii
almadan Once titiz davranan tiiketiciler kendi kisiliklerini yansitan markalar
begenirler. Bunun en 6nemli sebebi de tiiketiciler kendilerini dis diinyaya tanitirken

kullandiklart {irinlerin imajlarindan faydalanmak istemeleridir.

Tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken sadece kendilerine sagladig1 faydalardan
etkilenmedigi, bunun yaninda markanin bilinirligine, marka degerine 6nem verdigi
goriilmiistiir. Bir markanin tiiketiciler tarafindan onay gérmesi veya takdir edilmesi
cok zor olmasina ragmen, bazi markalarin sahip olduklar1 hayran kitleleri mevcuttur.
Marka hayranlariyla iletisim kurmanin en iyi yolu da bir marka toplulugu

yaratmaktan gecmektedir.

Bu arastirmanin amacit modern toplum i¢inde ka¢inilmaz bir unsur haline
gelen marka topluluklarinin, topluluk i¢indeki bireylerin fayda algisi, bu algilarinin
tatmin diizeylerinde olusturdugu etkiler, tatmin diizeyinin iSe markanin performansi
tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini bulabilmektedir. Arastirma 4 ana boliimden

olusmaktadir.
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Birinci boliimde marka ve marka toplulugu kavramlari incelenmis, ikinci
bolimde marka topluluklarinda algilanan faydalar ile satinalma niyeti, tatmin,
sadakat ve agizdan agiza iletisim tartisilmistir. Ugiincii boliimde Harley Davidson

marka toplulugunun tarihgesi ve 6zellikleri hakkinda bilgi verilmistir.

Aragtirmanin dordiincli boliimde ise uygulamaya yonelik bilgiler verilmistir.
Aragtirma kapsaminda hazirlanan anket Harley Davidson Owner Group (HOG)
tiyelerine uygulanmistir. Hazirlanan anket 1793 kisiye yollanmig, 655 kisiden geri
doniis almmustir. Anket sonuglar1 SPSS, LISREL, AMOS, STATA programlar

yardimiyla kodlanmis ve analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda; marka topluluguna iiye olanlarin bu tiyelikle; sosyal
bir c¢evreye girecekleri, bu sosyal c¢evre sayesinde arkadaslik baglarini
giiclendirecekleri, ayrica aralarindaki etkin iletisimle bilgi ve deneyimlerini
paylasabilecekleri, zevk alacaklar etkinliklere katilabilecekleri, aynt zamanda
ekonomik anlamda da bazi avantajlar1 olacag ifade edilebilir. S6z konusu iiyelik
sayesinde yasamlarinda farkli bir pencerenin acilacagi, bu farkliik hem is
hayatlarinda hem de 6zel hayatlarinda daha etkin ve verimli olmalarin1 saglayacagi,
Oteyandan marka sadakatini gergeklestirmeyi basaran isletmelerin  sadik
misterilerinin marka hakkindaki olumlu diisiincelerini ¢evrelerindeki insanlara
aktaracagi, anilan markanin satin alinmasi i¢in insanlari tesvik edecegi, bunun yani
sira Satis amagli olmayan tanidik insanlarin deneyimlerinin satin alma noktasinda ¢ok

daha etkin olacagi sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka topluluklari, Marka Degeri, Marka Sadakati, Marka

Performansi
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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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GIRIS

Son zamanlarda tiiketicilerin bilinglenmesi, pazardaki iiriinlerin ¢esitlerinin
ve sayilarini artmasi rekabet ortamini artirmigtir. Rekabetin artmasi marka olgusunu
firmalar icin Onemli hale getirmistir. Sirketler yaptiklari arastirmalarda, pazarda
farklilasmak ic¢in kendi markalarin1 yaratmalar1 gerektigini gormiislerdir. Bir
markanin amaci; tiiketicilerin zihnine yerlesmek, yeterince uzun bir siire orada
kalabilmek, hizla hatirlanmak ve satin alim karar am geldiginde ikna edebilecek
kadar giiclii olmay1 bagarmaktir (Atilan, 2012: 1). Literatiirde marka kavramu ile ilgili
olarak bir¢cok tanim bulunmaktadir. Marka, bir iirlinlin diger {iriinden ayirt etmeyi
saglayan sozciikler, sekiller, harfler ve tiiketici iizerinde etkili olup marka degeri
kazandiran mekanizmadir. Uriiniin isimle, logoyla veya sembollerle anilmasi rekabet
ortaminda markay1 6n plana ¢ikarmaktadir ancak yogun rekabet ortaminda tek basina

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

Glg¢lii bir markaya sahip olmak icin tiiketici algisinda marka degerinin
yiksek olmasit gerekmektedir. Tiiketicilerin goziinde bazi markalar daha iyi
bilinmekte ve taninmaktadir. Dolasiyla pazardaki markalar tiiketiciye ifade ettigi
“deger” bakimindan farklilik gostermektedir (Atilan, 2012: 1). Marka degeri tiiketici
temelli marka degeri ve isletme temelli marka degeri olmak fizere ikiye

ayrilmaktadir. Bu iki kavramin ayrintilar birinci boliimde incelenecektir.

Sirketler marka degerini yiikseltmeye calisirken, etkili bir marka yaratmak,
sadik miisterilere sahip olmak ve daha genis kitlelere markalarin1 ulagtirmak ig¢in
marka topluluklari olugturmaktadir. Marka topluluklar1 sadece markanin pazarlama
aract degil, ayn1 zamanda marka toplulugunun iiyelerinin birbirleri ile iletisim
halinde oldugu ve marka ile ilgili avantajlara ulastiklar1 bir sosyal topluluktur. Marka
toplulugu iiyeleri arasinda etkilesim sonucu marka performansini belirleyen ve
topluluga katilim sonucu olusan degerler (satinalma niyeti, sadakat, tatmin, agizdan

agiza iletisim) ikinci boliimde ayrintili bir sekilde incelenmistir.



Bu c¢alismada Harley Davidson markasinin marka toplulugu olan
Harley Davidson Owner Group (HOG) {iyelerinin bu topluluga iiyelikleri sayesinde
sahip olduklar1 sosyal kimlikleri, Harley Davidson toplulugunun {iyelerini tatmin
seviyesi, topluluk tiyeligi sayesinde sagladiklari sosyal, ekonomik, iletisim ve
eglence faydalarinin seviyeleri Olgiilmektedir. Bu dogrultuda marka ve marka
toplugu kavramlari incelenmis, marka topluluklarinda algilanan faydalar, satinalma
niyeti, tatmin, sadakat ve agizdan agiza iletisim kavramlarina iliskin literatiir
taramas1 yapilmigtir. S6z konusu degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymasi
amaciyla yapisal model gelistirilmis ve s6z konusu hipotezler test edilerek bulgular

incelenmistir.



Birinci Boliim

MARKA VE MARKA TOPLULUGU

Calismanin bu boliimiinde marka ve marka toplulugu konularinda literatiire
dayali kavramsal agiklamalar yer almaktadir. Bu tanimlarla ilgili yeterli derecede
belirgin hatlar olugmasi adina bunlarla dogrudan veya dolayli yoldan ilgili unsurlar,
yani marka degeri, isletme ve tliketici temelli marka degerleri (marka degeri ve

marka denkligi) kavramlarn teorik olarak incelenmistir.

1.1. Marka Kavraminin Tanim ve Unsurlari

Arastirma konusunun temelini olusturan 6gelerden marka toplulugunu daha

iyi anlamak marka kavramini iyi anlamaktan ge¢mektedir.

1.1.1. Marka Kavraminin Tanim

Marka kavraminin tanimi hakkinda literatiirde pek cok farkli bakis agisi
bulunmaktadir. Markaya, iiriine sagladig1 katma deger olarak bakildig1 gibi, markay1
tiikketici veya isletme agisindan degerlendiren tanimlar da bulunmaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin 1960 senesindeki tanimina gére marka “bir satic1 ya da satici
grubunun mal ya da hizmetlerini tammlayan ve onlar1 rakiplerinkinden ayiran
isim, terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin bir kombinasyonudur” (Wood,

2000: 664).

Marka kavramimin Tiirkiye’deki kanuni tanimi ise Amerikan Pazarlama
Birligi’'ndekine benzer niteliktedir. Markalarin Korunmasi hakkinda 556 Sayili
Kanun Hiikmiinde Kararnamenin besinci maddesinde marka su sekilde
tanimlanmistir: “Marka, bir tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, Kisi

adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayillar, mallarin veya



ambalajlarin bicimi gibi cizimle goriintiillenebilen veya benzer bicimde ifade

edilebilen, her tiirlii isaretleri icerir” (TPE, 1995: 2).

Iki tanimdan da goriildiigii gibi marka, belirttigi isim, terim, isaret, sembol,
sekil, harfler, sayilar, ¢izimler vb. her tiirlii isareti iginde barindirmaktadir. Bu iki
tanima gore marka, aslinda kaba tabirle billboard, gazete ve Televizyonda
gordiigiimiiz reklamlar ve marketteki triinlerin logolarina indirgenmis durumdadir.
Oysa pazarlama biliminin ilerlemesiyle giiniimiiziin marka anlayis1 bu kaliplarin
disina ¢ikmis bulunmaktadir. Artik marka, bir isletme veya liriiniin deneyiminden
dogan beklentiler ve cagrisimlar biitiinii olup, tiiketicinin hizmet ya da iirliniin
Otesinde neler diisiindiigii ve hissettigiyle alakali bir konu haline gelmistir (Leiser,
2004: 217). Bir baska deyisle artik tiiketiciye sunulan tiim iirlin ve hizmetlerin fayda
saglayip saglamadigi, Uiriin ve hizmetin marka performansina tiiketicinin kafasindaki
marka algis1 lizerinden yazilmakta ve bu algi seviyesi de tiiketicinin satin alma
davranisi temelli gostergeleriyle Olgiilememektedir (Raggio, 2006: 44). Bu

Olclilemeyen tiiketici algi seviyesi sirkete bir katma deger kazandirmaktadir.

Nitekim literatiirde markanin tanimi katma de8er bakis agisiyla da
yapilmaktadir. Ornegin Wood’un (2000: 666) marka kavrami tanimi markanin
“farklilagtirma” ile sirketlere rekabet {stlinliigii kazandiran bir mekanizma oldugu
yoniindedir. Buradaki farklilastirma sirketin amacini temsil ederken {riinii farkh
kilan 6znitelikler de tliketicinin almak istedigi iiriinii alirken duydugu tatmin duygusu
ve faydalar1 olusturmakta, bu da mekanizmay1 olusturmaktadir. Bu tanimda da
vurgulandigi iizere tiiketicinin tatmin diizeyi, iriinii rakip iriinlere oranla
farklilastirip tirlinli daha rekabet¢i hale sokarken, bu arastirmanin modelinde
konumlandirildig gibi marka toplulugunda bulunmaktan algilanan faydalar ile marka

performansi® arasinda dogrudan ve dolayl etkiler yapmaktadir.

Bu yiizden aslinda markanin sagladigi katma deger yalniz tatmin diizeyinin
dogrudan ve dolayli etkilerini de asmakta ve marka Ozvarligt ve degeri gibi
kavramlara dogru gitmektedir. Marka 6zvarlig1 “bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir
firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir
markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliiliikler)

toplulugu” olup marka sadakati disinda marka adi bilinirligi, algilanan kalite ve

! Aragtirma modelinde Marka Performansi; Satin Alma Niyeti, Sadakat ve Agizdan Agiza Pazarlama geleriyle
ele alinmigtir.



marka cagrisimlart kategorilerinden olusur (Aaker, 1996: 21). Ileride detayli
anlatilacak olan marka o6zvarhi@inin (veya tiiketici temelli marka degeri) tanimi,
marka taniminin tiiketici boyutunu vurgulamaktadir. Bu da tiiketicilerin neden

taninmig markalar1 sectigini ve onlara yiiksek bedeller 6dedigini vurgulamaktadir.

De Chernatony ve Riley (1998a: 426) marka kavrami literatiirii hakkinda
yaptig1 genis capli arastirmada ortaya c¢ikan ¢ok boyutlu marka tanimlamasinda,
sirketlerin fonksiyonel ve duygusal degerleri, performansi ve tiiketicilerin psikolojik

ihtiya¢larina indirgenen 12 farkli marka tanimi tablosu olugturmustur.

Tablo 1.1°den de goriildiigli lizere marka kavraminin tanimiyla dogrudan
veya dolayli olarak iliskili bircok 6ge bulunmaktadir. Bu tanimlardan higbiri
birbirinden tamamen ayr1 olmamakla beraber, i¢lerinden bazilar1 grup halinde marka
kavraminm farkli yonlerini vurgulamaktadir. Ornegin sirket, kimlik sistemi, imaj,
deger sistemi, kisilik, iliski ve katma deger; marka kisiligiyle iligkili olup yasal arag,
logo, sirket ve kimlik sistemi de girdi odakli bir bakis agisiyla markay:
tanimlamaktadir (de Chernatony ve Riley, 1998a: 425).



Tablo 1.1 Marka Tanimlan

|| EmES Onciil Belirleyici Sonu¢
Tanimi
1 | Yasal Arag S?hlp.hk isareti. Isim, logo, tasarim. Taklitlere kars1 hukuki savunma.
Ticari marka.
) Logo Isim, terim, isaret, sembol, tasarim. | Gorsel kimlik ve isim iizerinden tanimlama
g Uriin 6zellikleri. ve farklilastirma. Kalite giivencesi.
Fark edilebilir kurum ismi ve imaj1. | Uzun vadede sonug alir. Uriin hatlar
3 Sirket Kurumun kiiltiirii, caliganlar1 ve kurumsal kisilikten fayda saglar. Paydaglara
programlar1 kurumun kisiligini tutarl mesaj iletir. Farklilagtirma: Teklif ve
tanimlar. CEO marka yoneticisidir. | iligki.
. Isletme bilginin miktarmi degil, Marka cagrigimi siklikla fark edilir. Bilgi
4 | Kestirme |07 " .
niteligini vurgular. isleme ve hizli kararlara olanak tanir.
5 Risk B:cklentllérm yerine getirildiginin Anlasma olarak marka.
azaltic1 | giivencesi.
Sadece bir isimden daha fazlasi. o ..
S e RIS Y 6niinil, anlamin1 ve stratejik
Kimlik | Bitiinciil, marka kisiligini de
6 ; E NP konumlanmasimi agiklar. Koruyucu engel.
sistemi | iceren alt1 faktdriin birlesimiyle P .
Oziinii paydaslara iletir.
olusmus.
Tiiketici merkezli. Tiiketicilerin Klmhk deg1'$t1rmedt? s.lrk.e.t n girdi
_ P L faaliyetleri imaj geribildirimi kullanilarak
7 Imayj zihnindeki imaj, marka N " 1
“gercegidit” yonetilir. Pazar arastlrmgm onemh.dlr. ‘
g ’ Zamanla marka konseptinin yonetilmesi.
8 Deger Tiiketiciyle ilgili degerler markanm | Marka degerleri, ilgili tiiketici degerleriyle
sistemi  |i¢ini doldurur. eslesir.
Reklam ve ambalajlama ile Sembolizm ile farklilastirma: insan degerleri
9 Kisilik [ iletilen psikolojik degerler yansitilir. Fonksiyonel degerlerin 6tesinde
markalarin kigiligini tanimlar. katma degerler vurgulanir.
Tiiketicinin markaya ydnelik bir
10 liski tutumu var. Kisilik igin taninma ve saygu. iliskiyi
> Markan kisi olarak tiiketiciye gelistirir.
yonelik bir tutumu var.
Fonksiyonel olmayan ekler. Deger
tatmin edici. Tiketiciler, mar kaya Anlam diizeyleri yoluyla farklilagtirma.
Katma |satin almaya yetecek kadar 6znel . LT . o
11 - N . Fiyat primi yiikleme. Tiiketici deneyimi.
deger anlam yiikler. Estetik. Tasarim, .
. - e Kullanicilarm algisi. Performansa inang.
iiretim ve dagitim yoluyla degerin
artirilmasi.
12 Gelisen Gelisim agamalariyla degisir
varlik '

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.




1.1.2. Marka Kavramim Olusturan Unsurlar

Markay1 olusturan unsurlar1 anlamak, marka kavraminin tanimini anlamakta
okuyucuya yardimci olacaktir. Bu yiizden oncelikle marka kavraminin {iriinden farkli

oldugunu, daha keskin bir tabirle markanin iiriinii kapsadigin1 anlamak gerekir.

Aaker (1996: 88-89) marka kavraminin tanimi ve unsurlari {izerine olan
anlatiminda, {iriin ile markanin ayirimini endiistriyel gida hazirlama gereglerinde
(endiistriyel beyaz esyalar) en iist segment markalardan biri olan Hobart’1 6rnek
gostererek yapmistir. Aaker’e gore Hobart, iirlin 6zelliklerinden yola ¢ikarak marka
kimligini ve stratejisini olusturur. Bu oOzellikler yiliksek kalite, dayaniklilik,
giivenilirlik ve yiiksek bir fiyattir. En iyisi olmak isteyen bir firinc1 veya asci, birinci
smif gerecleri isteyecek ve Hobart’t secerek bu markadan gelen degerleri hem

kendine hem de baskalarina ifade etmek isteyecektir.

Bu 6rnek diger tiim markalara uyarlanabilir niteliktedir. Volvo markasini ele
aldigimizda; Volvo tercihi yapan kisi saglamlik ve giivenlik gibi iiriin 6zelliklerinin
yan1 sira kendisine ve g¢evredekilere iiriin oOzelliklerinin Gtesinde, Ornegin
logosundaki erkegi temsil eden mars semboliinden kaynakli maskulen mesajlar

vermek isteyebilir.

Aaker’den (1996: 89) alinan Sekil 1.1, iirlin ve marka arasindaki farklari
Ozetler niteliktedir. Yukarida bahsedilen 6rnekte Volvo nun kullandigi mars sembolii
Tablo 1.1’de de anlatildig1 tizere markanin “logo” tanimlamasina uymaktadir. Yani
Volvo’nun logosu ile aslinda sirket, Uriiniin faaliyet gosterdigi alan, 6zellikleri,
kalitesi ve kullannmmin disina c¢ikarak {riinii destekleyen yardimci bir unsur

kullanmustir.
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Mensei Kurumsal Cagrisimlar Semboller

URUN
Faaliyet

Ozellikler Marka-Miisteri iliskileri
Kalite

Kullanim

Kullanici imgeleri

Kisisel Faydalar Marka Kisiligi Duvausal Favdalar

/

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Gii¢li Markalar Yaratmak. E. Demir (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlar1.

Sekil 1.1 Markanin Uriinii Kapsamasi

Bu sekle paralel olarak Aaker’in tanimladig1 unsurlara 6rnek vermek gerekirse:
Uriin i¢in;

¢ Faaliyet (Kapsam): Colgate, agiz sagligi iirlinleri tiretmektedir.

e Ozellikler: Volvo saglam ve giivenlidir.

o Kalite: Pinar, kaliteli iirtinler yapar.

e Kullanim alanlari: RedBull, tiiketicisine gece kuliiplerinde ulasir.
Marka igin;

e Kullanici imgeleri (Marka kullanicilarr): Ev kadinlart

e Mensei: Audi, Alman yapimidir.

e Kurumsal ¢agrisimlar: 3M, yenilikgi bir firmadir.

e Marka kisiligi: Mavi, enerji ve canlilik dolu bir giyim markasidir.

e Semboller: Aslan, ING Bank’1 temsil eder.

e Marka-miisteri iliskileri: Apple bir arkadastir.

e Duygusal faydalar: Harley sahipleri, bir Amerikan iiriinii kullanmaktan
gurur duyar.

o Kisisel faydalar: Ferrari kullanicisi, sadece en iyiyi kullanir.



Goriildiigii tizere marka aslinda iirliniin 6tesinde ve {iriinii kapsayan anlamlar
(unsurlar) barindirmaktadir. Bundan 6&tiirii hem sirket hem de tiiketici agisindan

tiikketici-marka iliskisi tiiketici-liriin iligkisinden ¢ok daha 6nemlidir.

Tablo 1.2 ve Sekil 1.1’de goriilen bir diger 6nemli nokta ise pazarlama
biliminde soyut ve somut olmak iizere iki tliir marka taniminin oldugudur. De
Chernatony ve Riley’nin (1998b: 1076) bir diger literatiir taramasi temelli

calismasinda literatiirde hem akademisyenler hem de sektor calisanlari tarafindan

olusturulan marka kavrami tanimlarini bu kistas {izerinden ayirmistir.

Tablo 1.2. Markanin Somut ve Soyut Unsurlari

Yazar

Somut Unsurlar

Soyut Unsurlar

Aaker (1992)

Semboller ve sloganlar

Kimlik, kurumsal marka,
biitlinlesik iletisim, miisteri
iligkileri

Bailey ve Schechter (1994)

Isim, logo, renkler,
marka isareti ve reklam
slogani

Biggar ve Selame (1992)

Isim, ticari marka

Konumlandirma,
marka iletigimi

DMB ve B (1993)

Uriin dagitimi

Kullanici tanimlanmasi, bir
hayalin paylasilmasi firsati

de Chernatony (1993a ve 1993b)
(atomik model)

Fonksiyonel yetenekler,
isim, yasal koruma

Sembolik deger, hizmet,

miilkiyet isareti, kisayol isareti

de Chernatony ve
McWilliam (1989)

Fonksiyonellik

Temsiliyetgilik

Dyson vd. (1996)

Mevcudiyet ve performans

[lgililik, avantaj, bag

Grossman (1994)

Ayirt edici isim, logo tipi,
sekil ve fiziksel tasarim

Kapferer (1992)

Yap1

Kisilik, iliski, kiiltiir, kisisel
imaj

O’Malley (1991)

Fonksiyonel degerler

Sosyal ve kisisel degerler

Young ve Rubicam (1994)

Farklilagtirma

[linti, sayg1 ve asinahk

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

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




Tablo 1.2°deki modeller goriildiigii tizere siirlari belirgin olmayan ve esnek
olan 6ge gruplarindan olugsmaktadir. Bu durum marka kavraminin ¢ok genis hatlar
olduguna isaret etmektedir. De Chernatony ve Riley (1998b: 1077) de amaglarinin bu
genis caplt literatiirde okuyucuya bir hissiyat kazandirmak oldugunu belirtmis ve

modeller arasindaki farkliliklarin nedenini sunlara baglamistir:

e Markalari olusturan kritik 6geler
¢ Yazarlarin, markanin ya somut ya da soyut unsurlara yogunlagmasi
e Her modelde agirlikli olarak baz1 spesifik unsurlara yogunlasilmasi

o Ogeler arasindaki iliskinin anlatilmasinda yazarlarin farkli yogunlukta
caligsmas.

1.2.  Marka Degeri

Calismanin bu boliimiinde marka degeri genel bagliginin altinda isletme
temelli marka degeri (brand value) ve tiiketici temelli marka degeri (brand equity)
teorik olarak incelenmistir. Pratikte marka degeri ifadesinden literatiirde sikga
bahsedilmesine ve marka denkligi, marka degerinin bir neticesi olarak ortaya
ctkmasina ragmen, marka denkligine kaynak taramasinda marka degerine gore daha
fazla 6nem verilmistir. Bunun baslica nedeni marka denkliginin tiiketici temelli bir
odaklanmaya sahip olmasi, yani tiiketici algilariyla ve arastirma konusu olan marka

topluluklart ile olan baglantisidir.

1.2.1. isletme Temelli Marka Degeri

Bu boliimde literatiirde marka degeri olarak da degismeli olarak kullanilan
isletme temelli marka degeri detayli olarak islenmistir; isletme temelli marka
degerinin tanimi, seviyeleri ve isletme temelli marka degerinin hesaplanmasi igin

kullanilacak yontemlere deginilmistir.

1.2.1.1. isletme Temelli Marka Degeri Tanim

Ana hatlariyla marka degeri, bir markanin ait oldugu sirket i¢in ne anlam

ifade ettigi seklinde diisiintilebilir. Daha resmi bir dille ifade etmek gerekirse, marka
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degeri bir markanin satig veya ikame bedeline denir. Bu deger marka sahibinden
marka sahibine gore degisiklik gosterebilir. Ciinkii farklt marka sahipleri marka
denkligini ylikseltme kabiliyetlerine goére markayr markanin sahip oldugu
potansiyelden az ya da ¢ok miktara ulagtirabilir (Raggio, 2006: 28). Finansal bakis
acisina gore ise marka degeri, markalr bir iiriiniin markasiz bir {iriine kiyasla markali
iiriinlin igletmeye olan getirisiyle dogru orantili olarak sahip oldugu ek degerdir
(Taskin ve Akat, 2010: 3). Farkli bir agidan, Marangoz (2007a: 88) ise marka
degerini bir markanin isminin ve semboliiniin tiiketici iizerinde olusturdugu olumlu

alginin, iirlin ve isletmeye kattig1 ek deger olarak agiklamistir.

1.2.1.2. isletme Temelli Marka Degerinin Seviyeleri

Raggio (2006: 28) isletme temelli marka degerinin firmanin sahip oldugu
kaynaklara ve yeteneklere gore mevcut ve ulasilabilir olmak tiizere iki Onemli
seviyede incelenebildigini belirtmistir. Bu seviyelerden mevcut degerin (current
value) tanimini “halihazirdaki strateji, kabiliyet ve kaynaklarin varligini varsayarak
mevcut isletme sahiplerinin paymna diisecek olan Ongodriilmiis kazang”seklinde
yapmistir. Ulagilabilir degerin tanimi ise “isletmenin mevcut marka denkliginin
tamamen gelistirildiginde mevcut isletmenin paymna diisecek olan Ongoriilmiis

kazang” seklindedir.

Yukarida tanimlar1 verilen her iki marka degeri seviyesi de Oznel olup,
mevecut durum belirli bir zamanda belirli bir firma i¢in isletmenin marka degerini
belirtmektedir, bunun yaninda ulasilabilir deger ise sirketin sahip oldugu markanin
marka denkligini gelistirebilme yetenegine bagli olarak degismektedir. Benzer
sekilde Mizik ve Jacobsen de (2003) belirli bir zamanda belirli bir isletme igin ve
diger her sey esit oldugunda, her isletmenin belirli bir mevcut degere sahip
oldugunun varsayildigi ve hatta daha yiliksek miktarda ulagilabilir degerin mevcut
durumda olabilecegini belirtilmigtir. Marka degerinin ulasilabilir noktaya gelmesi,
isletmenin kaynaklarini ve kabiliyetlerini en etkili ve verimli bir sekilde kullandig1
takdirde gerceklesebilir. Diger bir deyisle ulagilabilir deger mevcut marka
denkliginin optimum sekilde gelistirilebildigi teorik konumdur (Raggio, 2006: 29).
Her iki seviyedeki degerde markanin gelecekte elde edecegi kazancglarinin simdiki
net degerini gosterir ve bu iki deger arasindaki fark sirketin marka degerini temsil
eder (Bkz. Sekil 1.2).
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Belirli bir zamanda, belirli bir isletme i¢in:

Marka denkliginin tamamen]
gelistirildigi konum

Ulasilabilir -
deger Ulasilabilir ve mevcut deger
arasindaki fark firmanin marka
denkligini gelistirme yetenegine
baglidir.

Marka degeri

Mevcut deger

Sekil 1.2 Marka Degeri Seviyeleri

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

Daha 6nce de deginildigi iizere marka degeri bir markanin satis degeri (sale
value) veya o markanin yerine koyma degeri (replacement value) olarak ifade
edilmekte ve bu deger sirket sahibinden sahibine farklilik gosterebildigi gibi, sirket
sahibinin marka denkligini degistirme kabiliyetine gore de degisebilmektedir. Bir
sirketin sahip oldugu marka degerini 6l¢ebilmek i¢in isletmenin sahip oldugu mevcut
ve ulasilabilir marka degeri tahminlerinin yapilmasi gerekmektedir. Ulasilabilir deger
tahminleri, bir bireyin vizyonuna gore veya sirketin rakiplerine karsi pazarda rekabet
istlinliigli saglayabilecek sirket kaynak ve kabiliyetlerine dayanarak yapilabilir
(Raggio, 2006: 29). Bu iki kavrami agacak olursak, sirketin sahip oldugu kaynaklara
ornek olarak gii¢lii bir marka ismi, sosyal sorumluluk projeleri veya giiglii dagitim
kanali baglantilar1 verilebilir. Sirketin sahip oldugu kabiliyetler ise isletmenin marka
ile ilgili olarak neler yapabilecegini yani marka yonetimindeki basarisini belirler.
Bunlara ek olarak, yonetimsel kabiliyetler stratejik ve taktiksel kararlarin bagari
oranin1 etkilemektedirler. Stratejik ve taktiksel kararlara ornek olarak markanin
fiyatlandirilmasi, Konumlandirilmasi, arastirma ve gelistirmeye ayrilan biitge,
promosyon stratejileri, reklam harcamalar1 verilebilir. Bu stratejilerin her biri

markanin karliligin1 ve dolayistyla marka degerini etkilemektedir (Raggio, 2006: 36).

Sirket stratejileri veya taktikleri ile ilgili alinan yanlig kararlar markanin elde

etmis oldugu geliri diislik seviyelere ¢ekebilir, buna ragmen eger sirketin gelecekteki
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potansiyel sahibi marka karliligint artirma gibi planlara sahip ise marka ulasilabilir
degerini yiiksek seviyelere ¢ekebilir. Bu durumda sirketin potansiyel alicisi
ulagilabilir marka degerini, sirketin mevcut yonetiminin belirledigi mevcut marka
degerinden daha yiiksek bir degerde tahmin eder. Fakat bir firma bir markay1 satin
alirken, satin alan sirketin finansal degerlerle ilgili gelecege doniik yaptigi tahminleri
tutmayabilir. Bu durum iki nedenden o6tiirii kaynaklanabilir, bu nedenler; sirketin
marka denkligini gelistirme kabiliyetinin eksikligine veya marka denkliginin
markanin satin alinmadan 6nce yanlis hesaplanarak marka ulasilabilir degerinin asir1

optimistik sekilde degerlendirilmesine atfedilir (Barney, 1986: 1233).

Bu ifadenin aksine sirketin finansal tahminlerin iizerinde bir performans
gosterme durumu da miimkiindiir. Buna yol acan etmenler de marka denkligine
bigilen degerin ¢ok diisiik olmasi, sirketin mevcut marka denkligini 6ngoriilenden
daha iyi bir sekilde genigletmesi veya markanin satin alim oncesi dngoriilen marka
denkliginin otesinde marka denkligi olusturulmasi ve artirnmi seklindedir. Bu
baglamda petrol kaynaklarinin kiralanmast g6z Oniline alindiginda, petrol
rezervlerinin ger¢ek miktar1 bilinmemektedir fakat petrol rezervlerinin miktariyla
ilgili tahminler mevcuttur. Cikarilmast planlanan petrol miktarindaki hata,
rezervlerin yanlis tahmin edilmesi veya petrol ¢ikarimimin verimli bir sekilde

gerceklesmemesi sonucu olabilir (Raggio, 2006: 32).

[SRE:EITE:To} 1V N R | A ————
Deger
f”\
Mevcut I i
Deger
Zaman
Satici Alic1

Sekil 1.3 Zaman Icerisinde Marka Degeri Degisimi

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

Mevcut deger ile ulasilabilir deger arasindaki fark disiiniildiigli zaman,
markanin zaman igerisindeki performansi da goz 6niine alinmalidir ve belirli bir siire

zarfinda mevcut ve ulasilabilir degerlerin degisebildigi goriilmiistiir. Sekil 1.3’te de
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goriildiigli gibi satis Oncesinde satict marka ulasilabilir degerinin sadece belli bir
miktarin1 elde edebilir. Eger satin alan isletme, iist diizey kaynaklara veya
kabiliyetlere sahip ise, satin alan isletme marka degerini ulasilabilir degere ¢ekebilir
ve mevcut deger ile ulasilabilir deger arasindaki farki marka denkligini yiikselten
pazarlama faaliyetleri ve kaynaklarinin aracilifiyla kapatabilir. Farkli bir durumda,
firma sahibi satilmasi planlanan markanin ulasilabilir ve mevcut degeri arasindaki
fark: sirket kaynaklarinin yetersizligi yiiziinden kapayamayacaginin farkina vardigi
takdirde, markanin ulasilabilir degerinden daha fazla miktar elde etmek igin
markanin satisini1 gerceklestirebilir. Boylesi bir satisin meydana gelebilmesi icin satis
fiyatinin, firma sahibinin markay1 yOnetmesi ve yapacagi yatirim sonucu elde
edecegi gelirden daha fazla ve alici firmanin marka i¢in belirledigi ulasilabilir

degerden daha diisiik olmas1 gerekmektedir (Barney, 1986).

1.2.1.3. isletme Temelli Marka Degeri Hesaplanmasindaki

Yontemler

Marka, pazarlamanin temel konularindan birisi olmasina ragmen, bir
markanin degerinin hesaplanmasina sirketlerin birlesmelerinde veya satin alindiklart
durumlarda ihtiya¢ duyulur. Fakat maddi olmayan duran bir varlik olan markanin
sirkete kattig1 degeri 6lgmenin zorlugu, markalarin birbirinden ayirt edici 6zelliklere
sahip olmasi, markalara sahip olan sirketlerin birbirlerinden farkli 6zellikleri ve farkl
sektorler icinde bulunan markalarin sektdrden kaynakli karakteristiklerinin farkliligi,
giivenilir sonucglar verecek hesaplama metotlarinin gelistirilmesini engellemistir
(Marangoz, 2007a: 88). Bunun yant sira, isletmelerin gesitli marka degeri hesaplama
metotlart kullanarak, sahip olduklari markalar1 oldugundan yiiksek bedelle
degerlendirtmeye c¢alismasi ve bu degerlendirmelerin tarafsiz bir big¢imde
yapilmamast benzer problemlere yol agmistir (Aygen, 2005: 1). Bu problemleri
Oonlemek amaciyla akademisyenler, finansc¢ilar ve danigsmanlik sirketleri tarafindan
marka degerini sayisal olarak hesaplamaya yonelik yontemler olusturulmustur.

Gelistirilen bu yontemler literatiirde {i¢ alt baslikta incelenmistir. Bunlar sirasiyla:

e Finansman agirlikli parasal yontemler
e Parasal olmayan yontemler

e Karma yontemlerdir.
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Parasal Yontemler: Parasal yontemler, markanin ait oldugu firmanin bir baska
firma tarafindan alinmasi, marka sahibi isletmenin bagka bir isletmeyi satin almasi ve
marka Kkiralama, lisans verme gibi durumlarda markanin maddi degerinin
hesaplanmasi ya da tahmin edilmesi amaciyla kullanilan yontemlerdir (Firat vd.,
2008: 212). Bu metodun en biyiik eksikligi, miisteri tercih ve davranislarini goz
oniinde bulundurmamasidir. Parasal yontemler literatiirde en c¢ok ii¢ ana baslk

altinda incelenmistir. Bunlar sirasiyla (Aygen, 2005: 2):

e Maliyete dayali marka degerlendirme metodu
e Piyasa degerine gore marka degerlendirme metodu

e Sermaye piyasasina gore marka degerlendirme metodudur.

Parasal Olmayan Yontemler: Parasal olmayan yontemler parasal yontemde dikkate
alinmayan tiiketici davranig ve tercihlerini g6z Oniinde bulundurarak parasal
yontemlerin eksikligini gidermek amaciyla gelistirilmistir (Marangoz, 2007a: 89).
Fakat parasal olmayan yontemler, yani davranisa dayali yontemler, markanin tiiketici
bakis agisindan degerlendirilmesini saglamakta, buna karsin marka degerini yaratan
etmenleri parasal olarak ifade etme amagli uygun bir metodoloji gelistirememistir
(Aygen, 2005: 2). Literatiirde en ¢ok Aaker ve Keller modelleri {izerinde durulmustur
(Firat vd., 2008: 214).

Karma Yontemler: Karma yontemler, finansal ve davramisa dayali metotlarin
eksikliklerini ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilen yontemlerdir. Bu ydntemde
parasal ve parasal olmayan modeller birlikte kullanilir ve ¢esitli kistaslara dayanarak
markay1 degerlendirerek markanin sahip oldugu degeri dlcer; boylece tespit edilen

marka giiciinii risk ile iliskilendirir (Aygen, 2005: 2).

Karma yontemler arasinda en ¢ok kullanilanlar Inter Brand ve Brand Rating
yontemleridir. Inter Brand yonteminde marka degeri hesaplanirken tiiketici
algilarindan ziyade markanin satiglari, getirdigi nakit akisi, pazardaki konumu,
istikrart1 ve markanin kiiresel pazardaki performanst goéz Oniine alinmaktadir
(Marangoz, 2007a: 88). Inter Brand yontemi dort kademeden olusmakta olup, bunlar
asama asama: finansal tahmin, markanin rolii, marka giici ve marka degerinin

hesaplanmasidir (Firat vd., 2008: 215).

Birinci agamada, maddi olmayan varliklardan elde edilen kazang tespit

edilmektedir. Yani markay1 tasiyan iirlin veya servislerden gelebilecek gelir tahmin
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edilmekte, akabinde bu gelirden vergiler, isletme giderleri ve sermaye maliyetleri
diisiilmektedir. Ikinci asamada ise birinci asamada tahmin edilen gelirin ne kadarlik
kisminin markaya ait oldugu belirlenir. Sonraki asamada marka giiclinli hesaplamak
icin yedi adet degerlendirme Olgiitleri kullanilir. Bu kriterlerin her biri 6énemlerine
gore farkli yilizdelerde agirliklandirilmis olup sirasiyla; pazar, istikrar, liderlik,
pazarlama destegi, trend, markanin uluslararasi erisimi ve korunmadir. Son asamada

ise marka degeri hesaplanmaktadir (Aygen, 2005: 6).

Brand Rating yontemi ise marka degerini misteri bakis acgisindan
hesaplamaya yonelik olup ii¢ boliimden olugmaktadir. Yontemin ilk asamasi
“Aysberg” modeli 6rnek almarak hazirlanmis olup bu boliimde marka degeri
hesaplanmaktadir. Buzdaginin goriinen kismi marka imaj1 olup, markanin tiiketiciler
tarafindan nasil bir algiya sahip oldugu tespit edilir. Buzdaginin su altinda kalan
kisminda ise miisterilerin markaya olan sadakatleri ve isletme tarafindan markaya
yapilmig yatirimlar (marka varliklar1) yer alir. Ikinci etapta ise markanin ayni
pazardaki markasiz bir {iirtinle olan fiyat farki son li¢ yi1l baz alinarak tespit
edilmektedir. Son etap ise markanin gelecekteki performansini tahmin etmeye

yoneliktir (Firat vd., 2008: 215).

Bu iki yontem arasindaki en biiyilk fark Brand Rating metodunun marka
degerini Inter Brand yontemine oranla daha agirlikli olarak tiiketici algilar bakig
acisindan hesaplamasidir. Inter Brand yontemi marka degerini hesaplarken finansal
verileri goz oniinde bulundururken, Brand Rating firmasi agirlikli olarak marka
performansin tiiketici algis1 lizerinden yani tiikketicinin markaya olan sadakati ve

marka imaj1 baz aliarak hesaplanir.

Yukaridaki yontemlerin haricinde Goldfarb vd. (2009: 69) marka degerini
denge teorisi (equilibrium framework) icerisinde satig hasilatini, satis fiyatini, {iriin
Ozelliklerini ve reklam harcamalarin1 gozlemsel verilere dayanarak hesaplar.
Gozlemsel verilerin kullanilmasiyla hesaplanan marka degeri tahminlerinin
tiikketicilerin gercek tercihlerini yansitmasi saglanir. Bir markanin sadece iiriin
ozelliklerine dayanarak ek kazan¢ elde etmesi, o isletmenin sahip oldugu marka
degerinin katkisiyla gergeklesebilir. Goldfarb vd. calismalarinda misir gevregi
markalarinin marka degerini, markalarin pazar paylarini, fiyat farkliliklarini, reklam
giderlerini ve iriin O6zelliklerine dayali verileri kullanarak hesaplayip, Ailawadi

vd.’nin (2003) revenue premium metoduyla kiyaslamistir.

16



Revenue premium metoduyla marka degeri, markali bir {iriiniin kazandirdigi
hasilat ile markasiz bir iiriiniin (private label) getirdigi kazan¢ arasindaki fark baz
alinarak hesaplanir. Bu iki marka degeri hesaplama yontemi arasindaki en 6nemli
fark, marka degeri hesaplanirken Goldfarb vd.’nin ¢alismasinda karlar géz Oniine

alinirken, Ailawadi vd. ¢alismasinda toplam hasilat goz Oniine alinir.

Sonug olarak, marka degerinin, yani bir markanin firmaya neler kattiginin,
hesaplanmasi markanin tiiketici i¢in ne yaptiginin ve marka denkliinin bir

isletmenin rekabet¢i konumunu nasil etkilediginin belirlenmesi agilarindan ¢ok

onemlidir (Goldfarb vd., 2009: 84).

1.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Bu boliim, konunun daha 1iyi anlasilabilmesi i¢in ii¢ alt kategoride
incelenmistir. Bu kategoriler sirasiyla tiiketici temelli marka degeri yani diger bir
deyisle marka denkliginin literatiirdeki tanimi, tliketici temelli marka degerinin

yarattig1 etkiler ve bu degeri etkileyen unsurlara deginilmistir.

1.2.2.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Tanim

Marka degeri ve marka denkligi kavramlari arasindaki farki anlamak
pazarlamacilar i¢in ¢ok kritik bir konumdadir. Tiiketiciler ve markalar arasindaki
iliskiyi tanimlama iste§i, marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Yaprakli ve Can, 2009: 266). Daha onceki konularda da bahsedildigi lizere, marka
degeri bir markanin sahibine 6zgii konumdadir ve sirket icin ne anlam ifade ettigi
seklinde tamimlanmistir. Buna karsin marka denkligi marka sahibinden bagimsiz
olarak markanin tiiketici i¢in ne ima ettigini belirler. Tiiketici temelli marka degeri

tiiketicinin tizerinde yaratilir (Yildiz vd., 2012: 1).

Marka denkligi genel olarak bir markaya essiz bir bicimde atfedilebilen
pazarlama ¢abalar1 olarak tanimlanmigtir. Daha spesifik olarak ise, bireysel
tiiketicilerin bakis acisindan kavramsallastirilmis ve tiiketicilerin markalar hakkinda
ne disiindiiklerini ve bu bilginin pazarlama stratejileri agisindan neyi ima ettigini
gosteren kavramsal bir ¢ergeve icerisine yerlestirilmistir (Keller, 1993: 2). Tiiketici

temelli marka denkligi ise marka bilgisinin, tiiketicinin markanin pazarlama
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faaliyetine olan tepkisi lizerindeki farklilastirma etkisi olarak® (differential effect)
tanimlanmistir. Burada marka bilgisi, marka farkindaligt ve marka imaj1 ile
bagdastirilmis, tiiketicinin pazarlama aktivitelerine olan tepkisi ise pazarlama
karmasi elemanlarmin (iirtin, fiyat, tutundurma, tamitim) tiikketici iizerinde
olusturdugu tiiketici algilar1, tercihleri ve davranislart agisindan tanimlanmistir
(Keller, 1993: 8). Benzer sekilde Srinivasan vd. (2005: 273) marka degerini tiiketici
temelli olarak ifade etmis ve marka denkligini bireysel tiiketicinin bakis a¢isindan,
artan tiiketici istek ve tercihlerinin marka tarafindan {iriine bahsedilmesi seklinde
tanimlamigtir. Ambler (1997: 285) ise marka denkliginin pazarlama faaliyetleri
sonucu yaratilan, maddi olmayan varliklar olmasinin farkina varmanin 6nemli

oldugundan bahsetmistir.

Tiketici temelli marka denkliginin olusumu ise tiiketicinin markaya
asinaliginin oldugu durumlarda ve markanin tiiketici zihninde olumlu, giiclii ve essiz
marka cagrisimlari yaratmasiyla meydana gelir. Bu da hem marka kimligini
olusturan marka ismi, logosu ve sembolii gibi unsurlar hem de bu unsurlarin
markanin pazarlama programina entegre edilmesi araciligiyla gerceklesir (Keller,
1993: 8). Bu tamimdan yola ¢ikarak Lassar vd. (1995: 12-13) marka denkliginin
tanimlanmasinda bes Onemli faktoriin gbz Oniinde bulundurulmasi gerektigini
belirtmistir. Bu faktorler sirasiyla:

e Marka denkliginin herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici
algilartyla ilgili olmasi

e Marka denkliginin bir markayla bagdasan kiiresel bir deger olmasi

e Markanin sahip oldugu bu kiiresel degerin sadece markanin fiziksel
Ozelliklerinden (fonksiyonel) degil ayn1 zamanda marka isminden de etkilenmesi

e Marka denkliginin kesin olmamakla birlikte rekabetle de iliskili olmasi

e Marka denkliginin finansal performansi olumlu olarak etkilemesi
seklindedir.

Yukaridaki karakteristik Ozellikler g6z Oniine alindiginda Lassar vd.
(1995:13) marka denkligini marka adimin {iriin {lizerine aktarilmasiyla tiiketici
tarafindan algilanan faydalarin ve satin alma isteginin giiclendirilmesi olarak
tanimlamistir. Yani baska bir ifadeyle, marka ismi tasiyan bir {iriiniin markasiz bir

tirline kars tiiketicinin sahip oldugu genel iistiinliik algis1 olarak ifade edilmistir.

2 Burada farklilastirma etkisi; tiiketicinin markali bir triiniin pazarlama faaliyetine verdigi tepki ile aym
pazarlama faaliyeti uygulanan markasiz bir iiriine verdigi tepkinin karsilastirilmasiyla belirlenir.
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1.2.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yarattig1 Etkiler

Daha once yapilan ¢aligmalarda gii¢lii bir markaya sahip olmanin yarattigi
sayisiz olumlu etki ve avantajlara deginilmis olup, bu etkilerin isletmeye olan
yansimast hem makro hem de mikro diizeyde olabilir. Marka giicii dogrultusunda
isletme, makro diizeyde satis hasilatin1 yiikseltebilir, pazar payini arttirabilir veya
pazar lideri konumuna gelebilir; mikro diizeyde ise tiiketici bilgisi, tercihleri ve
asinalig1 veya markaya olan sadakat gibi rekabette {istlinliik saglayacak ve marka
denkligini arttiran olumlu etkilerden faydalanabilir (Keller, 2002: 152). Keller de
(2002) mevcut pazarlama aktivitelerinin farkliliginin, ge¢misteki pazarlama
faaliyetlerinin sonucu olarak bir iiriine bahsedilmis katma degerlerden kaynaklandigi
konusunda ortak bir goriis birliginin oldugunu belirtmis ve bu katma degerin marka
denkliginin bir sonucu oldugundan bahsetmistir. Literatiirde pazarlama faaliyetleri
sonucu markaya katma deger katan ve dolayisiyla marka denkliginin artmasi sonucu

olusan etkiler dort alt baslikta kategorize edilmistir. Bu etkiler sirasiyla:

e Uriin ile ilgili etkiler

Fiyat ile ilgili etkiler

fletisim ile ilgili etkiler

Satis pazarlama kanali ile ilgili etkiler olmak iizere incelenmistir.

Uriin Ile ilgili Etkiler: Marka ismi pozitif bir sekilde tiiketici {iriin degerlendirmesi,
tiikketicinin kalite algis1 ve tiiketicinin satin alma sikligiyla bagdastirilmistir. Bu
egilim ozellikle degerlendirmesi giic durumda olan deneme mallarinda goriilebilir.
Bunlara ek olarak, marka ile olan asinaligin tiiketicinin markaya olan giivenini,
markaya karsi olan tutumunu ve satin alma olasiligin1 artirmaktadir, buna karsin
markaya olan asinalik olumsuz bir deneme tecriibesinin potansiyel negatif etkilerini
hafifletmektedir. Ayrica, markaya olan giiven ve marka etkisi birlikte olarak satin
alma sadakati ve davranigsal sadakati belirlemektedir. Bunun neticesinde, satin alma
sadakati tiiketicinin mal1 tekrarli bir sekilde satin almasina ve dolayisiyla daha
yiikksek pazar paymna, davranigsal sadakat ise marka i¢cin daha yiiksek nispi fiyat
artigina yol agmaktadir (Keller, 2002: 152).

Fiyat ile Tlgili Etkiler: Gii¢lii markalar isletmelerin degerini etkiledikleri gibi, iiriin
fiyatlarini da etkileyebilmektedirler. Yiiksek marka degerine sahip firmalar, sattiklar

tiriinlere veya sunduklart hizmetlere yiiksek marka degerinden kaynakli fiyat
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farkliliklarin1 da yansitabilmektedirler (Taskin ve Akat, 2010: 3). Gegmiste yapilan
calismalar gostermistir ki, alaninda lider markalar daha biiyiik fiyat degisikliklerine
hakim olabilir, ayn1 zamanda da fiyat artislarina kars1 kiiciik ve orta olgekli
isletmelere gore daha bagisik hale gelmektedir. Bu da rekabet mantig1 igerisinde,
marka liderlerinin pazardan daha biiyiik bir payi, daha kiiciik paya sahip olan
rakiplerinden almasina yol agmaktadir. Bunlara ek olarak, marka denkliginin bir
unsuru olan marka sadakatinin etkisiyle bir markaya sadik olan tiiketicilerin fiyat

duyarliligina diisiik seviyelerde sahip olduklari goriilmustiir (Keller, 2002: 152).

Tletisim ile Tlgili Etkiler: Raggio (2006: 41) literatiirde belgelenen iletisimle ilgili

etkileri aragtirmasinda toplamistir. Bu etkiler:

e Bir markaya kars1 olan olumlu tutum ve duygularin marka reklamlarinin
degerlendirmelerini olumlu olarak etkilemesi

e Onceden asinaligin bulundugu markalarin reklamlarinin bilinmedik marka
reklamlarina gore daha etkili olmasi

e Tiiketicinin karsilastirmali reklamlara olumsuz bir tepki vermesi

e Reklamlarda iirlin 6zellikleriyle ilgili verilen bilgilere olan giivenilirligin
az olmasi

e Tiiketicinin {irlin hasarinin yol actifi olumsuz etkilere karst daha az

incinebilir olmasi seklindedir.

Satis Pazarlama Kanal ile Ilgili Etkiler: Marka degeri yiiksek olan iiriinlerin
dagitim kanallarinda ve siipermarket raflarinda daha fazla goriiniir hale gelmesinin
olasilig1, markasiz iiriinlere veya marka degeri daha diisiik olan {irtinlere kars1 daha
fazladir. Buna ek olarak eger diikkdn sahipleri miisterilerin yiliksek kalite algisina
hitap etmek istiyorlarsa, iyi bilinen markalar1 6n plana koymalar1 ve bu iriinlerin
diikkan icerisindeki goriiniirliigliniin c¢esitli pazarlama faaliyetleriyle 6n plana
koyulmasi gerekmektedir (Keller, 2002: 153). Bunun pratikteki ornekleri, tinli
markalarin standlarinin  gesitli siipermarketlerde agilmasi ve iiriin tanitiminin
yapilmasi, marka sembollerinin veya lriinlerinin tanitiminin yapildigir flamalarin
astlmast ve {Uriin Ozelliklerini yansitan posterlerin diilkkan pencerelerine

yerlestirilmesi seklinde olabilir.
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Raggio da (2006: 9) literatiirde yaptig1 genis ¢apli arastirmada markaya katma
deger katan ve marka denkliginin artmasi sonucu ortaya ¢ikan potansiyel sonuglari

li¢ baglik altinda toplamistir (Bkz. Tablo 1.3).

Tablo 1.3’te birincil disa 6zgii sonuclar markanin OSlgiilebilir etkileridir.
ikincil disa 6zgii sonuclar ise birincil disa 6zgii sonuglardan herhangi birinin
sonucu olarak meydana gelebilir. ice 6zgii sonuglar ise markalarin bireylerin karar
verme siireci iizerindeki etkilerine atifta bulunmaktadir. Ornek olarak, yiiksek kaliteli
ve pahali bir {iriinii nis pazarindan kitle piyasasina tagimak, sirketin iiriinden elde
edebilecegi hasilat1 artirabilir fakat ayn1 zamanda nis pazarindan kitle pazarina gegis

sebebiyle marka imaj1 zarar gérebilecegi icin marka denkligini diisiirebilir (Ailawadi

vd., 2003).

Tablo 1.3. Marka Denkliginin Literatiirde Tamimlanms Potansiyel Getirileri

Birincil Disa Ozgii Sonuclar
(Primary External Outcomes)

Yiiksek fiyat (Price Premium) Yardimsiz bir sekilde animsama

Pazar payi Fikir paylagimi

Hasilat farki (Revenue Premium) bl');r?i?e(l)illglr:rl u bir sekilde agirliklandritmis
Algilanan Kalite Itibar

Memnuniyet Marka begenisi

Kullanim degeri Marka imaj1

Marka ismi farkindaligi Marka kisiligi

Markanm anlami Marka sadakati

Marka tercihi Satin alma niyeti

Gegmis satmn alimlarin indeksi Markayi satin almaya devam etme istekliligi
Degistirme Giderleri (Switching Costs)

Ikincil Disa Ozgii Sonuclar

(Secondary External Outcomes)

Organizasyonel ¢agrisimlar Dagitim ag1 kapsami

Hisse bedeli Markanin ikame bedeli

Markanin pazar degeri Markanin kar etme giicii

ice Ozgii Sonuclar (Internal Outcomes)

Marka hakkinda olumlu diistinmek Marka 6zelliklerine yiiksek deger bigmek
Marka derecelendirmesi hakkinda daha emin Marka derecelendirmesinin bireysel 6zellik
olmak derecelendirmesinden daha 6nemli olmasi

Kaynak: Raggio, R.D. (2006). Three Essays Exploring Consumers’ Relationships With Brands and
The Implications For Brand Equity. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Ohio: Ohio Devlet Universitesi.
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1.2.2.3. Tiiketici Temelli Marka Degerini Etkileyen Unsurlar

Stratejik bir opsiyon olan marka denkligi, marka denkligi yaratilmasini veya
giiclii bir marka ortaya cikarilmasini 6n plana koyar. Onceki basliklarda da
deginildigi iizere marka denkligi “bir {iriin veya hizmet araciliiyla isletmeye veya o
isletmenin misterilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan, bir markaya ait isim

ve sembole bagl aktif ve pasif varliklar toplulugudur” (Aaker vd., 2007: 174).

Yoo vd. (2000: 196) ise marka denkligini aymi 6zelliklere sahip markali bir
triinle markasiz bir {riin arasindaki tiiketici se¢imindeki farklilik olarak
tammlamistir. Ornek olarak tiiketiciler Apple firmasinin iiriinleriyle alakali olarak
tikketiciye reklamlar1 aracilifiyla ilettigi mesajlar hakkinda belli bir diisiinceye
sahipken, markasiz iriinler i¢in ayni seyi sOylemek miimkiin degildir. Apple’in
marka denkligi tiiketici tarafindan ek deger olarak algilanmis ve marka ismi i¢inde

biitlinlesmistir.

Keller de (1993: 2) yukaridaki tanimlara paralel olarak tiiketici temelli marka
denkligini marka bilgisinin, tiiketicinin pazarlama faaliyetlerine olan tepkisi

tizerindeki farklilastirma etkisi olarak tanimlamstir.

Yukaridaki yazarlar tarafindan kavramsal olarak agiklanan marka denkligi
tanimlarindan yola ¢ikilarak, ¢ok boyutlu tiiketici temelli marka denkligi dl¢ekleri
gelistirilmistir. Aaker (1996: 21) marka denkligini ¢ok boyutlu bir kavram olarak
tanimlamis ve marka denkligini olusturan unsurlar1 bes baslik altinda toplamistir
(Bkz. Sekil 1.4). Marka 6zvarligint olusturan her bir unsur ise hem igletmelere hem
de tiiketiciye farkli sekillerde deger kazandirir. Aaker’in marka denkligi taniminda da
belirttigi gibi marka 6zvarligini olusturan varlik ve yiikiimliiliklerin isletmeye veya
tikketiciye deger kazandirmasi i¢in marka ismine veya semboliine baglanmalari
gerekir. Marka ismi veya sembolii degistigi takdirde ise varlik veya ylikiimliliiklerin

etkisini yitirebilecegi, buna karsin bu varliklarin yeni marka ismi veya semboliine de

baglanabilecegine deginmistir.
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Marka Sadakati

Marka Bilinirligi

Marka Denkligi Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlari

Diger Marka Varliklari

Sekil 1.4 Marka Ozvarhgimin Unsurlar

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Gii¢li Markalar Yaratmak. E. Demir (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlar1.

Keller (1993) marka denkligini olusturan marka bilgisinin igerik ve yapisini
anlamanin ¢ok onemli oldugunu, bunun nedenini ise bir tiiketici bir markay1
diistindiigii zaman tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisinin tiiketicinin zihninde neyi
canlandirdigint etkiledigi seklinde agiklamistir. Marka bilgisinin ¢agrisimsal ag
bellegi (associative network memory) modeline dayanarak kavramsallastirildigini ve

marka bilgisinin iki bilesenden olustugunu belirtmistir (Bkz. Sekil 1.5).

Marka Hatirlanirhigi
(Brand Recall)

Marka Farkindalig:

Marka Taninmishgi
(Brand Recognition)

Marka Bilgisi

Marka Cagrisimlari
(Brand Associations)

Marka Imajt

Sekil 1.5 Marka Bilgisinin Boyutlar

Kaynak: Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57, 1-22.
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Yoo vd. (2000) ise Keller ve Aaker modellerini goz oniinde bulundurarak
algilanan kalite, marka sadakati ve marka farkindaligi/marka ¢agristmlarini marka
denkliginin unsurlar1 olarak ele alarak marka denkligini {i¢ boyutta incelemistir. Bu
modelde her bir marka denkligi boyutunun marka denkligini artirdigini ortaya
stirmesinin sebebini ise her bir boyutun marka denkligi ile pozitif bir iligkiye sahip
olmasi seklinde agiklamistir. Y00 vd.’nin (2000: 196) modeline bakildiginda yiiksek
marka denkligine sahip markalarda, tliketicilerin markaya sadakatlerinin yiiksek
oldugu, marka hakkinda kalite algisina sahip olduklar1 ve marka ile ilgili giiglii ve
olumlu ¢agrisimlar1 zihinlerinde canlandirdiklart goriilmiistiir. Bu boliimde bahsi
gecen ii¢ model incelendiginde en onemli fark; Aaker ve Yoo modellerinde hem
tiikketici algilart (Orn. marka farkindaligi, ¢agrisimlar1) hem de tiiketici davramislari
(Orn. marka sadakati) incelenirken Keller modelinde sadece marka denkliginin

algisal boyutlariyla ilgilenilmistir.

Ustteki modellere ek olarak Lassar vd. (1995) Keller’in (1993) calismasina
benzer olarak marka denkligini tanimlamis fakat buna karsin marka denkliginin
boyutlarin1 farkli bir bakis agisindan ele almistir. Keller’in (1993) marka denkligi
tanimina dayanarak marka denkliginin bireysel tiiketicinin bakis acgisindan
kavramsallastirildigini ve tiiketici bazli marka denkliginin tiiketicinin marka ile
asinalig1 oldugu durumlarda meydana geleceginden bahsetmistir. Bu modelde Keller
modeli ile benzer olarak marka denkligini tiiketicinin algilarina dayanarak bes
boyutta 6lgmektedir (Lassar vd., 1995: 13). Bu boyutlar tistteki modellerden farkl

olup sirastyla:

e Performans
e Sosyal Imaj
e Baglilik

e Deger

e QGivenilirliktir.

Bir markanin denkligi, c¢esitli unsurlardan etkilenen markanin tiiketici
algisinin ve davraniginin  sonucudur. Bu baglamda marka denkliginin tiiketici
zihninde olusturdugu genel algiya etkisi olan unsurlar: dikkatlice incelemeden marka
denkligini anlamak olduk¢a zordur. Bu sebeple yukarida deginilen marka denkligi

boyutlarinin detayli incelenmesi hem konuyu hem de arastirma konusu olan marka
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topluluklarmin algiladiklar1 faydalar ve marka performansi arasindaki iligkiyi

kavramak amaciyla yapilmistir.

Markaya Baghhk (Brand Loyalty): Marka sadakati genellikle literatiirde marka
denkligini olusturan varliklardan biri olarak degerlendirilmemistir. Buna karsin,
Aaker (1996) markanin degerinin biiyiik oranda halihazirdaki miisteri sadakati
tarafindan olustugunu 6ne siirmiis ve bir markaya olan baglilig1 marka denkliginin

bir unsuru olarak ele almistir.

Marka sadakati, rakiplerin yogun pazarlama faaliyetlerine ragmen, tiiketicinin
ayni markay: tekrar satin alma kararliligidir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77). Yoo
vd.’ne (2000: 197) gore markaya olan baglilik tiiketicilerin bir markay: rutin bir

sekilde almasini saglar ve bagska markalara ge¢isini onler.

Lassar vd. (1995: 13) yapmis oldugu ¢alismada marka denkligini davranigsal
boyutlardan ziyade algisal boyutlarda 6l¢gmeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda
bir markaya olan baglilig1 eyleme dokme ve duygusal baglilik olarak ikiye ayirmistir.
Duygusal olarak bir markaya olan bagliligi markanin bir pargasi (marka denkliginin
unsuru) olarak goriirken, markaya baglilik sonucu olusan davranisi (eylem) marka
denkliginin kendisi olarak gormek yerine, marka denkliginin bir sonucu olarak
gormiistiir. Bunun sonucunda markaya karsi olan bagliligi, bir tiiketicinin bir

markaya karsi olan olumlu duygularinin goreceli biiyiikliigii olarak ifade etmistir.

Marka Farkindahgr (Brand Awareness): Bir markanin gii¢li bir konuma
gelebilmesi i¢in tiiketicinin hafizasinda markayla ilgili pozitif diisiince ve algilarin
yer tutmasi gerekmektedir. Bunu saglamak icinde Oncelikle tiiketicinin marka
hakkinda bilgi sahibi olmasimmi saglamak gerekir, bu da tiiketicinin markayi
tanimasina ve markanin farkinda olmasmna yol acar. Marka farkindaligi “bir
markanin tiiketicinin hafizasindan geri ¢agrilmasi ile ilgili olup, satin alma olay: i¢in
tanima ve hatirlama olmak iizere iki kavramdan olusmaktadir” (Atilgan, 2012: 38).
Buradaki marka tanima kavramui, tiiketicinin markayla ilgili gecmiste yasadigi bir
deneyimi onaylama kabiliyeti olarak, marka hatirlama ise belirli bir {iriin
kategorisinde tiiketicinin zihninden o markay1 ortaya ¢ikarma veya markay1 dogru bir
sekilde hatirlayabilme kabiliyeti olarak agiklanabilir. Keller’e (1993: 3) gore ise
marka farkindaligi, tiiketicinin markanin ne kadar kolay hatirlanabildigini gosteren

bir 6l¢iit olup, marka denkliginin olusturulmasindaki en onemli etmenlerden biri

25



olduguna deginmistir. Yoo vd. (2000: 197) ise farkli bir bakis acisiyla marka
bilinirliginin giiclii marka ¢agrisimlar ile birlikte marka imajini olusturdugunu ifade

etmistir.

Algilanan Kalite (Perceived Quality): Aaker (1996: 31) algilanan kalite kavramini
bir marka varligi konumuna getiren marka g¢agrisimi olarak ele almistir. Bunun
sebebinin de yaptig1 ¢alisma sonucunda marka cagrisimlari arasinda sadece algilanan
kalitenin finansal performansi etkilemesinden kaynaklandig1 seklinde ortaya
koymustur. Kalitenin yiiksek olmasi marka degerini yiikseltmekte ve sadik miisteriler
olusmasini saglamaktadir (Ozer vd., 2012: 302). Yoo vd.’ne (2000) gére yiiksek
kalite algis1 tiiketicinin uzun dénem kullanim sonucu markanin farkliliginin ve
istiinliigiiniin farkina varmasi seklinde aciklamistir ve tiiketicinin kaliteyle ilgili
algisinin derecesini kisisel iirlin tecriibelerinin, tiiketicilerin 6zgiin ihtiyaclarinin ve

kullanim gerekgelerinin etkileyebilecegini belirtmistir.

Marka Cagrisimlar1 (Brand Associations): Literatiirde genel olarak marka
cagrisimlarinin marka denkligini 6nemli derecede etkiledigi ve marka kimliginin
onemli bir unsuru oldugu belirtilmistir. Marka ¢agrisimlari, isletmenin tiiketici
zihninde marka ile ilgili yaratmak istedigi algilardir. Bir baska ifadeyle hafizada
markaya iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini igerir (Ercis vd.,
2013: 28). Bu sebeple marka ¢agrisimlart miisterilerin karar verme siirecini
etkileyerek, markayla ilgili olan bilgilerin zihinde canlanmasim1 ve satin alma
stirecini kolaylastirir (Taskin ve Akat, 2010: 5). Satin alma siirecini hizlandiran ve
kolaylastiran marka ¢agrisimlarinin gii¢lii olmasi ile tiiketici tecriibelerinin ¢oklugu

arasinda dogrudan bir iliski vardir (Yoo vd., 2000: 197).

Keller (1993: 4) tiiketici hafizasinda yer alan marka c¢agrisimlarini ii¢
kategoride siniflandirmistir. Marka ¢agrisim tiirleri sirasiyla; {iriin 6zellikleri, {irtiniin
getirdigi faydalar ve markaya karsi tiiketicinin tutumudur. Marka c¢agrisimlarina
ornek olarak; markanin sembolii, {iriin 6zellikleri, goreceli fiyat, miisteri faydalari,

rakip isletmeler veya markayi temsil eden iinlii kisiler verilebilir (Aaker, 1996:39).

Diger Marka Varhklari: Aaker (1996: 22) marka denkligini olusturan marka
sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlart unsurlarina ek
olarak marka denkliginin biitiinliigiinii saglamas1 amactyla diger marka varliklar1 adli

bir kategori olusturmustur. Bu kategorinin eklenmesinin sebebi ise markaya bagh
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olan mecra iligkileri, patentler ve rekabet avantaji gibi markaya deger katan varliklar

kapsamaktir.

Marka Imaji: Marka imaj1 tiiketicinin zihninde markanin yarattig1 cagrisim ve
algilar biitiiniine denir ve markaya deger katan tiim elementleri ve diisiinceleri icerir
(Keller, 1993: 3). Baska bir tanima gore ise, sirketlerin toplum {izerine empoze
etmeye ¢alistign marka kimligi veya gorsel kimligin biitiiniidiir (Oter ve Ozdogan,

2005).

Bugiinlerde bircok misteri, iiriinleri iirliniin sahip oldugu marka imajiyla
degerlendirip, iirlinden ziyade markanin sahip oldugu imaji satin almaktadir.
Giiniimiiz rekabet kosullarinda bir markaya rekabet giicli saglayan en Onemli
noktalardan bir tanesi, markanin sahip oldugu “imajdir” (Karsu vd., 2010 : 176).
Baslangicta marka imaj1, tiiketicinin zihninde o iriinlin ne anlam ifade ettigini yer
eder ve akabinde satin alma islemi gerceklesebilir veya gerceklesmeyebilir. Uzun
donemde ise tiiketicinin zihninde markanin sahip oldugu imajin marka sadakatine

doniisme ihtimali vardir (Alagoz vd., 2001: 466).

Marka Performansi: Lassar vd. (1995: 13) literatiirde marka denkliginin yapi
taglarindan biri olarak gosterilen algilanan kalite kavraminin yerine marka
performansini yerlestirmis ve performans kavramimi bir iriiniin fonksiyonlarim
hatasiz ve uzun omiirlii bir sekilde yerine getirmesi seklinde tanimlamistir. Eger bir
marka tasarlandigi ve satin alindig1 sekildeki fonksiyonlarini yerine getirmezse,
tikketiciler {iirtinii bir daha almayacaktir. Bunun neticesinde marka c¢ok diisiik
seviyelerde marka denkligine sahip olacaktir. Marka performansinin tiiketicinin
markay1 tercih etmesi de etkili oldugunu belirlenmistir (Toksar1 ve inal, 2011: 80).

Bu yiizden marka denkligi ile marka performansi dogrudan iliski halindedir.

Sosyal Imaj: Sosyal imaj da marka denkligini etkileyen ¢nemli unsurlardan bir
tanesidir. Sosyal imajin bir markaya deger katan elementlerden olmasinin sebebi,
sosyal statlinlin bir markay1 kullanmanin veya bir markaya sahip olmanin toplum
igerisinde kazandiracag: ayricalikla iliskilendirilmistir. Herhangi bir markanin sahip
oldugu sosyal imaj, tiiketicinin zihninde ayni sekilde performans gosteren rakip
iiriinlere kiyasla daha fazla yer edinir. Ozellikle, parfiim ve tasarimc1 kiyafetleri iiriin
kategorilerindeki marka imajinin marka denkligine yaptig1 katki, diger kategorilere

yaptig1 katkilara oranla daha fazladir (Lassar vd., 1995: 14).
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Deger: Deger kavrami tiiketicinin satin aldigi {riinden elde ettigi faydalarla
tiikketicinin ne kadar bedel 6dedigi arasindaki goreli iligkidir. Fiyat/Deger kavraminin
marka denkligini etkilemesinin sebebi, tiiketicinin marka tercihinin iriiniin fiyatina
ve lrlinden sagladig: tiim faydalara bagli olmasi seklinde agiklanmigtir. Miisterinin
algiladigr deger, miisterinin kalite ve uygunluk gibi elde ettigi faydalar karsisinda,
parasal ve parasal olmayan seyleri feda ettigini alternatif seceneklere bakarak
degerlendirmesi olarak tanimlanmistir (Eren ve Erge, 2012: 4458). Bazi markalar
yiiksek satis fiyatlar1 nedeniyle yiiksek marka denkligine sahiptir. Ornek olarak;
Honda marka arabalar yiiksek fiyat bedelleri sebebiyle yiiksek marka denkligine
sahipken, Lexus marka arabalarin marka denkligine sahip olmasinin sebebi sahip

olduklar1 marka imaj1 ve marka performansidir (Lassar vd., 1995: 14).

Markanin Giivenilirligi: Lassar vd. (1995: 14) tarafindan bir markanin
giivenilirliginin, marka denkligini etkileyen belirleyici unsurlar grubuna
eklenmesinin en 0nemli sebebi, tiiketicilerin glivendikleri markalara yliksek deger
vermelerinden kaynaklanmaktadir. Giiven, uzun vadede markanin miisteri iizerinde
etkisini artirmakta ve daha basarili olabilmesini saglamaktadir (Yilmaz ve Ercis,
2012: 33). Buna karsilik, bir markaya olan giivensizlik, marka denkligini olumsuz

olarak etkilemektedir.

1.2.2.4. Tiiketici Temelli Marka Degerini Gosteren Modeller

Literatiirde marka denkliginin unsurlarini tanimlayan veya marka denkliginin
etkilerinden bahseden modeller Keller (1993) ve Aaker (1996) tarafindan
gelistirilmistir. Fakat marka denkliginin farkli kaynaklar araciliiyla gelisimini,
marka denkliginin bireyler iizerindeki etkisini ve bu etkinin pazar tizerindeki
yansimasint gosteren modeller sunulmamistir. Raggio (2006: 53) ise sundugu
modelde marka denkliginin gelisiminin, bireysel tiiketici ve pazar iizerindeki etkisini
tanimlamaya tesebbiis etmistir. Buna karsin marka degerini olusturan unsurlar1 ve
marka denkliginin marka se¢imi iizerindeki etkisini dikkate almamustir. Onerdigi
modelin temelinde, marka kavramin1 misteriye verdigi deger vaadi seklinde, marka
denkligini ise markanin miisteriye verdigi deger vaadini yerine getirecek tutum, algi,
inang ve arzu olarak kavramsallastirmistir. Bu modelde marka denkligi birey odakl

kurgulanmstir; yani isletme kendisine ait marka denkligine sahip degildir. Bunun
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yerine, marka denkligi tiiketicinin kalbinde ve zihninde yer edinmistir. Raggio
(2006) sundugu modelde tiiketicinin kalbinde ve zihninde yer alan marka denkligi ile
marka denkliginin yarattig1 etkilerin birey ve pazar diizeyindeki getirileri arasindaki
iligkiyi gostermeyi amaclamistir (Bkz. Sekil 1.6). Modelde marka denkliginin ilk
olarak tiiketicileri etkileyecegi 6ne siiriilmiis ve bunun nedenini; tiiketicinin markanin
deger vaadine olan giiveni yerine getirildigi durumda, marka denkligi bireyi
markanin lehinde etkilemektedir seklinde aciklamistir. Akabinde, Olciilebilir tiiketici
davranislarini iceren tiiketici diizeyi getirilerin market diizeyinde kiimelenip, marka
denkliginin potansiyel getirileri olarak siniflandirilabilir. Bu getiriler marka degerinin
tiikketici bazli bilesenini temsil eder. Dolayisiyla, bir isletmenin portfoyiindeki tiim

markalarin degerinin toplami, hissedar degerine katki koyar (Raggio, 2006: 57).

BIiREYE AT (INTRAPERSONEL) PAZAR DUZEYi (MARKET LEVEL)
GEVRESEL
Potansiyel
Tuketici Diuizeyi Deger
Pazarlama Getirileri Marka denkliginin
Faaliyetleri A Asagidakilere Pazar Seviyesinde
Yanit Olmustur. 9 Potansiyel o
Getirileri Marka
Degeri
1. Sadakat
Markayla iligkili
via s 1. Pazarlama 2. Pazar Payi
Pazarlama ) .
Faaliyetlerine
Cabalari; 3. Karhlik
2. Uriin 4. Kapsam
Degisikliklerine
5. Patentler ve
Miisteri Marka 3 Marka Ticari Markalar
Deneyimi; Bilgisi Denkligi {3ois
3. Uriin Hatalarina Hissedar
6. IK'nin Sagladigi Degeri
Avantajlar
ikincil Marka 4. Yeni Rekabete
Bilgisi (Orn.: 7. Dagitim Kanali
Agizdan Agiza iliskileri
iletigim) 5. Marka
Genisletmeye

Sekil 1.6 Genel Marka Denkligi Yapisi

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

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

Aaker’in 1991°de olusturdugu marka denkligi modelinin genisletilmis halidir. Aaker

29



modelinde, marka denkliginin hem miisteri hem de isletme igin deger yarattigini 6ne

stirmistiir (Bkz. Sekil 1.7).

Marka Denkligini ftkileyen Unsurlar

Marka Denkligi

Tiiketiciye Verilen Deger » Isletmeye Verilen Deger
Katkis1 Katkisi

Sekil 1.7 Marka Denkligi
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 genisletmistir. Birinci etapta
marka denkligini ayr1 bir kurguyla, marka denkliginin boyutlar ile isletme ve
miisteriye verilen deger katkisinin arasina yerlestirmistir. Bu sayede yeni marka
denkligi kurgusu bizlere marka denkligini etkileyen unsurlarin marka denkligine
nasil katkida bulunduklarmni anlamamiza yardimci olacaktir. lkinci etapta ise,
pazarlama faaliyetleri marka denkliginin Onciili olarak eklenmis, pazarlama
aktivitelerin marka denkligini etkileyen unsurlar tizerindeki onemli etkileri oldugu

varsayilarak yerlestirilmistir (Bkz. Sekil 1.8).

Isletmeye
Verilen

Deger
Marka
Pazarlama - L1 pofisinin f—s]| Marka
Faaliyetleri Denkligi
Boyutlar1

Miisteriye
Verilen
Deger

Sekil 1.8 Marka Denkliginin Kavramsal Cevresi

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. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Hesaplanmasi

Marka denkligi, akademisyenler ve pazarlamacilar i¢in iizerinde Onemle
durulan konulardan bir tanesidir. Isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri miisteri
memnuniyetini  saglamalart agisindan ¢ok Onemlidir. Miisteri memnuniyeti
isletmenin marka denkligini etkilemekle beraber tiiketicilerin markaya olan
sadakatine ve bireyler arasinda markayla ilgili olumlu iletisime yol acar.
Yoneticilerin marka yonetimini diizgiin bir sekilde yapabilmesi i¢in markanin sahip
oldugu marka denkligini tam olarak anlamalar1 gerekmektedir yani diger bir deyisle
markaya ek deger kazandiran marka denkligi unsurlarint hesaplamalar
gerekmektedir. 1999 yilinda MSI’da toplanan akademisyenler ve pazarlama dalinda
calisan uzmanlar marka denkliginin hesaplanmasinin neden gerekli oldugu konusuna
deginmisler ve marka denkliginin hesaplanmasinin amaglarin1 asagidaki gibi

siralamiglardir (Ailawadi vd., 2003: 1).

Pazarlama stratejisi ve taktiksel kararlara rehberlik etmek

Markanin genisleyebilirligini degerlendirmek

Pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek

Markanin durumunu belirli bir zaman araliklarinda rakipleriyle
kiyaslayarak takip etmek

e Markaya bilango tablolarinda ve finansal islemlerde deger bigmek.

Keller (1993: 12) yaptig1 calismada tiiketici temelli marka denkliginin iki
basit yaklagimla hesaplanabildigini belirtmistir.

e Dolaysiz yaklasim
e Dolayl yaklagim

Dolayli yaklasimda tiiketici temelli marka denkliginin potansiyel
kaynaklariin degerlendirilmesi marka bilgisinin (marka farkindaligi ve marka imaji)
Olciilmesi aracilifiyla gergeklesir. Dolaylt yaklagimda tiiketici temelli marka
denkligini hesaplayabilmek i¢in dncelikle marka bilgisinin yani marka farkindalig
ve marka cagrisimlar1 arasindaki karakteristik 6zelliklerin ve iliskinin hesaplanmasi

gerekir.

Dolaysiz yaklasimda ise marka bilgisi etkisinin tliketicinin pazarlama

programinin farkli elementlerine verecegi tepki iizerinden degerlendirilmesi ile
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tiiketici temelli marka denkligi direkt olarak hesaplanir. Dolaysiz yaklagimda tiiketici
temelli marka denkligini hesaplayabilmek i¢in bir grup tiiketicinin, markaya
atfedilmis pazarlama programinin bilesenlerine verdigi cevap ile aym pazarlama
programi bilesenlerinin isimsiz veya sahte isimli bir iiriine bahsedilmesi ile verecegi
cevaplar karsilagtirilir. Pazarlama bileseninin bilinmedik bir {iriine atfedilmesi ile
tiikketiciler o {irlinil, iirlin veya hizmetle ilgili genel bilgilerine gore ve prototipik {iriin
ozelliklerine, fiyatlandirma, promosyon ve dagitim stratejilerine  gore
yorumlamalidirlar (Keller, 1993: 13). Dolayli yaklasimla ilgili en ¢ok bilinen 6rnek
literatiirde “blind test® adiyla geger ve bir grup tiiketicinin bir {iriinii o {riiniin
cinsine, Ozelliklerine veya  gercek tiiketici  deneyimlerine  dayanarak
degerlendirilmesidir. Gozii kapali sinama metodu ile ayni zamanda tiiketicinin

pazarlama programinin elementlerine verecegi tepkilerde incelenebilir.

Keller ve Lehmann (2006) literatiirde mevcut halde bulunan marka denkligi

hesaplama yontemlerini ti¢ alt baglik altinda incelemistir:

o Tiiketici diizeyi (Customer Level)
e Uriin-pazar diizeyi (Product-Market Level)

¢ Finansal piyasa diizeyi (Financial Market Level)

Tiiketici diizeyindeki marka denkligi literatiirde en ¢ok {izerinde durulan
konulardan bir tanesi olmustur. Tiiketici diizeyindeki marka denkligini hesaplamak
amaciyla olusturulan 6lgiitler bireysel tiiketicinin markaya kars1 sahip oldugu marka
farkindaligini, tutumunu, cagrisimlarimi ve sadakatini inceler (Aaker, 1996).
Marka denkligini olusturan unsurlarla ilgili olan konuda da deginildigi gibi marka

farkindalig1 bir markay1 tanima ve hatirlama gibi iki kavramdan olusmaktadir.

Marka cagrisimlari ise bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu maddi ve
maddi olmayan {iriinle ilgili ¢agrisimlardir. Tiiketicinin bir markaya karsi olan
tutumu ise o markanin kabul edilebilirliginden c¢ekiciligine kadar degisebilir.
Aaker’in degindigi marka denkligi unsurlarinin sonuncusu ise marka sadakatidir.
Marka sadakatinin siddeti de markaya olan baglilik duygusundan marka
bagimliligina kadar artabilir. Bunlara ek olarak Keller ve Lehmann (2006: 745)
tilketici diizeyindeki marka denkligi oOlgiitlerine besinci élgiit olarak tiiketici

eylemlerini yani; tiiketicinin markay1 satin alma ve kullanma sikligini, isletmenin

¥ Blind test gozii kapah degerlendirme anlamna gelmektedir.
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pazarlama programlaria katilimini ve diger tiiketicilerle etkilesimini (agizdan agiza
iletisim) inceler. Bu olgiitler yukarida marka denkliginin hesaplanmasindaki bes
amactan ilk ticliyle tam tamina uymaktadir. Buna karsin, tliketici temelli marka
denkligi ile ilgili hesaplarin tiiketici anketlerinden yola ¢ikilarak yapilmasi sebebiyle
hesaplanmalar1 kolay degildir ve marka performansiyla ilgili olarak tarafsiz bir
degerlendirme saglayamamaktadir. Buna ek olarak, tiiketicinin markaya kars1 olan
algisal davraniglarini degerlendirmesi sebebiyle finansal degerlendirme amagh

kullanim i¢in cazip gelmemektedir (Ailawadi vd., 2003: 2).

Uriin-Pazar 6l¢iimleri altinda yatan mantik marka denkliginin faydalarinin,
markanin pazardaki performansi iizerine yansitilmasi gerektigi seklindedir (Ailawadi
vd., 2003: 2). Literatiirde en ¢ok kullanilan kistaslara ornek olarak; (Keller ve
Lehmann, 2006: 746).

e Yiiksek fiyat,

e Artan reklamcilik esnekligi,

e Rakiplerin fiyatlarina kars1 azalan duyarlilik,

e Dagitim kanallarin1 muhafaza etme ve siirdiirebilme kabiliyeti,
e Pazar pay1 ve

e Goreli fiyat verilebilir.

Yukarida bahsedilen {iriin-pazar 6l¢limlerinin tiiketici diizeyi Olgiitlere kiyasla
sagladigi avantaj, {rln-pazar kistaslari marka ismine deger katarak c¢esitli
mekanizmalarin sonucunu finansal degerler cinsinden yansitir. Bu sebepten 6tiirii bu
Olciitler iist yonetim kadrosu i¢in cazip konumdadir ve finansal degerlendirme
metotlarinda kullanilir. Buna ek olarak, iiriin-pazar kistaslarinin bir ¢ogunun marka
denkligi tanimi igerisinde yer etmesinin sebebi, marka isminden dolay1 artan
faydalarin miktarini sayisal olarak belirlemesidir. Ote yandan {iriin-pazar kistaslarin
tiketici bazli ol¢limlerden ayiran diger bir fark ise, tiiketici diizeyinde marka
denkligini 6l¢en ¢alismalarda marka denkligini olusturan unsurlar incelenirken {iriin-
pazar bazli calismalarda marka denkligi sonucu isletmeye olan getiriler 6n plandadir

(Ailawadi vd., 2003: 2).

Finansal pazar diizeyindeki ol¢iimler marka degerini finansal bir varlik
olarak degerlendirir ve bu 6lglimlere 6rnek olarak marka satildigi zamanki satin alma

bedeli ve lisans veya telif hakki ticretlerinin iskonto edilmis nakit akist
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degerlendirmesi verilebilir. Finansal pazar diizeyindeki dl¢limlerin diger hesaplama
yontemlerine gbre benzer avantajlari ve dezavantajlar1 olmasina ragmen
birbirlerinden bir noktada ayrilirlar. Genellikle {irlin-pazar 6l¢iitleri markanin mevcut
giiclinli sayisal olarak Olcerken, finansal pazar Olgiitleri markanin gelecekteki
potansiyel giiciinii hesaplamay1 dener (Ailawadi vd., 2003: 3). Fakat bu yontemin
onemli bir dezavantaji, gelecekte markanin sahip olabilecegi potansiyelin
degerlendirilmesinin bir hayli degisken olan markanin borsadaki degeri baz alinarak

yapilmasidir (Keller ve Lehmann, 2006: 747).

Ozet olarak her bir hesaplama yontemi kendisine has avantaj ve
dezavantajlara sahip olmasina ragmen, pazarlamacilarin arzu ettigi tim
karakteristikleri iceren tek bir ideal marka denkligi hesaplama metodu
bulunmamaktadir. Uriin-pazar 6l¢iimlerini temel alan metot, tiiketici ve finansal
temelli Sl¢limlerin ikisinin ortasinda olup objektiflik ve pazarlama konusu ile olan

baglantisi agisindan digerlerine gore daha cazip bir konumdadir.

1.2.3. Isletme ve Tiiketici Temelli Marka Degerlerinin Karsilastiriimasi

Onceki boliimlerde isletme ve tiiketici temelli marka degerlerine deginilmis,

bu boliimde ise bu degerlerin birbirleriyle karsilastirmasi yapilmistir.

Raggio (2006: 22) marka degeri ve marka denkligi kavramlarinin birbiriyle
iligkili fakat birbirinden farkli kavramlar olduklarini belirtmistir. (Bkz. Tablo 1.4).

Bu iki kavram arasindaki farki gostermenin en kolay yolu, markalari
literatiirde “sifir denklik” olarak gegen kavram gz Oniine alinarak incelemektir
(Ailawadi vd., 2001: 4). Literatiirde bir markanin marka denkligine sahip olabilmesi
icin o markanin pazarda hali hazirda bulunmasi gerektigi ve bir miisteri tabanina

mutlaka sahip olmasi1 gerektigi belirtilmistir (Raggio, 2006: 23).

Marka denkligi ve marka degerinin birbirinden farkli iki kavram oldugunu
aciklayabilecek en iyi orneklerden birisi, bir markayr satin almak i¢in iki firmanin
teklif yaptig1 diistiniildiigiinde, eger marka denkligi nesnel olarak OSlciilebilen bir
deger olsaydi ve her iki firma tarafindan da kullanilsaydi, her iki firma da ayni
miktarda teklif yapmis olurdu. Fakat farkli vizyona sahip isletme sahipleri kendi

sirketlerinde mevcut olduguna inandiklari kabiliyetler ile kaynaklar gibi unsurlara ve
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marka satin alindiktan sonra marka denkligine ve sirkete nasil bir sekilde deger

kazandirilabilecegine bagl olarak farkli fiyatlar bigebilir.

Marka degeri genel olarak tiiketicilerle direkt olarak baglantili degildir. Ornek
vermek gerekirse, tiiketici bazli marka denkligine ek olarak, marka degeri marka
karliligindan, markanin kapsamindan, patent ve ticari markadan etkilenebilir. Bu
nedenden dolayi, marka degeri ve marka denkligi kavramlar1 birbiriyle ilgilidir.
Fakat marka degeri marka denkligini ve diger parcalar1 kapsadigindan, bu iki
kavramin birbirine ¢ok yakin iki fikir olmasi beklenemez (Raggio, 2006: 26).
Kavramsal amaglar icin, marka denkligi bir markanin tiiketici i¢in ne anlama
geldigini, marka degeri ise bir markanin ait oldugu sirket i¢in ne anlam ifade ettigini
temsil eder. Bu sebeple, her iki kavram sadece farkli anlam ifade etmez, iki kavram
da ayn1 zamanda benzersiz bir bakis acisina sahiptir. Daha 6nce de deginildigi gibi
Raggio (2006: 26) da benzer olarak marka degerini sirkete 06zgli olarak
kavramsallastirmistir ve tiiketici bazli konseptler olan kullanim degeri ve deger
Onerisi ile ayn1 anlamda olmadigini belirtmistir. Bu sebeple tiiketici bazli kavramlar,

sirketin marka degerinin sirket perspektifi ile uyumlu degildir.

Tablo 1.4. Marka Degeri ve Marka Denkliginin Karsilastiriimasi

1 Marka degeri ve marka denkligi farkli kavramlardir. Marka degeri daha kapsamli bir kavram
olup marka denkligini de igermektedir.

2 Marka degeri bir markanin girket i¢in ne ifade ettigi anlamina gelir. Marka denkligi ise
markanin tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigidir.

3 Marka denkligi markanin sahibinden bagimsiz olarak varligmi siirdiiriir ve tarafsiz olarak
Olgtilmelidir.

4 Marka degeri bir markanin sirketin mali goériiniimiiniin tizerindeki toplam etkisidir.

5 Marka degeri siibjektiftir; deger bigmeyi kimin yaptigina baglh olarak ve sirketin kabiliyet ve
kaynaklarma gore degismektedir.

6 Marka denkligindeki herhangi bir degisiklik marka denkligini etkilemeli, fakat marka degeri
marka denkliginin herhangi bir etkisi olmadan degisebilir.

7 Herhangi bir markanin marka denkligi sifir oldugu taktirde bile marka ait oldugu sirkete
deger katar.

8 Marka denkliginin tiiketici seviyesinde finansal etkisi, tiiketicinin ddemeye istekli oldugu
miktar olarak 6l¢iilmelidir.

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

Marka toplulugu bir markaya baglili§1 olan ve o markay: {iriinden bagimsiz
olarak diizenli olarak kullanan veya satin alan bireylerden olusan topluluga denir.
Kendisiyle arasinda bag oldugunu hissettigi markanin topluluguna dahil olan
tiikketici, marka topluluguna has olan ortak degerler, kiiltiir ve genel algiyla ilgili pek
cok Ozellige sahiptir. Alt boliimlerde marka topluluguyla iligkili konulara yer

verilmistir.
1.3.1. Marka Toplulugu Kavram ve Ozellikleri

Onceki béliimlerde belirtildigi gibi marka, iiriinii kapsamakta olup tiiketicinin
marka se¢imleri, tiiketicinin markadan gelen degerleri, kendine ve baskalarina olan
ifadesi olmaktadir. Bu kendine ve baskalarina olan ifade se¢iminde (yani marka
seciminde) tiiketici aslinda “marka toplulugu” diye anilan soyut bir toplulugun da

parcasi haline gelmektedir.

Cova ve Pace’in (2006: 1088-1089) genis bir literatiir taramast sonucunda
ortaya cikan arastirmada literatiirde marka topluluklart iizerine egilen birbirinden

farkli ti¢ yaklasimin oldugu aktarilmaktadir (Bkz. Tablo 1.5).

Bunlardan ilki Muniz ve O’Guinn’in (2001) basini ¢ektigi ve genelde Fransiz
literatiiriiniin onciiliik ettigi akimdir. Bu akimin amaci birbirine yakin {i¢ unsur olan
“marka toplulugu”, “tiikketim alt kiiltiirler1” ve “tiiketici gruplar1” (consumer tribes)
ayirimini yaparak bu alandaki oyuncular1 belirlemeye calismistir. Bu ayrim kesin
hatlarla birbirinden ayrilmamakla birlikte, bu ayrimlar konusunda da nihai bir fikir
birligi yaratilmamistir. Nitekim bu akimin Anglo-Amerikan cephesi yazarlari, bu
unsurlar1 kullanma konusunda olduk¢a esnek davranmakta, yaptiklar1 ¢aligmalarda
topluluktan tiiketici gruplarina, gruplardan mikro-kiiltiir ve hatta alt kiiltlirlere kadar

oldukca genis bir terminoloji kullanmaktadir.
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Tablo 1.5. Marka Toplulugu Hakkinda U¢ Farkh Yaklasim

No Yazar Ozellik/Yaklasim
Muniz aglgv(; ((2}516%1 (2001) Marka Toplulugu
1 Tiiketim Alt Kiiltiirleri

Solomon (2003)

Thompson ve Torester (2002) Tiiketici Gruplari (Tribe)

Markanin uydusunda yatan toplulugun veya grubun yarattigi
durumlarn etkisi.
Toplulugun aidiyet duygusunun marka sadakatine etkisini
Olgmek.

Algesheimer vd. (2005)
2 McAlexander vd. (2003)
Rosenbaum vd. (2005)

McAlexander vd. (2002)
3 Cova ve Cova (2002)
Solomon (2003)

Y oneticiler marka topluluklarini yaratir veya bir markadan
etkilenmis tiiketici gruplarini etkilemeye calisir.

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 basmi ceken ve literatiirde olduk¢a cok sayida akademik
caligmada referans gosterilmis olan Muniz ve O’Guinn’in marka toplulugu tanimi su
sekildedir: “Bir marka toplulugu ozellesmis, cografik bir simirt olmayan, bir
markamin  hayranlarinin olusturdugu sosyal iligkilere dayanan topluluktur.”
Ozellesmis olmasinin nedeni, merkezinde markalanmis bir iiriiniin veya hizmetin
olmasidir. Normal topluluklarda oldugu gibi ortak biling, ritiieller ve gelenekler ve
ahlaki sorumluluk 6gelerini i¢cinde barindirdigi gibi normal bir topluluktan farki
(6zellesmis olma ozelligi), ticari deger ve inanglar sisteminin iizerine oturmus
olmasidir. Bu nedenle marka toplulugu, markanin daha biiylik sosyal yapisinin
icindedir ve markanin devamlilig1 ve mirasi i¢in onun 6nemli bir rolii bulunmaktadir
(Muniz ve O’Guinn, 2001: 412). Dolayisiyla marka topluluklar1 daha biiytlik
topluluklarin (veya toplumlarin) mesru formlaridir; fakat sozii gecen bu topluluklarin
belli bir ¢izgisi ve zaman periyodu bulunmamaktadir. Cogunlukla markalarin

etrafinda olusan bu topluluklar, giiclii bir imaja, zengin ve uzun bir tarihe ve

rekabetci yapiya sahiptir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 415).

Muniz ve O’Guinn (2001) ileri siirdiikleri bu marka toplulugu taniminin
tizerine marka topluluklarinin kendilerine has ti¢ 6zelligini (birliktelik, ritiieller ve

gelenekler ve ahlaki sorumluluk) de aktarmistir:

e Birliktelik (Consciousness of Kind): Bir gruba aidiyet hissi; topluluk
tiyeleri kendilerini markaya yakin hissetmekte, bundan da 6nemlisi ise diger iiyelere
kars1 daha giiclii bir bag hissetmektedir. Uyeler birbiriyle hi¢bir zaman bulugsmanus
olsalar dahi topluluk bilinci ve kolektif birliktelik ile diger liyelere kendilerini yakin
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hissederler (Muniz ve O’Guinn, 2001: 418). Ote yandan genel olarak topluluk,
tiyelerine bu birliktelik konusunda baski kurarken, ayn1 zamanda markaya da sadik
kalmalar1 konusunda baski yapar (Muniz ve O’Guinn, 2001: 427). Bu da markaya
olan degeri ister istemez arttirmaktadir.

¢ Ritiieller ve Gelenekler: Marka topluluklarinin ikinci 6zelligi/belirleyicisi
topluluktaki tiyelerin ortak ritiiel ve gelenekleridir. Ritiiel ve gelenekler, toplulugun
anlamini ortaya c¢ikaran ve topluluk {yeleri arasinda yayilan Onemli sosyal
stireglerdir. Tamamen marka tizerindeki tiiketim tecriibesinin merkezinde bulunan
ritliel ve geleneklerin topluluk kiiltiiriinii yasatma vasfi bulunmaktadir (Muniz ve
O’Guinn, 2001: 421). Ornegin Volkswagen, Vosvos siiriiciileri yolda diger Vosvos
stiriciilerini gordiiglinde birbirlerine selam verip selektér yakmaktadir (Alagoz vd.,
2011: 468). Bu rastlantisal bir eylem olmayip Vosvos marka toplulugunun ortak
kiltiiriinii yansitmakta ve tiyeler aras1 “birliktelige” isaret etmektedir. Bunun disinda
markanin tarihi, topluluk iiyelerinin kullandiklar1 marka hakkinda paylastiklari
hikayeler, eski logolarin kullanilmasi ve benzeri faktorlerin hepsi ritiiel ve
geleneklere oldugu gibi yine birliktelige, marka topluluguna ve dolayisiyla markaya
ve marka degerine katkida bulunur.

e Ahlaki Sorumluluk: Uyelerin topluluk veya iiyeler i¢in yapmak zorunda
hissettikleri veya dogal yoldan sarf ettikleri emektir. Ahlaki sorumluluk,

a. Yeni liye katma ve elde bulunan iiyeleri elde tutma,
b. Marka kullaniminda diger iiyelere yardim etme seklinde iki unsurdan
meydana gelerek yine birliktelige katkida bulunur.

Toplulugun ayakta durabilmesi igin birinci unsur kaginilmazdir. Uyeler
arasinda resmi olarak bir anlasma olmasa da her iiyenin bulundugu marka
topluluguna iiye kazandirma egilimi bulunmaktadir. Toplulugu ayakta tutan diger bir
unsur ise iiyelerin birbirine marka konusu hakkinda yardimda bulunmalaridir. Bu,
iirlinle (markayla) problem yasayan bir iiyenin iirliniinii tamir etmek veya problemin
¢Oziimii i¢in On ayak olmak seklinde kendini gdsterebilir. Hem sanal hem de gercek
hayatta bu tip drnekler karsimiza ¢ikmaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001: 424-425).

Ornegin internetteki Samsung veya Apple forumlarinda bu iki sirketin Galaxy
veya iPhone modelleri hakkindaki bilgi paylasimi ve sorunlara ¢oziim bulma
konularia biiyiik ilgi olmaktadir. Bu forumlara giren ve digerlerine yardim eden
tiyeler -bazi maasla calisan adminler hari¢g- genelde bu yardimlarini maddi ¢ikar

gozetmeksizin yapmaktadir. Gergek hayatta yine Vosvos Orneginden yola ¢ikarak,
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yolda Vosvos’uyla yardim bekleyen birine yoldan gecen baska bir Vosvos stiriiciisii
karsilik beklemeksizin yardim edebilmektedir (Alagéz vd., 2011: 468-469). Bu
yiizden ahlaki sorumluluk unsuru da yine birlikteligi ve dolayisiyla marka

toplulugunu giiglendiren bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 1.5’te ikinci grupta yer alan yazarlar ise ilk gruptakilere paralel olarak
marka toplulugu veya tiiketici grubunun markanin uydusu olarak kosullandigini
savunur ve grubun yarattigi durumlarin etkisini inceler. Ornegin bu grubun basini
ceken yazarlardan olan Algesheimer vd. (2005: 21). marka toplulugunun 6nemli
unsuru olan “topluluk baglantisinin” grup iiyeleriyle etkilesim ve isbirligi yaratan i¢
motivasyon olarak tanimlanan pozitif etkileri temsil ettigini savunur. Pozitif
etkilerden en One cikardiklar1 ise sadakattir. Tiiketicilerin markanin ¢evresindeki
unsurlar olarak ele alindigit modelde miisteri-marka iliskisinin kalitesi; marka
toplulugu kimligi ve marka sadakati olmak iizere toplulugun tavsiye davranisi,

katilim davranig1 ve satin alma davranisi gibi pek cok unsuru etkilemektedir.

Ikinci gruptaki arastirmacilarin nihai amaci, toplulugun aidiyet duygusunun
marka sadakatine olan gergek etkisini 6l¢mektir (Cova ve Pace, 2006: 1088-1089).
McAlexander vd. (2003: 7) bu ¢ergevede marka toplulugu baglantisi ile sadakat ve
tatmin diizeyi arasindaki iclii iliskiye bakmistir ve sonug olarak topluluga bagliligin
hem tatmin hem de sadakat diizeyini artirdigini; daha da 6nemlisi, sadakati daha ¢ok

etkiledigini gézlemlemistir®,

Rosenbaum vd. (2005) ise marka topluluklarinin indirimler, misteri
kuliiplerine erisim, tiiketici dergileri ve 6zel firsatlar gibi faydalandig sirketlerin
sadakat programlarina yogunlasmistir. Komiinal olan (i¢inde birliktelik olan) ve
komiinal olmayan (sirketin miisteriye ekonomik firsatlar tanidigi) olarak ikiye
ayirdigr sadakat programlarindan komiinal olanin markaya olan sadakat seviyesini

digerine gore daha fazla etkiledigini gostermislerdir.

McAlexander vd. de (2002) vyayinladigi makalenin sonucunda, bazi
arastirmacilarin marka yoneticilerine marka toplulugu yaratmalarim1 veya bir
markaya kars1 cosku ve heyecan besleyen bireylerden olusan gruplarin varligindan

faydalanmalar1 gerektigini Onermektedir. YoOnetimsel bakis acisindan bakildigi

* Sadakat ve tatmin diizeyi ileri boliimlerde daha detayl incelenecektir.
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zaman, isletmelerin marka topluluklarinin artan popiilaritesiyle karsi karsiya kaldigi
goriilmektedir, boylece hem tiiketiciler tarafindan olusturulan marka topluluklarinin
yonetimi hem de isletme tarafindan yonetilen marka topluluklar igletmeler ag¢isindan

daha onemli hale gelmistir (Woisetschldger vd., 2008: 240).

1.3.2. Marka Topluluklarimin Dinamik Yapisi

Marka topluluklar1 ve tliketim gruplariyla ilgili olarak yapilan caligsmalar
gostermistir ki marka topluluklarini ve tliketim gruplarimi birbirinden farkli kilan
yonler vardir. Bunlardan ilki cografik toplanmadir (McAlexander vd., 2002: 39).
Muniz ve O’Guinn (2001) marka topluluklarint 6zellesmis, cografik bir sinir
olmayan ve bir markanin hayranlarinin olusturdugu sosyal iligkilere dayanan
topluluk seklinde tanimlamis olmasina ragmen marka topluluklari belli bir
cografyada yogunlasmis veya dagilmis olabilir. Hatta marka topluluklart herhangi bir
cografi sinir barindirmayan ve diinyanin herhangi bir noktasindan baglanilabilen
internet ortaminda dahi herhangi bir yiiz yiize etkilesim olmaksizin olusturulabilir

(Muniz ve O’Guinn, 2001: 415).

Burada 6nemli olan nokta normal bir sekilde cografya {izerinde dagilmis bir
marka toplulugunun gegici olarak belli bir noktada toplanmaya (Orn. marka
festivalleri) kars liyelerinin tepkisinin ne olacagini belirleyebilmektir. Devasagayam
ve Buff da (2008) ayn1 sekilde, cografik olarak kisitlanmig bir marka toplulugunun
cografik sinirlar1 ortadan kaldiran giiniimiiz teknolojik gelismeleri sayesinde faaliyet
gostermesinin anlamsiz olacagindan ve topluluklarin hem fiziksel hem de sanal

ortamda var olabilecegini belirtmistir.

Cografik toplanmayla iliskili olan fakat bagimli olmayan diger bir yon ise
marka topluluklarinin sosyal baglamidir. Marka topluluklarinin {iyeleri arasindaki
etkilesimler sosyal baglamda zengin olabilir veya iiyeler bundan mahrum durumda

kalabilir. Uyeler arasindaki iletisim;

e Yiz yuze,
e Elektronik cihazlar veya,

e Kurumsal kitle iletisim araglar1 araciligiyla gergeklesebilir.

Topluluk {yeleri iletisim araglarinin etkinligine bagli olarak birbirleri

hakkinda pek ¢ok bilgiye sahip olabilir veya tam tersi bir durum gerceklesebilir.
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Akademisyen ve pazarlamacilarin ilgisini ¢eken diger bir konu ise marka
topluluklariin gegiciligidir (temporality). Marka topluluklarinin bazilar1 sabit,
istikrarli ve uzun Omirli olurken bazilar1 gegici veya periyodik olarak
olusturulmaktadir. Pazarlamacilar agisindan bakildiginda, giicli ve istikrarli bir
marka toplulugu sirket i¢in énemli bir varlik olarak degerlendirilir, ¢iinkii bir marka
toplulugunun uzun Omiirlii olmasi isletmenin faaliyetlerini slirdiirdiigii pazarin uzun

vadeli, istikrarli ve kazangli oldugunu gosterir (McAlexander vd., 2002: 39-40).

1.3.3. Marka Toplulugunun Olusumu

Marka topluluklari daha 6nce de belirtildigi gibi markanin genis sosyal yapisi
igerisinde en Onemli yap1 taslarindan biri olmakla birlikte, topluluga birakilacak
marka miras1 i¢in hayati bir rol lstlenmektedir. Giinlimiiz rekabetinin ¢ok yliksek
seviyelerde oldugu bir ortamda pazarlamacilar marka topluluklar1 yaratmanin yeni
miisteriler ¢gekmek ve sirketin hali hazirdaki miisterilerini muhafaza etmek igin etkili
ve diisiik maliyetli bir yol oldugu konusunda fikir birligine varmislardir

(Algesheimer vd., 2005).

Bagozzi ve Dholakia (2006: 45) ise marka topluluklar1 olusturmanin etkili bir

pazarlama faaliyeti olarak goriilmesinin sebeplerini iki sekilde agiklamigtir.

Bunlardan ilkinde marka topluluklarinin  gelencksel pazarlama
yaklasimlarindan kaynaklanan problemlere tabi olmadigini1 belirtmistir. Buna karsin
marka topluluklarinin tiiketicinin markaya olan sadakatini toplulugun diger liyelerine
kars1 ifade ettigi ve sadakatin artmasina sebep olan bulusma yeri oldugunu

belirtmistir.

Ikinci olarak ise marka topluluklari giderek popiiler hale gelen ‘tiiketici
yetkilendirmesi’ (consumer empowerment) ile miisterileri sirketin birer ortagi olarak
goriip, kayda deger derecedeki bilgi toplama ve karar verme mekanizmalarini

miisterilere birakmaktadir (Cova ve Pace, 2006: 1090).

Marka topluluklarina kars1 yoneltilen ilginin altinda yatan sebeplerin en can
alicilan tiiketiciye iletilecek bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi, markayla ilgili
yeni Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ve marka baglilig1 yiiksek
bir tiiketici grubu ile siki baglar kurulmasi olarak verilebilir (Sukoco ve Wann-Yih,
2008). Ozellikle McAlexander vd.’nin (2002) tiiketici merkezli marka toplulugu
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modelinde de belirttigi gibi tiiketicilerin marka festivallerinde veya belirli bir alanda
toplanmalari, marka kullanicilar1 ile modelin diger unsurlar1 arasindaki iliskinin
gelisimine O6n ayak olur ve marka topluluklarinin olusumuna ve siirdiiriilmesine

kolaylik saglar (O’Donnell ve Brown, 2012).

Muniz ve O’Guinn (2001:415) marka topluluklarinin rekabeti yiiksek
derecede tehdit eden markalarin etrafinda toplandiklarini belirtmistir. Buna ek olarak
Cova ve Pace (2006) marka topluluklarinin ayn1 zamanda pazara hiikmeden markalar
etrafinda da olusturulabildiklerini belirtmistir. O’Sullivan vd. (2011: 892) ise marka
toplulugunun en ilgi uyandirict yonlerinden birinin marka topluluklarinin olusumu
oldugunu belirtmis ve marka topluluklarinin ¢ogunlukla isletmelerin katkis1 olmadan
tiikketiciler tarafindan kurulduklarini belirtmistir. Topluluklarin kurulma amacinin ise
tiketicilerin ve markanin diger bagimlilarinin belirli bir alanda birbirleriyle
etkilesimde bulunmak istemeleri seklinde agiklamistir

Giiniimiiz marka topluluklarinda pazarlamacilarin, yonetiminden sorumlu
olduklar1 markalar i¢in marka topluluklar1 olusturup yonettikleri goriilmektedir. Bu
tiir topluluklar tiiketiciler tarafindan bir tiir sponsorluk faaliyeti olarak goriilmekte ve
kurumsal imaji1 giliglendirerek dolayli yoldan satis gelirlerini artirmasi amactyla
kurulmaktadir. Benzer olarak, tiiketiciler isletmeler tarafindan kurulan topluluklarla
karsilastiklar1 zaman pazarlamacilarin topluluklari kendi ¢ikarlari i¢in kullandiklarini
diisiinebilmektedirler. Buna karsin, tiiketiciler tarafindan kullanilan topluluklarda
tiyelerin herhangi bir maddi kazang gozetmeksizin birbirleriyle iirlinler ve markalar
hakkinda bilgi paylagimi yaptiklart beklenmektedir. Bu baglamda tiiketiciler
tarafindan kurulmus topluluklarin tiiketicilerin topluluklara baglanma niyetlerini
olumlu bir sekilde etkileyecegi tahmin edilmektedir (Doohwang vd., 2011: 60). Buna
ek olarak, McAlexander vd. (2002) tiiketiciler tarafindan kurulan marka
topluluklarina yapilan isletme katkisinin ve yatiriminin bir sonucu olarak marka

toplulugunun iiye sayisinin hizli bir sekilde artabilecegini belirtmistir.

Marka toplulugunun hizli bir sekilde biiyiimesini saglayabilmek amaciyla
isletmeler topluluk {iyeleri arasindaki etkilesimi tesvik etmeli ve onlara ihtiyaglarini
gidermeleri i¢in ortak kullanabilecekleri bir alan saglamalidir. Buna 6rnek olarak,
Jeep markas1 “brand fest” organizasyonlar1 diizenlemis ve dolayisiyla tiiketicilerin
kendi araglariyla essiz bir tecriibeye sahip olmalarmi ve diger Jeep markasi

hayranlariyla etkilesim iginde bulunma firsati vermistir. Benzer olarak, Harley
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Davidson yeni motosiklet almis her bir miisterisine marka toplulugunun iiye sayisini
artirmak amaciyla Harley Sahipleri Grubuna (HOG) iiye olmalar1 amaciyla bedava
tyelik teklif etmektedir. Buna ek olarak, marka toplulugu yaratmak isteyen
isletmelerin tiiketicilerin marka topluluklarinda bulmak istedikleri degerleri
anlamalart gerekmektedir (Devasagayam ve Buff, 2008: 20). Isletme acisindan
bakildig1 zaman ise marka topluluklarinin ister tiiketiciler tarafindan kurulmus olsun,
ister isletme tarafindan {iriin satis miktarini1 artirmak i¢in etkili bir pazarlama yontemi

oldugunu saptamistir (Adjei vd., 2010: 634)

1.3.4. Marka Toplulugu Modelleri

Genis bir literatlir taramasi sonucu cesitli marka toplulugu modellerine
rastlanmigtir. Marka topluluklarinda tiiketici i¢in asil 6nemli olan nokta, tiiketicinin
marka ile kuracagi kuvvetli bagdir. Bu sebeple marka topluluklarinin ilk amaci
tiiketicinin marka ile gii¢lii bir iliski olugturmasini ve dolayistyla miisterinin markaya

uzun donemli yatirim yapmasini saglamaktadir.

Bunlarin yaninda, miisteri ve marka arasinda kurulan gii¢lii bag tiiketiciler
arasindaki agizdan agiza iletigimi, tiiketicinin markaya olan sadakatini ve isletmenin

tirlinleri i¢in gliglii bir pazar olusturmasina yardimet olur (Alagdz vd., 2011: 467).

Geleneksel modeldeki (Bkz. Sekil 1.9) tiiketici-marka iligskileri markayi
olusturan degerlerin tiiketiciye aktarilmasiyla bigimlenir. Bu degerler tiiketiciye
duygusal algilar (Orn. markanin verdigi imaj algis1) ve rasyonel algilar (somut

faydalar) olmak iizere iki sekilde iletilir (Kilambi vd., 2013:46).

Tiiketici

Sekil 1.9 Marka Toplulugu Geleneksel Modeli

Kaynak: Demir, O.F. (2008). Miisteri Sosyalizasyonunda Marka Topluluklari: Harley Sahipleri
Tiirkiye Grubu Ornegi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 32, (1), 115-128.

Geleneksel modelde tiiketici-marka-tiiketici iligkisi dogrudan ve agik bir
sekilde dile getirilmesine ragmen, tiiketici-tiiketici iligkisi basit bir sekilde islenmis

ve topluluk ve iiyelerinin mesajlart ve algilari lizerinde durulmamustir.
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Diger bir deyisle, marka toplulugunun geleneksel modelinde marka toplulugu
olusumunun siireci iizerine detayli bir calismaya girilmemistir (Kilambi vd.,
2013:46). Bu modeli gelistirmek i¢in gegmiste yapilan calismalarda marka toplulugu
kavrami zenginlestirilmis ve yeni modeller ortaya ¢ikarilmigtir. Muniz ve O’Guinn
(2001) tiiketici-marka-tiiketici iliskisi ve marka toplulugu icin Onemli olan

karakteristik 6zellikler iizerinde yogunlasmistir.

Muniz ve O’Guinn (2001) geleneksel modelde basit olarak yer alan marka-
misteri iligkisini gelistirerek tiiketici-marka-tiiketici iliskisini tasavvur etmistir.
Bunlardan en basit olan1 tiikketici-marka-tiiketici arasindaki tiglii iliskiyi gosteren ve
literatlirde marka toplulugu tiggeni olarak gecen modeldir. Sekil 1.10°da goriildigi
lizere, marka toplulugu iki bireyin bir markayla olan tiiketici bagin1 ve bu bireylerin

birbirleriyle olan iligkisini gostermektedir.

Marka

1t
¥

Tiiketici (r—— Thketici

Sekil 1.10 Marka Toplulugu Ucgeni

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 topluluklarinda tiiketici i¢in asil 6nemli olan nokta, tiikketicinin marka
ile kuracag1 kuvvetli bagdir. Bu sebeple marka topluluklarinin ilk amaci tiiketicinin
marka ile gii¢lii bir iliski olusturmasini ve dolayisiyla miisterinin markaya uzun
donemli yatinm yapmasini saglamaktadir. Bunlarin yaninda, miisteri ve marka
arasinda kurulan giiclii bag tiiketiciler arasindaki agizdan agiza iletisimi, tiiketicinin
markaya olan sadakatini ve isletmenin iriinleri i¢in giiglii bir pazar olusturmasina

yardimei1 olur (Alagoz vd., 2011: 467).

McAlexander vd. (2002: 40) ise sunduklar tiiketici merkezli modelde (Bkz.
Sekil 1.11), pazarlamacilarin paylasilmig tiiketici tecriibelerinden faydalanarak ve
marka topluluklarimin dinamik karakteristiklerini harekete gegirerek marka

topluluklarini giiclendirebileceklerini belirtmistir.
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Marka

Odaktaki
Tiketici

Tiiketici Pazarlamaci

Sekil 1.11 Tiiketici Merkezli Marka Toplulugu Modeli

Kaynak: McAlexander, J.H., Schouten, JW.ve Koenig H.F. (2002).Building Brand Community.
Journal of Marketing, 66, 38-54.

McAlexander vd. (2002) ¢alismalarinda markali bir triinii satin alan
tiikketicilerin diger tiiketicilerle bir yardimlagsma igerisinde oldugunu ve bunun da
marka odakli kisiler aras1 gii¢lii baglarin olusumuna sebep oldugunu belirtmistir. Bu
tiir iligkiler miisterinin markay: tiikketim miktarin1 artirabilecegi gibi uzun vadede
tiikketicinin markaya yapacag yatirimi da etkiler. Isletmenin tiiketiciler arasindaki
sosyal etkilesimi kolaylastirmasindan kaynakli olarak da sirketin sahip oldugu
miisteri tabam sirkete karsi artan bir minnet duygusu besler ve kendini sosyal bir
toplulugun 6nemli bir pargasi olarak goriir. Buna karsin tiiketicilerin deger verdigi
kisilerarasi iliski kayboldugu veya degistigi zaman marka topluluklar tiiketici i¢in
cikis noktas1 olarak goriiliir. Tiiketici-tiiketici iligkisinin yan1 sira pazarlamacilar ile
miisteriler arasindaki pozitif iliskide ¢ikis bariyerleri olusturabilir (McAlexander vd.,

2002: 50).

Algesheimer vd. (2005: 30) ise marka topluluklarinin sosyal tesirlerinin
bireyler {izerinde yol agtig1 olumlu veya olumsuz sonuglarini ve marka bilgisinin ve
toplulugun biiyiikligiiniin bu sonuglar tizerindeki 1limlastirict etkilerini gostermistir.
Algesheimer vd. ¢alismalarinda marka topluluklart olusturuldugu zaman tiiketiciler
arasindaki etkilesimleri baslatmanin, yonetmenin ve kontrol etmenin Onemini
orneklerle ortaya koymustur. Ozetle, marka topluluklar1 siirekli olarak gelisen
dinamik bir kavramdir. Marka topluluklar1 iizerine yapilan g¢alismalarda marka
toplulugu kavrami iizerine zengin ve kapsamli arastirmalar yapilmis ve bunun
sonucunda marka toplulugu kavrami saglam bir zemine oturtulmustur. Fakat marka

topluluklarinin  oncelikli olarak marka {zerinden performans bazli olarak
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incelenmesi, marka topluluklarinin olusturulmasi ve gelisimi asamalart hakkinda
kisitli bilgi olusumuna yol agmustir. Kilambi vd. (2013: 47) ise yaptiklar1 ¢alismada
diger akademisyenlerden farkli olarak marka toplulugu olusumunun asamalari i¢in
kavramsal bir g¢erceve kurmayr hedeflemistir. Calismanin asil amaci ise marka

topluluklarinin kalic1 hale gelmesinde reklam faaliyetlerinin etkisini belirlemektir.

Marka =3 | Birinci Kisi | =——d> Slogan

ikinci Kisi Reklam
4 T
Marka Hedef Kitle

Toplulugu

Sekil 1.12 Genisletilmis Marka Toplulugu 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 gelistirdigi marka toplulugu modelinde (Bkz. Sekil 1.12)
marka toplulugunu yaratmanin ve ona yon vermenin ilk adimi markanin kendisi i¢in
gliclii bir karakter olusturulmasindan gegmektedir. Daha sonraki asamada isletmeler
markayr tanimlamak amaciyla iletilen mesaji (reklam) ve sloganlari benimseyen
bireyi (birinci kisi) ve o bireyin hedef kitlesini (ikinci kisi) yaratir. Isletmeler
tilkketiciye iletilecek mesajda markayla 6zdeslesmeyi, markanin taninmasini ve
giiclenmesini saglayacak bilgilere yer vermek zorundadir. Bir sonraki asamada ise

bir konsept haline gelen marka ve markaya ait karakteristik ozellikler tiiketiciye

isletmenin reklam faaliyetleri araciligiyla iletilir (Kilambi vd., 2013: 50).
1.3.5. Marka Toplulugu ile Tiiketici Arasindaki Iligki

Gilinlimiiz diinyasinda herhangi bir {riinii almadan Once titiz davranan
tiiketiciler, kendi kisiliklerini yansitan markalar1 begenirler. Bunun en 6nemli sebebi
de tiiketiciler kendilerini dis diinyaya tanitirlarken kullandiklar {irtinlerin

imajlarindan faydalanmak istemeleridir. Bir markanin tiiketiciler tarafindan onay
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gormesi veya takdir edilmesi ¢cok zor olmasmma ragmen bazi markalarin sahip
olduklar1 hayran kitleleri mevcuttur. Marka hayranlariyla iletisim kurmanin en iyi
yolu da bir marka toplulugu yaratmaktan geger (Alagdéz vd., 2011: 467). Marka
topluluklar1 diger topluluk tiirleri gibi ortak bir bilinge sahiptir. Topluluk iyeleri
kendilerini toplulukla O6zdeslestirir ve kendilerini toplulugun bir parcasi olarak

goriirler. Bu da topluluk iiyelerine sosyal bir kimlik kazandirir.

Marka toplulugunun herhangi bir iiyesinin marka toplulugu ile 6zdeslesmis
olmasi (IwC)®, marka toplulugunun en temel karakteristigi olarak goriilmektedir. Bu
da literatiirde bir gruba bagli olmanin verdigi his ile o bireyin o grupla 6zdeslemis
olmasinin sonucu olarak tanimlanmistir (Bhattacharya vd., 1995: 47). Algesheimer
vd. (2005: 21) olusturduklar1 modelde marka topluluguyla 6zdeslesmeyi, tiiketicinin
topluluk ile olan iliskisinin giicii olarak betimlemistir. Markayla olan 6zdeslesmeyi
ise tiiketicinin marka ile olan iligkisinin etkiledigi ve tiiketicinin marka topluluguna

olan bagliligin1 artirdigini veya normatif topluluk baskisina yol ag¢tigin1 belirtmistir.

Bergami ve Bagozzi (2000: 560) bir toplulukla 6zdeslesmenin iki bilesene

sahip oldugunu belirtmistir. Bu bilesenler sirasiyla sunlardir:

¢ Bilissel bilesen
e Duygusal bilesen

Bilissel bilesen bir tiiketicinin bir topluluga liye olmasinin farkinda olmasi ve
topluluk {iyeleriyle benzer algilara sahip olmasidir. Benzer olarak Algesheimer
vd.’ne gore (2005: 20) bilissel bilesen; topluluk iiyesinin {iyeligini agik ve kesin bir
sekilde ifade etmesine ve diger topluluk {iyeleriyle ortak olarak algiladig1 duyular1 ve

iiye olmayanlarla aralarinda ki farkliliklar1 vurgulamasina yol acar.

Duygusal bilesen ise tiiketicinin bir toplulukla kurmus oldugu duygusal
bagliliktir. Bu sebeple tiiketici olusan duygusal baglilik sonucu toplulugun
normlarini, geleneklerini ve ritliellerini kabul eder ve dis diinyaya toplulugun

tanitimini yapar.

Daha once yapilan kisilik bazli ¢aligmalarda, topluluk iiyesinin toplulukla

olan iligkisinin tamamen o bireyin karakterine bagli oldugu varsayillmistir (Matzler

vd., 2011: 877).

® IwC (Identification with the community)
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Literatiirde biiyiik besli olarak gecen karakteristik 6zellikler bireyler arasinda

kisilik kurgusu olusturmaktadir. Bu 6zellikler sirasiyla:

Nevrotiklik
Disa doniikliik
Uzlasilabilirlik
Aciklik
Vicdanliliktir.

Pazarlama aragtirmalarinda kisilik 6zellikleri biligsel, duygusal ve davranissal
degiskenleri incelemek i¢in c¢esitli ¢alismalarda uygulanmistir. Matzler vd. (2011:
877) yukarida bahsi gecen biiyiik besliden disa doniikliik ve uzlasilabilirlik ile bir
toplulukla 6zdeslesme arasinda baglant1 olmasi gerektigini belirtmistir. Matzler vd.
calismalarinda disa doniiklik ve wuzlasilabilirligin topluluk tiyesinin marka
topluluguyla 6zdeslesmis olmasi arasinda pozitif bir baglanti kurmus ve hipotez
olarak One silirmiistiir. Ge¢miste yapilan calismalar 6zdeslesmenin getirdigi ¢ok

sayida olumlu sonucu ortaya koymustur.

McAlexander vd. (2002) ¢alismalarinda Jeep markasinin marka festivallerine
olan katilimin tiiketicinin araglarina ve Jeep markasina olan baglhiligini artirdigini
belirtmis, Muniz ve O’Guinn (2001) Macintosh bilgisayar toplulugu iiyelerinin
aralarinda bilgisayarlarinin fonksiyonel o6zelliklerini giiglendirme amaciyla bilgi

paylasiminda bulunduklarini saptamistir.

Harley Davidson sahipleri grubu ile ilgili yapilan bir ¢aligmada ise marka
topluluguna olan katilimin, marka toplulugu iiyelerinin Harley Davidson markasina
olan yakinliklarin1 ve bagliliklarini arttirdigr gosterilmistir. Ayni sekilde Matzler vd.
(2011: 878-879) calismalarinda marka topluluguyla 6zdeslemenin markaya olan
sadakati artirdigin1 savunmustur. Marka sadakatinin ise markaya olan giivenin bir
sonucu oldugunu belirtmis ve marka sadakatini bir markaya kars1 olan davranissal

niyet ve/veya satin alma davraniginin gergek bi¢cimi olarak kavramsallastirmistir.

Bir marka topluluguyla 6zdeslesmenin tiiketici agisindan olumlu sonuglari
oldugu kadar olumsuz sonuglari da vardir. Olumsuz sonuglara bakildiginda ise
Algesheimer vd. (2005: 21-22) marka topluluguyla 6zdeslesmenin, toplulugun ve
topluluk tiyesinin normlarinin, degerlerinin ve amaclarinin Ortlismesi sebebiyle,

normatif topluluk baskisini diislirdiigiinii 6ne siirmiistiir.
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Burada normatif topluluk baskisi, marka toplulugunun digsal taleplerinin
tikketici tarafindan algilanmasi olarak tanimmlanmigstir. Normatif baskinin ayni
zamanda tiyelerin topluluga arkadaglarin1 davet etme, diger {iyelerle etkilesim kurma
ve toplulugu dis diinyaya tanitma gibi eylemleri etkileyebilecegi belirtilmistir. Ornek
olarak ise Saab marka araba kullanicilarinin diger Saab sahiplerini gordiikleri zaman
selam verme ihtiyact hissettikleri ve bunu topluluk {iyeliginin belirtisi olarak

gordiikleri verilebilir (Muniz ve O’Guinn, 2001).
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Ikinci Boliim
MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR, TATMIN,
SADAKAT VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM (WOM)

Gecmiste marka topluluklariyla ilgili olarak yapilan c¢alismalar marka
topluluklarinin isletmeye olan faydalarina ve topluluk {iyeleri arasindaki
etkilesimlere yogunlagsmislardir. Buna karsin topluluk {iyelerinin birbiriyle olan
etkilesimleri sonucu elde edecekleri faydalar ve elde edilen bu faydalarin sonucunda
marka performansim1 belirleyen ve topluluga katilim sonucu meydana gelen
degerlerin (sadakat, tatmin, agizdan agiza iletisim, kendini topluluga adama vb.)

varlig1 ihmal edilmistir.

Caligmanin  bu bolimiinde marka topluluklarinda topluluk etkilesim
karakteristiklerine, marka topluluklarinda algilanan faydalara ve tatmin, satinalma

niyeti, sadakat ve agizdan agiza iletisim gibi kavramlara yer verilecektir.

2.1. Marka Topluluklarindaki Etkilesim Karakteristikleri

Marka topluluklari hem isletmelere hem de tiiketicilere birbirleriyle siki
baglar kurmalar1 icin yeni yollar sunmaktadir. Isletmeler sadik miisterileri ile yakin
iliski kurup, liyelerinin marka ile ilgili algilarini etkileyebilmektedir. Bunun yaninda
marka topluluklar isletmenin miisterileri arasinda bilginin yayilmasini saglamakta ve
misterileriden de geri doniisim alinmaktadir. Bu da miisterilerin ve isletmenin
karsilikli olarak marka toplulugunun yarattig1 faaliyetlerden faydalar saglamasina
sebep olmaktadir (Gummerus vd., 2012: 857). Daha Once yapilan caligmalar
gostermistir ki topluluk {yelerinin topluluktan sagladigi faydalar, marka
topluluklarindaki karsilikli etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Karsilikli etkilesim,

topluluk iiyelerinin birbirleriyle daha fazla yakinlagsmasina yardimci olmaktadir.

Kuo ve Feng (2013: 949) topluluk iiyeleri arasinda siki iliskiler
kuruldugunda, {yelerin satin almaya niyetlendikleri {riinleri sadece {iriin
fonksiyonlarina veya markayla ilgili kisisel algilarina dayanarak se¢meyeceklerini
belirtmistir. Dolayistyla marka topluluklarindaki etkilesim, iiyelerin markaya olan

duygusal bagin1 artirmakla beraber, marka tercihinde de 6nemli bir role sahiptir.
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Marka topluluklarindaki  etkilesim  karakteristiklerine  bakildiginda
akademisyenlerin benzer goriisler belirttikleri goriilmistiir. McAlexander vd. (2002)
topluluk {iiyelerinin katildiklar1 faaliyetlerde toplulugun diger iiyeleriyle {iriin

kullanim1 sonucu elde ettikleri deneyimleri paylastiklarini saptamistir.

Nambisan (2005) ise iiriin destek odakli tiiketici gruplarinda en géze garpan

etkilesimin tiyeler arasindaki tiriinle ilgili bilgi aligverisi oldugunu belirtmistir.

Kuo ve Feng (2013: 950) daha oOnce literatiirde yapilan c¢alismalara
dayanarak, etkilesim karakteristiklerinin marka topluluklarinda algilanan faydalar
tizerindeki etkisini inceleyen c¢alismasinda {i¢ ana etkilesim karakteristigi

tanimlamistir. Bunlar sirasiyla sunlardir:

e Uriin bilgi paylasimu,
o Topluluk etkilesimliligi,

e Topluluga baglanma.

Burada iiriin bilgi paylasimn topluluk {iyelerinin bir {riinle ilgili sahip
olduklar1 bilgileri ve deneyimleri paylasmasi ve iiriin kullanimindan kaynaklanan

teknik problemlerin tartisilmasini igerir.

Topluluk etkilesimliligini ise iiyelerin birbirleriyle olan etkilesim derecesi
belirler. Eger topluluk igerisinde etkili paylasim ve iletisim yollar1 mevcut ise, marka

topluluklar1 yiiksek etkilesimlilige sahip olur (McAlexander vd., 2002: 43).

Topluluga baglanma ise iiyelerin marka toplulugu tarafindan diizenlenen
faaliyetlere katilim1 sonucu tiiketici zihninde olusan olumlu algilar ve geri doniisler

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

Brodie vd. (2013: 106) ise tiiketici bagliligi kavraminin spesifik ve etkilesimli

tiikketici deneyimlerinin merkezinde konumlandigini belirtmistir.

Heehyoung vd. ise (2008: 64) sanal marka topluluklarindaki karakteristiklerin
topluluga baglanma araciligiyla marka sadakati {izerindeki etkisini Slgmek igin

yaptig1 calismada dort ana karakteristik tanimlamistir, bunlar sirasiyla;

Bilginin kalitesi (quality of information),

Sistemin kalitesi (system quality),

Tiiketiciler aras1 etkilesim (interaction),

Odiil (reward).
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Sonuglara bakildiginda ise sadece liyeler arasi etkilesim ve aktiviteler sonrasi
kazanilan odiillerin topluluga baglanmayr 6nemli Olc¢lide etkiledigi saptanirken,

topluluga baglanmanin marka sadakatini artirdig1 dogrulanmistir.

Kuo ve Feng’den (2013) farkli olarak, Wang vd. (2013: 51) Cin’de
popiilaritesi giderek artan Apple markasinin hayranlarmin olusturdugu topluluk ile
ilgili yaptig1 calismada tiiketici etkilesimlerini iki boyutta incelemistir. Bu
karakteristik ozellikler sirasiyla;

e Uriin-igerigi etkilesimleri,

e Kisilerarasi etkilesimlerdir.

Uriin-igerigi etkilesimleri {iriiniin kullanimi, teknolojisi, marka bilgisi ve
pazar bilgisi ile ilgili olmakla birlikte kisilerarasi etkilesimler topluluk iiyelerinin
birbirleriyle olan yiiz yiize iletisimini ifade eder. Ayrica, kisilerarasi etkilesimler

sosyal ve topluluk iligkilerini kurmak ve gelistirmek icin olmazsa olmazlardandir

(Zaglia, 2013: 217).

Topluluk tyeleri arasindaki sosyal etkilesimler tiliketicilerin markayla olan
iliskilerini ve markaya karsi olan tutumlarini derinden etkilemektedir (McAlexander
vd., 2002: 48). Dolayistyla, markanin tiiketiciyle kuracag iliskinin giiglii ve uzun

Omiirlii olmasina yol agar.

Hye-Shin vd. (2008: 816-817) marka topluluklarinin basarisini tanimlayan
Ol¢iit ve karakteristikleri belirlemek i¢in sosyallik (sociability) ve kullanabilirlik
(usability) gergevesini kullanmistir (Bkz. Sekil 2.1).

Topluluga Katilma Amaci (Purpose)

Sosyallik (Sociability) Topluluk Uyeleri (People)

Prensipler (Policy)

Diyalog ve Sosyal Destek (Dialogue and Social
Support)

Kullanabilirlik (Usability)

/\

Erisim (Access)

Sekil 2.1 Sosyallik ve Kullanabilirlik Cercevesi

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.
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Topluluktaki sosyalligin derecesinin belirtegleri i¢in, topluluk {iiyelerinin
topluluga katilma diizeylerini belirleyen katilim amaclarini, topluluk {iyelerinin
sayisini ve Uyeler arasinda giiven duygusu yaratmak ve kaba davraniglar1 caydirmak

i¢in prensipleri (Orn. Davranis kurallar1) kullanmustir.

Kullanabilirlik gergevesini ise iiyeler arasindaki diyalog ve sosyal destek ve
erisim olusturmustur. Calismada topluluklarin ihtiyaclarinin topluluklarin amag ve
fonksiyonlara gore degisebilecegini belirtmistir. Ornek olarak, iiyeler arasindaki
etkilesimin ve destegin yiiksek seviyelerde oldugu topluluklarda sosyallik Slgiisiine
diger topluluklara gore daha fazla ihtiyaci olabilecegi belirtilmistir. Sosyallik
acisindan sonuglara bakildiginda topluluk iiyelerinin sayisi1 ve iiyelerin topluluga
aktif katilm diizeylerinin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Bunun yaninda,
etkilesim ve iletisimin kalitesi ve topluluk tliyelerinin bilgi seviyeleri veya tecriibeleri
topluluk tiyeleri arasindaki etkilesimin etkinligi agisindan 6nemli oldugu saptanmistir

(Hye-Shin vd. 2008: 824).

Marka topluluklarini karakterize eden en 6nemli unsurlardan biri olan sosyal
iliskilerin tiiketici davraniglarini, kurum ve organizasyonlari nasil etkiledigi son

donemlerin en ¢ok incelenen konularindan bir tanesi olmustur.

Muniz ve O’Guinn (2001) marka topluluklarinin kendilerine has olan ii¢
ozelligi olarak belirttigi birliktelik, ritiieller ve gelenekler ve ahlaki sorumluluk
kavramlarina ek olarak Zaglia (2013: 218) ¢alismasinda tiiketici algilarinin 6zellikle
de tiiketicilerin sosyal kimliginin tiiketicinin marka topluluguna iiyeligini ve
katilmimi  belirledigini  belirtmis ve sosyal kimlik kavramini tiiketicilerin

benliklerinin bir pargas1 olarak gérmiistiir.

Ayn1 zamanda marka topluluklarinin iiyelerine, o tiyenin kisisel kimliginin
yaninda sosyal bir kimlik kazandirdigi ve sosyal acidan var olma duygusunu
tattirdigi  One sirilmistir (Ventura, 2012: 198). Dholakia vd. (2004) ise
calismalarinda marka topluluklarina katilimin sosyal etkilerini iki adet degiskenin
etkiledigini, bunlarin da grup normlar1 ve sosyal kimlik oldugunu ifade etmistir.
Sosyal kimlige bireyin kendisini toplulugun bir iiyesi olarak gordiigli zaman sahip
olunabilecegini belirtmistir. Sosyal kimlik ii¢ par¢adan olusmaktadir bunlar; biligsel
(cognitive), duygusal (affective) ve degerlendiren (evaluative) bilesenlerdir (Bergami

ve Bagozzi, 2000: 560).
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Grup normlart ise topluluk iiyesinin sahip oldugu amag, deger, inang ve
geleneklerinin  diger topluluk Tyeleriyle paylasilmasina adamasi seklinde

tanimlanmistir (Dholakia vd., 2004: 245).

2.2. Marka Topluluklarinda Algilanan Faydalar

Topluluklarda aktif olarak zaman harcayan insan sayisinin son yillarda hizli
bir sekilde artmasi nedeniyle tliketicinin marka topluluklarina olan bagliliginin ve bu
topluluklardan sagladiklar1 faydalarin arastirilmasi pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem
tagimaktadir. Ciinkii marka topluluklar1 iiyelerinin algilarini, davraniglarini hatta
tilketici sadakatini etkileyebilmektedir. Bunlarin yaninda marka topluluklarinin
tiyeleri ¢ok rahat bir sekilde toplulugun diger iyeleriyle tiiketici deneyimlerini
paylasip etkilesim i¢inde bulunabilmektedir (Kuo ve Feng, 2013). Bunlarin
sonucunda ise topluluk iiyeleri, diger {iyelerin marka tercihlerini ve markaya olan

sadakatlerini etki altina alabilmektedir.

Gilinlimiizde isletmeler ¢abalarin1 gittikge artan bir sekilde pazarlama
hedeflerini gergeklestirmek amaciyla marka topluluklar1 olusturmaya adamuistir.
Fakat bircok girisim sirketlerin, tiiketicilerin bireysel ve sosyal ihtiyaglarin
anlayamamasindan veya yerine getirememesinden dolay1 basarisizliga ugramistir.
Topluluk tiyeleri herhangi bir topluluk i¢in ¢ok 6nemli bir konumdadir. Bir topluluga
sadakatin ve o topluluktaki iiyelerin taninirhig biiyiik 6l¢iide toplulugun tiyelerinin
ithtiyaclarina cevap verip vermemesine baglidir (Brodie vd., 2013). Tiiketici bakis
acist dikkate alindiginda, tiiketicinin bir markaya olan baglilik durumu, tiiketicinin
ihtiyaglarmin giderilmesi ve davranisin kendisinden faydalar saglamasi sonucu

ortaya ¢ikabilir (Gummerus vd., 2012: 860).

Basarili bir marka toplulugu olusturmanin kilit noktasi da tliketicinin
ihtiyaglarin1 karsilayacak faydalar saglamaktan geg¢mektedir. Bu faydalar da

topluluga katilim1 cazip hale getirecek en dnemli faktorlerdir.

Genis bir literatiir taramasi sonucunda olusturulan tabloda marka
topluluklarindan algilanan faydalarla ilgili birbirinden farkli yazarlarin farkli degerler

tizerine yogunlastig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo 2.1).
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Tablo 2.1. Marka Topluluklarindan Algilanan Faydalar fle flgili Yapilan Cahsmalara Ornekler

Algilanan Faydalarin
Tiirleri

Referanslar

Tiirleri

Yazarlar

Ogrenme Faydalan

Amaca yonelik deger

Dholakia vd. (2004)

Biligsel faydalar

Wang vd. (2013)

Ogrenme faydalari

Kuo ve Feng (2013)

Fonksiyonel faydalar

Wang ve Fesenmaier (2004)

Fonksiyonel amaglar

Nambisan (2005)

Pratik faydalar

Gummerus vd. (2012)

Sosyal Faydalar

Kisilerarasi birlikteligi siirdiirmek ve
kisinin kendini tanimasi

Dholakia vd. (2004)

Sosyal biitlinlesme

Wang vd. (2013)

Sosyal faydalar

Gummerus vd. (2012)

Sosyal faydalar

Kuo ve Feng (2013)

Sosyal faydalar

Wang ve Fesenmaier (2004)

Sosyal amagclar

Nambisan (2005)

Kisinin Benligine Olan
Faydalar

Sosyal olarak giiclenme

Dholakia vd. (2004)

Kisisel biitiinlesme

Wang vd. (2013)

Kisinin benligine olan faydalar1

Kuo ve Feng (2013)

Eglence Faydalar:

Eglence degeri

Dholakia vd. (2004)

Hazsal faydalar

Kuo ve Feng (2013)

Eglence faydalar:

Gummerus vd. (2012)

Hazsal faydalar

Wang ve Fesenmaier (2004)

Hazsal faydalar

Nambisan (2005)

Duyussal 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 derlenmistir.
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Marka topluluguyla ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalar arasinda Wang ve
Fesenmaier (2004: 710-711) calismalarinda marka topluluklarindan algilanan
faydalar1 ve iiyelerin aktif bir sekilde topluluga katki saglamalari i¢in tiiketiciye
verilen tesviki incelemistir. Caligmada topluluga katilim diizeyi iki farkli bakis

acisindan incelenmistir, bunlar:

e Upyelerin topluluk faaliyetlerinde aktif olarak gecirdikleri siire ve

e Topluluk iiyelerinin diger iiyelerle etkilesiminin derecesidir.

Tiiketicilerin marka topluluklarindan algiladiklari;

a. Fonksiyonel (bilgi edinimi, 6grenme icin gerekli olan enformasyon, karar
verme siirecinde yliksek verimlilik),

b. Sosyal (toplulugun diger iiyeleriyle daha iyi iletisim ve etkilesime sahip

olma, toplulugun diger {iyelerinden yardim ve destek alma),
c. Psikolojik (aidiyet duygusu ve duygusal beklentilerin tatmini) ve

d. Hazsal (daha fazla bos zaman, dinlenme, haz alma) faydalarin topluluga

katilimi saglayan temel degerler oldugunu ileri siirmiistiir.

Kuo ve Feng (2013: 951) ise marka topluluklarindan algilanan faydalar1 dort
alt baslik altinda siniflandirmistir. Bunlar 6grenme amagli, sosyal, hazsal ve kisinin
benligiyle ilgili olan faydalara gore tasnif edilmistir. Bu c¢alismada tiiketicilerin

marka topluluklarina katilmasinin iki sebebi oldugu belirtilmistir.

Bunlardan birincisi, topluluga katilan iiyelerin iriin bilgisi, kullanici
deneyimleri gibi konularla ilgili olarak diger iiyelerden bilgi elde etme beklentisi
icinde olduklar1 belirtilmistir ve dolayisiyla 6grenme amach faydalar arastirma

konusu igerisinde incelenmistir.

Bunun yaninda, marka topluluklarinin sadece bilgi alisverisi yapmak igin
olusturulan bir platform olmadigi, ayn1 zamanda sosyallesmek ve kisinin kendisinin
Ustiinliigiinii ve uzmanh@in1 gosterebilecegi bir alan oldugu ifade edilmistir. Bu
sebeple 6grenme amagh faydalarin yaninda sosyal, hazsal ve kisinin benligiyle ilgili

faydalarin topluluga katilim tizerindeki etkisi incelenmistir.

Gummerus vd. (2012: 860) ise ¢aligmalarinda topluluklarin getirdigi pratik,
sosyal, eglence faydalarina ve diger calismalardan farkli olarak ekonomik faydalara

ve tiiketicinin sosyal olarak giiclenmesi boyutuna yogunlasmistir. Pratik faydalar
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bilgilendirici (informational benefit) ve aragsal (instrumental benefit) faydalari igerir
(Dholakia vd., 2004: 244). Ornek vermek gerekirse, marka topluluklar1 topluluk
tiyeleri icin soru sorabilecekleri ve geri doniisiim alabilecekleri bir iletisim kanali
haline gelebilir ve bu da dolayisiyla topluluk iiyesinin bilgilendirici fayda elde

etmesine yol acar.

Dholakia vd. (2004: 243) ise topluluga katilan iiyelerin topluluga katilimla
birlikte amagsal deger, kisinin kendini tanimasi, kisileraras1 birlikteligi siirdiirmek,
sosyal olarak giiclenme ve eglence boyutlarindan olmak {izere bes tiir degere sahip
olabilecegini ileri siirmiistiir. (Bkz. Sekil 2.2). Bu calismada “deger” kavrami
literatlirdeki diger ¢aligmalarda gecen “fayda” kavramiyla ayni anlama gelmektedir.
Aynmi caligmada Ornek olarak kisileraras1 birlikteligi siirdiirmek degerinin tanimi
toplulugun diger iiyeleriyle yardimlasma, arkadaslik amacli kurulan iliski sonucu
elde edilen fayda olarak tanimlanmistir. Bu yiizden bu iki kavram birbiri ile

degistirilebilir veya birbirinin yerine kullanilabilir.

Sosyal Faydalar

Kendine Basvuran Topluma Basvuran
(Self-Referent) (Group-Referent)
Kisiler Arasi
Amaca Yonelik Kisinin Kendini Al Sosyal Olarak
= 5 Siirdiirmek - .
Deger (Purposive Tanimas (Self- (Maintaining Giiclenme (Social
Value) Discovery) Interpersonal Enhancement)
Connectivity)

Sekil 2.2 Marka Toplulugunda Algilanan 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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Yukarida iizerinde durulan c¢aligmalar marka topluluklarindan algilanan ve
yararlanilan faydalar ile ilgili benzer goriisler ortaya sunmuslardir. Ayrintili bir
sekilde yapilan kaynak taramasi sonucu bu calismada marka topluluklarindan
algilanan  faydalarin  siniflandirilmast  Gummerus vd.’nin  (2012) marka
topluluklartyla ilgili olarak yaptigi calisma baz alinarak dort alt kategori altinda

incelenmistir. Bu kategoriler sirasiyla:

Sosyal faydalar

Eglence faydalari,

lletisim faydalar

Ekonomik faydalardir.

2.2.1. Sosyal Faydalar

Sosyal faydalar literatiirde toplulugun diger iiyeleriyle gerceklesen etkilesim
sonucu sosyal iligkilerin gelistirilmesi seklinde tanimlanmig ve bu iliskilerin giderek
artan baglanma duygusu veya sosyal kimlik gibi ¢ok sayida fayda saglayacagi
belirtilmistir (Dholakia vd., 2004).

Ayni1 zamanda sosyal faydalarin asinalik, kisisel taninma, arkadaglik, dostane
iliski ve sosyal destek gibi duygulari igerdigi ve bu faydalarin tiiketici-tiiketici
etkilesiminden veya tiiketici-saglayic1 etkilesimden tiireyebilecegine literatiirde

deginilmistir (Gwinner vd., 1998: 102).

Marka topluluklarinin {yelerine sagladigi bazi sosyal faydalara Ornek
verilecek olursa; iiyelerin Dbirbirleriyle yardimlagsmak amaciyla tartigmalara
katilmalar1 ve dolayisiyla sosyal bir etkilesime sahip olduklar1 gorilmiistiir. Bunun
yaninda, sosyal olarak giliclenme arayisinda olan bireylerin, topluluga katkida
bulunarak topluluk tarafindan eksikliginin hissedilmesi amaciyla topluluklara

katildig1 ve sosyal faydalar elde ettikleri goriilmiistiir (Gummerus vd., 2012: 861).

Wang ve Fesenmaier (2004: 711-712) gezi topluluklarinin {iyelerine sagladigi
sosyal faydalar1 gezi topluluklarinin amaglarina bakarak tanimlanmistir. Gezi
topluluklarinin amaglar1 da tyelerinin aktif olarak i¢inde bulundugu faaliyetlere
dayanmaktadir. Bu faaliyetler sonucu tiyeler; topluluk iiyelerine yardim ve destek

saglar, eszamanli veya eszamansiz iletisim araciligryla gayri resmi olarak sosyallesir,
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fikir aligverisinde bulunur ve toplulugun diger tiyeleriyle yakinlik kurar. Burada en
onemli nokta ise topluluk icerisindeki faaliyetlerin “gliven” kavrami {iizerine
kurulmasidir. Ornek vermek gerekirse, iiyelerin birbirleriyle gezi hikayelerini
paylagmalar1 veya unutulmayacak bir tecriibeye sahip olmalar i¢in yol arkadasi

bulmalar tiyelerin birbirlerine “giiven” duymalarini1 gerektirir.

Marka toplulugunun bir bireye katabilecegi diger bir fayda ise kisinin kendini
kesfetmesidir. Buna gore kisi toplulugun diger iiyelerinin sahip oldugu sosyal
kaynaklara erisebilmek ve kisinin gelecekteki hedeflerine ulagsmasini saglamak
amaciyla diger iyelerle etkilesimde bulunur. Bu sayede birey kendi tercih ve
degerleri iizerinde ayrintili bir sekilde diisiinme imkani1 saglayabilir (McKenna ve

Bargh, 1999).

Gegmiste yapilan calismalardan bir kismi gostermistir ki sosyal geri dontisiin,
bireyin benlik kavramini (self concept) degistirme ¢abasinin basarili olup olmamasi
tizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Benlik kavraminda degisiklik meydana getirmek,
genellikle bireyin sosyal ¢evresi sabit oldugu zaman zordur, ¢iinkii bireyin benliginde
degisiklikler yapmay1 denemesi sosyal ¢evresi tarafindan kabul gérmeyebilir (Harter,

1993).

Kisinin marka toplulugundan elde edebilecegi faydalardan olan amagsal
deger ve kisinin kendini kesfetmesi bireysel seviyede olup, kisilerarasi birlikteligi
siirdiirmek (maintaining interpersonal interconnectivity) ve sosyal olarak giliclenme
(social enhancement) onceki iki kavrama gére daha fazla toplulugun diger iiyeleriyle
olan etkilesim sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Toplulugun diger {iyeleriyle arkadaslik
kurma, sosyal destek alma ve yakinlik olusturma gibi sosyal faydalar elde etmek
literatiirde kisiler arasi birlikteligi stirdiirmek adi altinda ge¢mektedir. Cok sayida
calismada topluluk {iyelerinin bir kisminin, bu topluluklara katilma sebebinin kendi
yalniz ruh hallerinden kagmak, ayni diislincedeki insanlarla bulusmak ve arkadaslik

ve dostluk elde etmek oldugu belirtilmistir (McKenna ve Bargh, 1999).

Sosyal olarak giiglenme bir bireyin katilmis oldugu toplulugun diger iiyeleri
tarafindan kabul gérmesi ve kisinin sosyal statiisiiniin topluluk igerisinde artmasiyla
birlikte bireye katacagi deger olarak adlandirilmistir. Gegmis yillarda yapilan
aragtirmalar, topluluklara katilmig bireylerin genel olarak katilma sebeplerini, diger

tiyelerin zihninde yer tutmak amaciyla topluluk {iyelerine bilgi saglamak ve diger
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tiyeler tarafindan sorulan sorulari cevaplamak oldugunu gostermistir (Dholakia vd.,

2004: 244).

Fakat Gummerus vd.’nin (2012: 869) c¢alismasinda sosyal medya
topluluklarinda sosyal olarak taninma (recognition) ve sosyal olarak baglanma
(affiliation) arayisinda olan tiiketiciler i¢in topluluklardaki faaliyet diizeylerinin ¢ok
yiiksek olmadig1 sonucuna varilmis ve dolayisiyla diisiik seviyelerde tatminkarliga

yol agmustir.

Nambisan (2005: 32) bir marka topluluguna katilan topluluk {iyelerinin
katilma amaclarin1 iki ana tiirde; faydaci ve hazsal olarak agiklamistir. Bilgi
edinimini faydaci tiir kapsami igerisinde incelerken, sosyal biitiinlesme, sosyal
faydalar, eglenme, iin kazanma gibi degerleri hazsal amaclarin ¢atis1 altinda
toplanmistir. Kisilerin topluluklara katilmasinin sebepleri arasinda iiyelerin yeni
arkadaglar edinme, bir gruba baglanma duygusunu hissetme, kendisi gibi bireyler
bulma, daha 6nceden tanidig1 arkadaslariyla arkadaslik baglarini gli¢lendirme istegi
ve kisinin kendisini daha az yalniz hissetmek istemesi yatmaktadir. Muniz ve
O’Guinn de (2001) topluluklarin iiye etkilesimine olanak sagladigr ve dolayisiyla
tiyelerin birbirlerini tanimalarinin ve arkadas olmalarinin daha kolay hale geldigini

belirtmistir.

Marka topluluguna ait olmanin sagladigi sosyal faydalardan bir digeri de
farkli bir bakis agisiyla Ridings ve Gefen (2004: 12) tarafindan sosyal psikoloji
bilimi dahilinde agiklanmistir. Ridings ve Gefen (2004: 12) topluluklara katilan
insanlarin genellikle bir topluluga baglanma ve ait olma duygularimi hissetmek
amactyla ve toplulugun diger lyelerine onlarin hedeflerini basarmada yardimci

olmak amaciyla katildiklarini belirtmistir.

2.2.2. Eglence Faydalari

Kuo ve Feng (2013: 951) hazsal faydalar iiyelerin toplulukta buldugu gesitli
zevkler oldugunu ve tiyelerin sahip olduklar1 bos zamanlarini topluluk faaliyetlerinde
gecirmeleri olarak adlandirmistir. Topluluk etkilesimliliginin seviyesine bagli olarak
tiyelerin birbirleriyle paylagsacagi merak uyandirici deneyimlerin iiyelere eglenme
hissini tattiracagini belirtmistir. Bu sayede de, iiyelerin bu neseli halleri topluluk

genelinde yayilacaktir.
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Dholakia vd. (2005) ise bir topluluga ait olan insanlarin katilma
sebeplerinden bir tanesini iiyelerin toplulugun diger katilimcilarnyla etkilesimde
bulunarak topluluktan eglenme ve dinlenme amaciyla faydalanmak istemeleri
seklinde aciklamistir. Benzer olarak, Nambisan da (2005: 49) topluluga dahil
olmanin sagladig1 degerlerden eglenme ve giinliik hayattan kacisin topluluga katilan

iiyelerin katilis amaclarina olan etkisini saptamaya ¢alismistir.

Ornek olarak, Wang ve Fesenmaier (2004: 712) gezi topluluklarina katilan
bireylerin toplulugun sadece fonksiyonel, sosyal ve psikolojik faydalarindan degil
aynt zamanda kendilerinin kisisel zevk ve eglence amaglart i¢in katildiklarini
saptamistir. Hazsal bakis agisindan bakildigi zaman Wang ve Fesenmaier (2004)
tiikketicileri zevk, eglence, nese meydana getiren aktivitelere katilan keyif diiskiinleri
olarak tanimlamistir. Ayn1 zamanda gezi topluluklarinin insanlara bir araya gelmeleri

ve yeni eglence diinyalar1 kesfetmeleri i¢in firsat yarattigini belirtmistir.

Gummerus vd. de (2012: 861) Dholakia vd. (2005) gibi eglenme faydalarinin
eglenme ve rahatlamayla elde edilebilecegini belirtmistir. Bu sayede de insanlarin
topluluga katilma giidiisiinli harekete gegirebilecegine deginmistir. Sosyal medyadaki
topluluklarla ilgili yaptigi ¢alisma sonucu, marka topluluklarindan saglanabilecek
eglence faydalarinin elektronik ticaret sitelerinden daha fazla oldugunu belirlemistir.
Buna ek olarak, bir toplulukta eglenmenin marka toplulugu-tiiketici iliskisi sonucu
ortaya ¢ikan getiriler acisindan bakildiginda sosyal aktivitelerden (Orn. toplulugun
diger iiyelerine yardim etmek, diger iiyelerle baglanti halinde kalmak vb.) daha

o6nemli oldugunu saptamistir.

2.2.3. Ekonomik Faydalar

Onceki iki konuda marka topluluklarinda bulunan bireylerin algiladig sosyal
ve eglence faydalarina deginilmisti. Marka topluluklarinda algilanan diger bir fayda
tirii ise topluluk tiyelerinin elde edebilecegi ekonomik faydalardir. Tiiketicilerin
marka topluluklarina tiye olmalar1 sonucu elde edebilecekleri ekonomik faydalardan
bir tanesi topluluk iiyelerine saglanan fiyat indirimleridir. Para ile ilgili olan
faydalara ek olarak, tiiketiciler parasal olmayan zaman kazanimindan da, iiyeligin
getirdigi avantajla daha hizli bir hizmet alarak ekonomik olarak faydalanabilirler

(Gwinner vd., 1998).
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Topluluk iiyelerinin ayni zamanda topluluk igerisinde yapilan cekilis ve

yarigsmalara da katilarak ekonomik olarak faydalanabilecegi ©ne striilmiistiir

(Gummerus vd., 2012: 861).

Fakat aragtirma sonucu ortaya ¢ikan bulgularda, sosyal medya topluluklarinda
eglenme faydalarinin tliketici sadakati ve tatminini etkiledigi ortaya c¢ikarken,
ikramiyeye veya cekilise katilma gibi ekonomik faydalarin tiiketici tatmin ve

sadakatini etkilemedigi ortaya ¢ikmustir.
2.2.4. Tletisim Faydas

Iletisim iki veya daha fazla kisi arasindaki fikirlerin, duygularin ve
diigiincelerin, kelimeler, harfler ve semboller araciligiyla alinip verilmesidir.
Iletisimi teknik bir olgu olarak tanimlamak daha uygundur. Ciinkii sembollerin ne
kadar dogru aktarildigi, semantik olarak sembollerin ne kadar iletilmek istenen
olguyu karsiladigi ve iletilen olgunun istenen yonde ne kadar etkili oldugu
belirsizdir (Kalla, 2005; 303).

Iletisim; insanlarin, toplu halde yasamaya baslamalarindan itibaren,
toplumsal etkilesimlerde rol oynayan, sembolik mesajlarin karsilikli ulastirilmasiyla
bazi anlamlar aralarinda paylasmalar siirecidir. iletisim ile bilginin, farkli davranis
sekilleri ve sonuclar yaratmak amaciyla kaynaktan, aliciya aktarilmasi ile saglanir.
Insanlar iletisimle ortak degerleri paylasma olanagini elde ederler (Telman ve Unsal,

2005; 19).

Iletisim, gerek bireysel gerekse orgiitsel bazda her faaliyetin temelini
olusturur. Iletisimin en ©nemli etkilerinden biri ise koordinasyon ozelligidir.
Orgiitlerin  faaliyetlerinde koordinasyonun onemi ne derece biiyilk ise bu

koordinasyonun saglanmasinda iletisimin de 6nemi o derece biiyiiktiir.

Marka topluluklarina katilan bireylerin faydalandigi degerlerden bir tanesi
topluluk iiyeleri arasindaki bilgi aligverisidir; buna literatiirde bilgilendirici deger
(informational value) denilmektedir. Topluluk {iyesi diger topluluk {iiyelerine kendi
fikir ve diisiincelerini aktarmaktan hoslanir ve onlarin fikirlerinden yararlanmaya
calisir (Dholakia vd., 2004:244). Benzer olarak, Cothrel (2000) cesitli konular,
tiriinler veya firmalar hakkinda goriislerini aktif ve tutkulu bir bicimde paylasan
topluluk iiyelerinin, bir marka toplulugunun arkasindaki itici giic oldugunu agik bir

bi¢imde belirtmistir.
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Buna ek olarak, katilimer ait oldugu toplulukta herhangi bir sorunu ¢o6zdiigii,
bir fikir tirettigi veya topluluk iginde verilen bir gorevi basariyla tamamladigi
takdirde aragsal deger (instrumental value) elde etmis olur. Her iki deger sosyal
iletisim arastirmacilart tarafindan birbirinden farkli kavramlar olarak goriilseler bile

bu iki kavramin amaca yonelik degeri (purposive value) olusturdugu belirtilmistir
(Dholakia vd., 2004: 244).

Gummerus vd. (2012: 860) ise bilgilendirici ve aragsal faydalarin biitiinlinii
pratik faydalar olarak tanimlamistir ve sosyal medyadaki marka topluluklarinin
faydalar ile ilgili olarak yaptig1 ¢aligmada, topluluk iiyelerinin tiiketici sorulari ve
geri doniisleri bulunan kanallar aracilifiyla ortaya g¢ikan bilgilendirici degerden
faydalanabilecekleri belirtilmistir. Yani amaca yonelik deger (pratik fayda)
literatiirde marka toplulugu biinyesinde onceden belirlenmis ve bilgi aligverisini de
iceren aragsal bir amacin basariyla tamamlanmasi sonucu elde edilen fayda olarak

tanimlanmistir.

2.3. Tatmin

Calismanin  bu boliimiinde tiiketici tatmininin tanimina, tatminkarlik
konseptlerine, iliskisel acidan tatminkarlik tiirlerine ve tatminkarlik seviyesinin

etkiledigi faktorlere deginilecektir.

2.3.1. Tatminkarhk Tanim

Tatmin bir irlinlin veya markanin performansinin tiiketicinin gegmiste
yasadig1 tiikketim tecriibelerine dayanarak genel bir bigcimde degerlendirmesi seklinde
tammmlanmustir (Woisetschlager vd., 2008). Benzer bir sekilde de Valck vd. (2007)
tatmin kavramini marka topluluklar1 baglaminda, marka topluluklarinin tiiketiciye
sundugu olanaklarin  performansinin  genel bir degerlendirmesi seklinde
tanimlamigtir. Tatmin kavraminin bu tanimi genel veya kiimiilatif yaklasima
dayanmaktadir. Kiimiilatif tatminde topluluk {iyelerinin yaptigi bir takim etkilesimler

sonucu olusan tatmin duygulari birikerek kiimiilatif tatmini meydana getirir.

Bir bagka tanima gore ise tatmin, bir iiriin ile ilgili beklentilerin ve gercek
performansin arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesi olarak tanimlanmistir. Oliver

(1999) 1ise tatmin kavramini “memnuniyetin yerine getirilmesi” seklinde
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tanimlamistir. Tiiketim sonucu tiiketicinin bazi ihtiyaglari, arzulari, kullanim amaci
iriin tarafindan karsilandigr takdirde iirliniin ihtiyaclar1 karsilamasi tiiketici
tarafindan memnuniyetle karsilanir. Dolayisiyla tiikketim sonucu {riiniin tiiketiciye

bazi getirileri olur ve tiiketicinin hissettigi duygu tatminkarliktir.

Pazarlamacilar ve akademisyenler spesifik bir aligveris sonrasi olusan tiiketici
memnuniyeti ile satin alman {riin veya markanin kiiresel degerlendirmesini
birbirinden ayirmislardir. Satin alma sonrasi olusan tatmin, tiiketicinin hizmet veya
triin ile ilgili degerlendirmelerini (kalite algisi, satin alma niyeti, lirline karst
davranig veya tutum) etkileyebilmektedir (Bolton ve Drew, 1991). Bunun yani sira
tatmin olmus tiiketiciler isletmeler tarafindan arzu edilmektedir. Bunun nedeni ise
tatmin olmus miisterilerin tekrar satin alma yapmalar1 ve agizdan agiza iletisime yol

acmalar1 beklenmektedir (Shpétim, 2012: 18).

2.3.2. Tatminkarhk Konseptleri

Gilintimiize kadar tiiketici tatmini konusu ile ilgili yapilan c¢alismalarda iki
adet kavram mevcut olarak yer almaktadir, bunlar: aligverise 6zgii tatmin (transaction
specific) ve kiimiilatif tatmin (cumulative satisfaction) (Woisetschlager vd., 2008:
243). Aligverise 0zgii tatmin agisindan bakildigi zaman tiiketici tatmini spesifik bir
iriiniin satin alma sonrasi tiiketici tarafindan degerlendirilmesi olarak goriilmektedir.
Kiimiilatif tiiketici tatmini ise tiiketicinin zaman igerisinde yaptifi tiim satin
almalarin ve tiiketici tecriibesinin genel olarak degerlendirilmesidir (Anderson vd.,
1994: 54). Her iki konsept karsilastirildigi zaman, aligverise 6zgii memnuniyetin
belirli bir {irlin veya hizmet i¢in o iiriine 6zgl tanilayict bilgi saglarken, kiimiilatif
tatmin yaklasimi isletmenin gegmisteki, simdiki ve gelecekteki performansinin temel
gostergesi konumundadir (de Valck vd., 2007: 244). Dolayisiyla, kiimiilatif tatmin

isletmenin miisteri memnuniyeti iizerine daha fazla yatirim yapmaya sevk eder.

2.3.3. Illiskisel Acidan Tatminkarhk Tiirleri

Marka topluluklarindaki etkilesimler sonucu iiyelerin tatmin seviyesini
O0lcmek amaciyla yapilan caligmalar kisitli olmasina kargin akademisyenler marka
topluluklarinin bagarili bir sekilde faaliyet gostermesi igin topluluk igerisindeki

etkilesim yapisiyla ilgili dort ana element iizerine egilmeleri gerektigini
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belirtmislerdir. De Valck vd. (2007) bu elementlerin {iyeler arasi, kurucu ve iiyeler

arasi, topluluk ve kurucu arasi etkilesimler ve topluluk yeri oldugunu belirtmistir

(BKz. Sekil 2.3).
Uyeler ve Kurucu / \ Topluluk ve Kurucu

A AT A 1 VTSI, SRS o
arasi etkilesim arasi etkilesim

UYE

Topluluk
Yeri

oooooooooooooooooooooooooooooo

Uyeler arasi

......... > etkilesim

Sekil 2.3 Marka Topluluklarinda Uyelerin Tatminini Olusturan 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 iyelerinin topluluk igerisindeki
memnuniyetlerini ve {liyeleri topluluga katilmaya sevk eden faktorleri daha iyi bir
sekilde anlayabilmek icin tiyelerin memnuniyetini yukarida deginilen elementlerle
birlikte 6lgmiis ve kavramsallagtirmistir. Tiiketici memnuniyetini belirleyebilmek
icin tatmine kiimiilatif yaklasim ile uyumlu olarak, tiiketici tecriibeleri her bir
element i¢in ayr1 ayr1 topluluk {iyesi tarafindan degerlendirilir. Bu degerlendirmeler
de birleserek tiyenin zihninde topluluk hakkinda element spesifik tatmin duygusu

olusturur.
2.3.4. Tatminkarhk Seviyesinin Etkiledigi Faktorler

Tiiketici memnuniyeti, daha once de deginildigi gibi bir isletme tarafindan
tiiketicilere sunulan {iriin veya hizmetlerin tiiketicilerin beklentilerinin ne derecede
karsiladiginin  bir Olgiisiidiir. Miisteri memnuniyeti Ol¢iitii  birgok isletme ve

pazarlamaci tarafindan isletme performansinin gozlenmesi ve denetlenmesi agisindan
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kullanilmaktadir ve isletmeler tarafindan temel performans gostergesi (KPI-Key
Performance Indicator) olarak goriilmektedir. Rekabetin yogun bir sekilde yasandigi,
yani isletmelerin tiiketici ¢ekmek icin miicadele ettigi pazarlarda yiiksek miisteri
memnuniyetine sahip isletmeler, rakip firmalara karsi rekabetci avantaj elde

etmektedirler.

Miisteri memnuniyeti derecelendirmelerinin isletmeler ve tiiketiciler lizerinde
cok biiyiikk etkileri vardir. Isletmelerin ana hedeflerinden biri miisterilerin
beklentilerini karsilamak oldugundan dolayi, miisteri beklentileri karsilanmadigi
zaman diisiik seviyede miisteri memnuniyeti meydana gelir. Dolayisiyla, diisiik
seviyede miisteri memnuniyeti derecelendirmesi isletmeleri satislarin ve karliligin
diisebilecegi konusunda uyarir. Buna karsin yiiksek miisteri memnuniyeti ise marka

sadakatine veya agizdan agiza iletisime yol agabilmektedir.

Shpétim (2012: 18) ise miisteri memnuniyetinin tiiketiciyi markay1 tekrarl olarak
satin almaya ve diger tiiketicilere tavsiye etmeye sevk edebilecegini belirtmistir.
Aynm sekilde bir baska calismada da tiiketici memnuniyeti ve gliven duygusunun
birlikte agizdan agiza iletisime ve miisteri tabaninin muhafaza edilmesine yol agtigi
saptanmistir (Ranaweera ve Prabhu, 2003). Bu duruma ekonomik agidan bakildigi
zaman eldeki miisterileri korumanin yeni miisteri elde etmekten daha az maliyetli
oldugu bilindiginden, mevcut miisterilerin memnuniyeti saglandiginda miisteri
memnuniyetinin igletmeye ekonomik getirileri g6z ardi edilmemelidir (Anderson vd.,
1994). Reichheld de (1995) ¢alismasinda miisteri memnuniyetinin isletmelere olan
ekonomik getirilerini destekleyecek bicimde, yeni bir miisteri ¢cekmek i¢in harcanan
paranin sadik miisteriyi tutmak icin ayrilacak biitceden alti kata kadar fazla

olabilecegini saptamustir.

Woisetschlager vd. (2008) marka topluluklarina katilimi etkileyen ve
katilimin etkiledigi faktorleri inceledigi calismasinda topluluga katilimin Onciilii
olarak miisteri memnuniyetini yerlestirmistir. Ciinkii marka topluluklarina katilmanin
ve aktif olarak yer almanin 6n kosulunun tiiketicilerin kendi iiyeliklerini olumlu
olarak degerlendirmesinden gectigini belirtmistir. Bu degerlendirmenin de olumlu
veya olumsuz olmas: tiiketicinin kisisel ihtiyaglarinin ve beklentilerinin marka
toplulugu tarafindan ne Olgiide karsilandigina bagli olarak degismektedir.
Dolayisiyla, calismada tatminin topluluga katilim iizerinde pozitif bir etkisi oldugu

One siriilmistir. De Valck de (2007: 245) benzer sekilde iiyelerin birbirleriyle,
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topluluk kuruculariyla ve toplulukla etkilesimleri sonucu elde edecegi tatmin
duygusunun tiiketicilerin topluluga katilma arzusunu artiracagini belirtmistir. Sanal
marka topluluklarina katilma isteginin de tyelerin topluluk sitesini ziyaret etme
sikliginin artmasma ve bu davranig sonucu iiyelerin topluluga baglanmasina yol
acacaktir. Bu sayede de tatmin olmus topluluk tiyelerinin topluluga sadik hale

gelmesinin muhtemel oldugunu belirtmistir.

Yukaridaki c¢alismalardan farkli olarak Drengner vd. (2012: 67) bir hizmet
veya Urliniin herhangi bir oOzelliginden dolayr olusan tiiketici memnuniyetinin
tiikketicide iiriin veya hizmet ile ilgili duygusal tiikketim tecriibesine neden olacagini
belirtmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin duygusal tecriibesi, hizmet veya {riiniin ana

ozelliginden tatmin olundugu takdirde daha olumlu olacaktir.

2.4. Sadakat

Tiiketici Sadakati ana baghginin alt bdliimlerinde sadakat kavraminin
tanimina, sadakat kavraminin diizeylerine, sadakatin fazlarina, sadakati etkileyen

faktorlere ve tatmin diizeyi ile sadakat arasindaki iliskiye deginilecektir.

2.4.1. Sadakat Tanimm

Marka sadakati pazarlama performansiyla olan yakin iligkisi sebebiyle son
yillarda pazarlama arastirmalarinin merkezinde konumlanmistir. Oliver (1999) marka
sadakatini bir {irtinii veya bir hizmeti diizenli olarak kullanmak veya satin almak i¢in
cok derin bir sekilde gdsterilen baglilik olarak ifade etmistir. Ayrica marka sadakati,
tiiketicilerin daha onceden satin aldiklar1 markayr satin almaya devam etmeleri
olarak tamimlanmistir (Onaran vd., 2013: 42). Bir markaya olan sadakat tiiketicinin
uriinden ziyade, marka ismine kars1 gostermis oldugu vefa olmakla birlikte
tilkketicinin ayni iirlin grubunda ki farkli marka adi altinda bulunan {iiriinleri satin
almaya kars1 direng gostermesini saglar. Bunun sonucunda, bir markaya olan sadakat
tiikketicinin bagli oldugu markay1 diizenli bir sekilde satin almasina yol acar ve bagka

bir markay1 tercih etmesini 6nler.

Keller de benzer sekilde (1993) bir markaya karsi olan lehte davraniglar tekrar
satin alma davranis1 igerisinde ortaya ¢iktigi zaman marka sadakatinin var

olabilecegine deginmistir. Keller (1993) ve Oliver (1999) marka sadakati tanimini
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yaparken sadakatin davranigsal yonilini yani tiiketicilerin markayr satin alma
eylemini tekrarli ve diizenli sekilde gergeklestirmesini ele almiglardir. Heehyoung
vd. de (2008) davranigsal sadakatin tiiketicinin markay1 baskalarina tavsiye etmesine
ve miisterilerin elde tutulmasina yol actigini belirtmistir. Sadakatin bir diger yonii ise
tutumsal sadakat yani tiiketici markay1 diizenli bir sekilde satin almasa bile marka
hakkinda sosyal cevresine tavsiyelerde bulunmasi, olumlu konusmasi ve g¢evresini
tirlinii kullanmaya ikna etmesidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 169). Dick ve Basu (1994)
ise miisteri sadakati kavramini bireyin nispi tutumu ve yeniden satin alma davranisi

arasindaki iliskinin giicii olarak gordiigiinii belirtmistir.

Marka denkligi ile marka sadakatinin arasindaki iliski ise Yoo vd. (2000:197)
tarafindan tiiketicilerin markaya sadik olduklar1 miiddetce, marka denkliginin artis
halinde olacagi seklinde aciklanmistir. Literatiirde marka sadakati genellikle marka
denkligi kavramina dahil edilmese de, Aaker (1996: 35) marka sadakatinin marka
denkligi kavrami igerisinde incelemenin uygun ve yararli olacagini iki nedenle

aciklanmstir.

Bunlardan birincisi, bir markanin sirket i¢in degerinin markanin sahip
oldugu tiiketici sadakati ile orantili olarak olustugu ve sadakatin sirketin sahip oldugu
varliklardan biri olarak degerlendirilmesinin sirketlerin yarattig1 sadakat olusturma

programlarini destekler nitelikte oldugu seklinde belirtmistir.

Bunun sonucunda da, marka denkliginin olusumu ve gelisimi saglanir. Ayni
sekilde Shpétim (2012: 16) miisteri sadakatinin organizasyonel basar1 ve karlilik i¢in

onemli bir role sahip oldugunu dikkate almistir.

Aaker (1996: 35) ikinci nedeni, marka sadakatinin marka degeri agisindan
degerlendirilmesinin, alinmas1 veya satilmasi giindeme gelen bir marka i¢in 6nemli
bir 6l¢iit oldugu seklinde agiklamistir. Bunun en 6nemli sebebinin ise sadik ve biiyiik
bir miisteri tabanina sahip bir markanin sirkete tahmin edilebilir bir seviyede satig
geliri ve kar akis1 getirecegi beklenmektedir seklinde aciklanmistir. Bu diisiinceye
paralel bir sekilde, sadik bir miisteri hacmine sahip olmayan bir marka ancak sadik

miisteri olusturma potansiyelinde bir degere sahiptir.

Yukarida hem farkli bakis agilarindan tanimlar1 verilen hem de marka
denkligi ile olan iliskisi aciklanan marka sadakati hem isletme sahipleri hem

tiikketiciler i¢in ilizerinde Onemle durulmasi gereken bir konudur. Yiiksek marka
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bagliliy, isletme sahiplerine ¢ok fazla sayida fayda saglamaktadir. Ornek vermek
gerekirse bir Apple’in, Google’in veya Toyota’nin liderligini yaptig1 pazarlara yeni
rakiplerin girme ve bu firmalarla rekabet etme olasilig1 ¢cok diisiiktiir. Bu firmalarin
varligi pazara girmeyi planlayan sirketlerin 6niinde bir bariyer olarak onlarin pazara
girmesini engeller. Bunun da en biiyilk sebeplerinden biri bu firmalarin
miisterilerinin markaya olan yiiksek derecede bagliligidir. Bunun yaninda sadik bir
miisteri tabani isletmelere pazarlamaya ayrilan biitcenin verimli bir sekilde

kullanilmasi olanagini saglar.

Marka sadakatinin rol oynadigi en oOnemli faydalardan biri de, sadik
misterilerin agizdan agiza iletisim yoluyla sadik olduklar1 markalar1 diger
tiikketicilere tanitmasidir. Bilgi sahibi bir arkadasin tavsiyesinin, isletmenin yapacagi

reklamdan daha fazla giivenirlige sahip oldugu bilinmektedir.

Daha once tiiketici temelli marka denkliginin yarattig etkilerde marka degeri
yiiksek tirlinlerin dagitim kanallarindaki etkinliginin daha fazla oldugu belirtilmisti.
Ayni sekilde marka sadakatinin de perakende satis yapan yerler lizerinde etkisi vardir

¢linkii perakendeciligin 6ziinde stok devir hizin1 maksimum hale getirmek vardir.

Nescafe, Lipton gibi yiiksek bagliliga sahip markalar perakendecilere yiiksek
ciro elde etme garantisi verip, bu markalara ait tirlinleri diizenli olarak isletmelerinde
bulundurmasina yol acar. Marka sadakatine tiiketici algisindan bakildiginda ise
tiikketiciler marka baglhiligin1 ve bir {riinii diizenli bir sekilde satin almayi, bazi
tirlinleri satin alma sirasinda harcadiklar1 zamani azaltmak amacgli kullanmaktadirlar

(Aaker ve McLoughlin, 2007: 177).

2.4.2. Sadakat Kavramimin Diizeyleri

Herhangi bir markaya sadik olan tiiketicilerin markaya baghlik diizeyleri ayni
derecede degildir. Tiiketicilerin markaya olan baglilik diizeyleri tiiketicilerin satin
alma aligkanlarina gore degisebilir (Atilgan, 2012: 35). Bir markaya olan bagliligin
diizeyine yani sadakat segmentasyonuna odaklanmak isletmelere marka degeri

yiiksek, giiclii markalar yaratma olanag verir.
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Sadakat segmentasyonu Sekil 2.4°de de goriilecegi gibi tiiketicilerin markaya
baghilik  derecelerine gore bes alt grupta ger¢eklesmektedir. Marka

segmentasyonunun yapilmasinda ki amag;
a. Fiyata bagl olarak aligveris yapmayan miisteri kitlesini artirmak,
b. Sinirdakilerin ve baglilarin markaya olan bagliliklarini giiclendirmek,

c. Markay1 satin almak i¢in fazladan bedel 6demeye hazir olanlarin sayisini

artirmaktir.

Sekil 2.4’de gosterilen tiiketici gruplarindan pasif sadiklar ve baglilar

sirketlerin genellikle yatirnm yapmayi en son diisiindiigii iki gruptur (Aaker, 1996:

36).
/ Sinirdakiler \
/ Pasif sadiklar \
/ Fiyateilar \
/ Miisteri olmayanlar \

Sekil 2.4 Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Giiclii Markalar Yaratmak. E. Demir (Cev). istanbul: MediaCat
Yaynlar1.

Baglilik piramidine bakildiginda piramidin en alt tabakasini miisteri
olmayanlar yani herhangi bir markaya baglilig1 olmayan tiiketici grubu olusturur. Bu
grubu olusturan tiiketiciler rakip firmalarin iiriinlerini satin alirlar veya bu iiriin

grubunu kullanmazlar.

Ikinci seviye grubu olusturan tiiketici grubu fiyat¢ilardan yani fiyata karsi

hassas olan miisterilerden olusur.
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Piramitte fiyat¢ilarin bir iist basamaginda bulunan pasif sadiklar grubu, bir
trtinli herhangi bir kullanim gerekgesine ihtiya¢ duymadan sahip olduklar
aliskanliklar sebebiyle satin alirlar (Aaker, 1996: 36). Bu grubu olusturan tiiketici
grubu genellikle ihmal edilir ve marka segmentasyonu yapilirken kimlik
yapilandirilmast igermez. Pasif sadiklar grubunun sayisini artirmak i¢in yapilan
caligmalar genellikle tiiketicinin marka degistirmesini 6nlemek amagh olan dagitim
yollarindaki eksiklikleri gidermek ve {irlin stokunun azalmasini 6nlemektir. Buna ek
olarak, iriin cesitliligini artirmak (boy, cins, renk) tiiketicinin ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik olup tiiketici tatmin diizeyini artirarak tliketici grubu {izerinde

olumlu etki birakabilir (Aaker, 1996: 37).

Smirdakiler adiyla literatiirde anilan tiiketici grubunu iki ya da daha fazla
marka arasinda kararsiz kalanlar olusturur. En {ist seviyede ise markaya bagli olan
tiiketiciler yer alir. Isletmeler bu grubu markaya en sadik tiiketici grubu olmalarindan
dolay1 hafife almalarina ragmen, firmanin sundugu {iriin veya hizmet gelistirilmedigi
takdirde bu grubu olusturan tiiketicilerin rakip firmalar tarafindan akillarinin

celinmesi ihtimali yiiksektir.

Aaker (1996) marka sadakatini davranigsal bir 6l¢ii olarak yani markaya sadik
bir tiiketici grubunun isletmeye getirecegi nakit akist olarak gérmiistiir. Dick ve Basu
(1994) ise marka sadakatinin davranigsal boyutunun yaninda tutumsal boyutunu da

ele alarak miisteri sadakatini dort diizeyde incelemistir (Bkz. Sekil 2.5).

Satin Alma Davranist
Marka Sadakati
Yiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 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 tutumlar1 hem de satin alma davranis1 diisiik
seviyede olan tiiketici grubunu sadakatsiz tiiketiciler olusturur. Dick ve Basu (1994:

101) sadakatsizligin iki sebepten otiirii ortaya ¢ikabilecegini belirtmistir.
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Bu gostergelerden ilki {iriiniin yeni siirlilmiis olmas1 veya bir markay1 diger
markalardan ayiran spesifik 6zelliklerin ve markanin sagladigi faydalarin tiiketiciye

iletilememis olmasidir.

Ikincisi ise pazarda rekabet i¢inde bulunan markalarin birbirine benzer olarak
goriilmesi sadakatsizlige yol agabilir. Diisiik nispi tutum ile yiiksek seviyede tekrarlt
satin alma yiizeysel sadakati meydana getirir (Yurdakul, 2007). Yiizeysel sadakat
tiikketicinin diisiik katilim igeren iiriin gruplarinda markalar arasinda az miktarda
farklilik algiladigi ve tekrarli satin alimlarin hemen kullanma gereksinimi, fiyat
indirimleri veya promosyon faaliyetleri neticesinde yapildigr durumlarda gergeklesir

(Dick ve Basu, 1994: 101).

Gelismemis sadakat ise tiiketicinin markaya kars1 yiliksek nispi tutumla
baglanmasina karsin tekrarli satin alma davranisinin diisiik olmasidir. Bagka bir ifade
ile tiikketici markay1 diizenli olarak kullanmamasina veya satin almamasina ragmen
markanin kendisine kars1 pozitif bir tutum sergilemesidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:
171). Mutlak sadakatte ise tiikketicinin hem nispi tutumu hem de satin alma davranisi

yiiksek seviyelerdedir.

Belirli bir seviyenin iistiinde marka sadakatine sahip tiiketicilerin markaya
olan baghliklarini artirmak ve giiclendirmek amaciyla isletmelerin sadakat artirmaya
ve yaratmaya yonelik programlar olusturduklar1 goriilmektedir (Yurdakul, 2007). Bu
programlarin en yaygin olarak kullanilanlart sik alim programlar1 ve miisteri
kuliipleridir (Aaker, 1996: 37). Sik alim programlarina ornek olarak Tiirk Hava
Yollarr’na ait Miles&Smiles 6zel yolcu programi ve Tiirkiye pazarina 2007 yilinda
giren Caffe Nero kahve diikkkani zincirinin misterilerinin yillardir hediye kahve
igmesini saglayan sadakat kartlar1 verilebilir. Miisteri kuliiplerine 6rnek olarak ise

Harley Davidson motosiklet siirtictileri kuliibii 6rnek olarak verilebilir.

2.4.3. Sadakatin Fazlan

Literatiirde marka sadakatinin davranigsal ve psikolojik anlamlarini ayirmak
i¢in yapilan caligmalarda davranisa bagli olarak tekrarli veya diizenli bir sekilde bir

markayi satin almanin marka sadakatinin bir gostergesi olmayabilecegi belirtilmistir.

Bunun sebebinin ise tiiketicilerin birden fazla markaya sadik olduklar

durumda diizensiz satin almalar (Orn. tesadiif eseri satin alimlar, anlik satin alimlar
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veya kolay ulasimin tercih edilmesi) sadakati gizleyebilir ve dolayisiyla tiiketicilerin

markaya bagli olup olmadiklar1 saptanamayabilir (Oliver, 1999: 35).

Bu olasiliklardan 6tiirti marka sadakatini veya sadakatsizligini sadece tekrarl
satin alma davranigina gore belirlemek dogru sonucu vermeyecektir. Oliver (1999)
caligmasinda gergek marka sadakatini belirleyebilmek i¢in geleneksel tiiketici tutumu
yapisi igerisinde tiiketicinin markayla ilgili olarak vardigi kanaatin, duygunun ve
niyetin yani tliketicinin markaya karsi olan tutumunun degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Geleneksel modeller tutumsal sadakatin fazlarini ii¢ kisimda incelemistir

bunlar sirasiyla (Dick ve Basu, 1994: 102):
o Bilisgsel sadakat,
¢ Duyussal sadakat,
e (abalayic1 sadakattir

Bu ii¢ faza ek olarak Oliver (1999) tutumsal sadakatin son asamasi olarak

eyleme geg¢ici sadakati ilave etmistir (Bkz. Sekil 2.6).

Bilissel $ Duyussal $ Cabalayic1 $ %Qgirgf
Sadakat Sadakat Sadakat Sadakat

Sekil 2.6 Sadakatin Fazlan
Kaynak: Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 63, 33-44.

2.4.3.1. Bilissel Sadakat (Cognitive Loyalty)

Birinci fazda marka ozellikleriyle ilgili bilgiye sahip tiiketici bir markayi
diger alternatiflerine kars1 sahip oldugu bilgiyi kullanarak tercih eder. Bu faz bilissel
sadakat olarak anilmistir ve sadakat sadece tiiketicilerin markayla ilgili diisiincelerine
dayanmaktadir (Yurdakul, 2007). Tiiketicinin markaya karsi sadakati tiiketicinin
gecmiste kazandigr tecriibelerden kazandigi marka deneyimi ve bilgisi sonucu
olusur. Eger tiiketici islemi rutin bir sekilde gerceklestiriyor ise bu fazda tiiketici
tatmin olmayabilir ve dolayisiyla tiiketici tercihini markaya olan sadakatinden ziyade
iiriin performansina bagli olarak yapar. Buna karsin tiiketici markadan memnun
kaldig: takdirde yapilan islem tiiketicinin sahip oldugu tecriibenin bir pargasi haline

gelir ve bu noktada duygusal baglilik baslar (Oliver, 1999: 35).
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2.4.3.2. Duyussal Sadakat (Affective Loyalty)

Sadakat gelisiminin ikinci fazinda tiiketicinin markaya karsi tutumu veya
begenme duygusu, tiiketicinin belli bir amacla kullandig1 markadan duydugu tatmin
diizeyinin artmast sonucu gelismektedir. Bu fazdaki baglilik tiiketicinin zihninde
biligsel ve duyussal olarak sifrelenmistir. Bu fazda da bilissel sadakate benzer olarak,
marka degistirmeye engel olunamadig takdirde sadakatin derinligi sabit kalmakta
veya azalmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar tiiketicilerin markalara daha derin bir

sekilde baglanmalarini arzulamaktadirlar (Oliver, 1999: 35).

2.4.3.3. Cabalayic1 Sadakat (Conative Loyalty)

Sadakat gelisim asamasinin duyussal sadakatten sonra gelen bdolimii
cabalayic1 sadakat yani diger bir deyisle tiiketici sadakatinin tutumsal sadakatten
davranigsal sadakate gectigi fazdir. Cabalayici sadakat burada tiiketicinin belirli bir
markay1 satin almaya kars1 kendini adamasi anlamina gelmektedir. Oliver’in (1999)
tanimini yaptig1 marka sadakati kavraminda bir iirlin veya markayi satin almaya veya
kullanmaya kars1 gosterilen derin baglilik bu asamada goriilmektedir. Fakat
tiikketicinin sahip oldugu baglilik markay1 yeniden satin alma niyeti veya giidiisii
seklindedir. Dolayisiyla, tiiketicinin zihninde markaya karsi beliren iyi niyet ve satin
alma arzusu herhangi bir markaya kars1 olabilecegi gibi eyleme de doniismeyebilir

(Oliver, 1999: 35).

2.4.3.4. Eyleme Gegici Sadakat (Action Loyalty)

Eyleme gecici sadakat diizeyine gelindiginde tiiketicinin markaya karsi olan
satin alma niyeti eyleme doniisiir. Eyleme gecici sadakat, ¢cabalayic1 sadakatin yani
tutumsal ve davranigsal etkenlerin degisikligine neden olabilecek engelleri ortadan
kaldirmak i¢in markaya karsi duyulan kuvvetli arzunun varlhigiyla olusmaktadir
(Yurdakul, 2007). Bu sayede tiiketici, rakip marka ve iiriinlerin olas1 etkilerinden
kendini yalitabilecek ve tiiketicinin marka degistirme davranisini etkileyebilecek
durumsal etkilere ve rakip firmalarin pazarlama ¢abalarina ragmen, tiikketiciyi sadakat

duydugu markayi tekrarl bir sekilde satin almaya yoneltecektir (Oliver, 1999: 36).
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2.4.4. Sadakati Etkileyen Faktorler

Literatiirde marka sadakati ile ilgili yapilan g¢alismalarda sadakati cesitli
faktorlerin etkiledigi saptanmistir. McAlexander vd.’nin (2002) marka festivallerinin
analizi ile ilgili olarak yaptig1 calismada iiyelerin marka topluluguyla biitiinlesmesi
arttikga tiiketici sadakatinin arttigit bulunmustur. Bu sebeple, tliketicinin marka
topluluguna katilimi1 sonrasi sahip olacag: tecriibe, tiiketicinin marka, iiriin, isletme
ve toplulugun diger tiyeleriyle daha giiglii iliski kurmasina yol agar. Algesheimer vd.
(2005) ise otomobil iireticicisi tarafindan olusturulan marka topluluklarinda, tiyelerin
markayla kurduklari iligkinin kalitesinin tiiketicinin markaya daha fazla sadakat
duymasina, topluluga daha fazla baglanmasina ve topluluk iiyeligini devam ettirme
niyetinin daha fazla olmasina neden oldugunu saptamistir. Woisetschlager vd. de
(2008) topluluga katilimin topluluk sadakati {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu

calismasinda ileri stirmiistiir.

Sosyal Etkiler

Marka Topluluguna Sadakat Sosyal Karsilastirmalar

Bireyin Kendi Otonomisi

Sekil 2.7 Marka Toplulugu 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 topluluklarma sadakatini

etkileyen unsurlarin

o Sosyal etkiler (social influences),

e Sosyal karsilastirmalar (social comparisons),

e Bireyin kendi otonomisi (self-determination) oldugunu ortaya koymustur
(Bkz. Sekil 2.7).

Bireyin yakin g¢evresindeki aile iiyelerinin, arkadaslarinin, is arkadaglarinin
bireylerin yaptig1 tercihler iizerinde biiylik etkileri vardir. Bu sebeple, bireylerin
karar verme siireci yeni gruplarla veya bireylerle karsilagtigi takdirde

degisebilmektedir. Sosyal karsilagtirmalar bireylerin toplulugun diger iiyeleriyle
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kendilerini belli basli 6zellikler, kabiliyetler ve davraniglar bakimindan birbirleriyle
karsilastirmali bir sekilde degerlendirmeleri siirecidir. Kisinin kendi otonomisi ise
burada bireyin herhangi bir isi kendi kendine baglatmasi durumu ve ayni zamanda

bireyin 6zgiir olmasi ve kendi iradesine sahip olmasi anlamina gelmektedir.

McAlexander vd. (2003) marka topluluguyla biitiinlesme ve tiiketici
tecriibesinin marka sadakati (tekrarli satin alma niyeti ve davranisi seklinde ifade
edilmistir) lzerindeki etkisini incelemek amaciyla Amerika’da  bulunan
kumarhanelerle ilgili yaptiklar1 c¢alismada, tiiketici tatminkarliginin  marka
sadakatinin 6nemli yap1 taslarindan olan marka toplulugu biitiinlesmesine yol agtigini

belirlemistir.

Shpétim (2012) benzer olarak perakendecilik sektoriinde hizmet Kkalitesi,
tatmin, giiven ve baglilik arasindaki iliskiyi inceledigi ¢alismasinda servis kalitesi,
tatmin ve giivenin hizmete olan baglilig1 pozitif olarak etkiledigini belirlemistir.
Hizmet sektoriinde yapilan bir baska caligmada ise bir hizmete olan bagliligin
tiikketicilerin gelecekte yapacaklar1 satin almalarimi etkileyecegi belirtilmistir.
Tiiketici memnuniyeti bu c¢alismada tiiketim Oncesi beklenti ve tiiketim sonrasi
algilanan gercek performans arasindaki farka bagli olan tiiketim tecriibesi olarak
tanimlanmistir.  Dolayisiyla calismada tiiketicinin  hizmetten algiladigi genel
memnuniyet arttikca, tliketicinin hizmete olan baglhiliginin da artacagi saptanmistir

(Drengner vd., 2012: 64).

Aym sekilde, tiiketicinin satin alma sonrast markaya tepkisi beklentilerin ve
algilanan performansin karsilanmasi sonucu olusur. Bu tepki memnuniyet ve
memnuniyetsizlik seklinde ortaya ¢ikar ve sadakatin onciilli olarak davranig gosterir.
Bunun yaninda, tatmin bilissel degerlendirme ve tutumlardan farkli olarak duygusal
olarak goriiliir ve gecmis tiiketici tecriibesinden ortaya c¢ikar (Dick ve Basu, 1994:

104).

Ozetle tiiketicinin tiiketim &ncesi beklentileri, marka tarafindan tiiketim
sonras1 karsilaniyorsa tiiketici biliylik olasilikla iirlinden memnun kalmis olarak
algilanabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin markadan duyduklari memnuniyetin seviyesi
ne kadar yiiksek olursa, gelecekteki tekrarli satin almalar1 o kadar yiiksek seviyede

olur ve marka ve tiiketici arasinda uzun déonemli sadakatin kurulmasi kolaylasir.
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2.4.5. Tatmin Diizeyi ve Sadakat iliskisi Hakkindaki Modeller

Gegmiste yapilan pazarlama arastirmalarinda tiiketici tatminkarliginin
seviyesinin saptanmasi tliketicinin satin alma sonras1 markaya karsi olan tutumunu
O0lcmek amaciyla isletmeler tarafindan sik bagvurulan c¢aligmalardan biri
konumundaydi. Buna karsin bazi yazarlarin iirlin veya markadan sadece tatmin
olmus tiiketicilere sahip olmanin baghi basina yeterli bir unsur olmadiini 6ne
siirmesi lizerine, isletmeler pazarlama stratejilerinde degisiklikler yaparak
tiiketicilerin tatmin seviyelerinin Ol¢iilmesinden tiiketicinin markaya sadakatini
O0lcme agamasina geg¢is yapmislardir. Bunun en Onemli sebeplerinden bir tanesi
isletmelerin sadik bir tiiketici tabanina sahip olmanin getirecegi maddi avantajlarin

farkina varmasidir.

Yapilan baz1 arastirmalarda tatmin olmus miisteriler arasinda markadan veya
tiriinden kacis oranlarinin  %90’lara vardigi saptanmis ve bunun nedenlerini

arastirmak amaciyla tatmin ve sadakat kavramlar arasindaki iligki incelenmistir.

Oliver (1999) literatiirde daha Once deginilmemis olan tatmin-sadakat

iligkisini farkli sekillerde gostermistir (Bkz. Sekil 2.8).

Tatmin
Tatmin ve Sadakat Tatmin
Sadakat
Sadakat
1 2 3
Tatmin (
Mutlak Sadakat Tatmin] T/S | Sadakat Sadakat
Sadakat L
J
4 5 Tatmin 6

Sekil 2.8 Tatmin ve Sadakatin Alt1 Sekilde Gosterimi
Kaynak: Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 63, 33-44.
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Bir numarali sekilde tatmin ve sadakat kavramlarinin ayni konseptin farkli
sekillerde gosterimi olduklar1 yani diger bir deyisle bu iki kavramin birbirleriyle

0zdes olduklar belirtilmistir.

Iki numarali sekilde tatminin sadakat i¢in esas konumda oldugu ve tatmin

olmadan sadakatin var olmayacagi dne siiriilmiistiir.

Uc numaral1 sekilde ise bir dnceki sekle nazaran tatminin sadakat kavraminin
cekirdek roliinii {istlenmesinden ziyade sadakati olusturan bilesenlerden biri oldugu

gosterilmistir.

Dort numarali sekilde de tatmin ve sadakatin “mutlak sadakati” meydana

getiren parcalar oldugu hali betimlenmistir.

Bes numarali sekilde tatminin bir kismimin sadakat i¢cinde bulundugu ve
sadakat icinde kalan kismin, sadakatin bir kismin1 olusturmasina ragmen bu kismin

sadakatin 6ziinii meydana getirmesinde esas konumda olmadigi belirtilmistir.

Alti numarali sekilde ise sadakatin var olmasi tatminden bagimsiz olarak
gerceklesebilecegi gibi tatminsizligin de tiiketicinin sadakatini etkilemeyebilecegi

gosterilmistir (Oliver, 1999: 34).

McAlexander vd. (2003: 3) marka topluluklariyla ilgili ¢alismasinda marka
sadakatini etkileyen faktorler olan marka topluluguyla biitiinlesme, tatmin ve tiiketici
tecriibesinin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemistir (Bkz. Sekil 2.9). Tatmin
ve sadakat arasindaki iligkiyi tatminin az tecriibeli tiiketiciler grubunda sadakati
olumlu etkiledigi seklinde agiklamistir. Buna karsin daha fazla tecriibeye sahip
tiyeler icin ise tatmin ve sadakatin birbirleriyle baglantili olmadiklarim1 savunmus ve

caligma sonuclariyla desteklemistir.

Genel Tatmin

- =

[ Marka Topluluguyla ] ’ [ Tiiketici Sadakati ]

Biitiinlesme

Sekil 2.9. Marka Topluluguyla Biitiinlesme, 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. Agizdan Agiza lletisim (Word of Mouth-WOM)

Calismanin bu boliimiinde agizdan agiza iletisim konusu ile ilgili literatiire
dayali aciklamalara yer verilmistir. Afizdan agiza iletisim kavraminin yani sira
WOM degerinin hesaplanmasi, WOM’u etkileyen faktorler vee WOM ile sadakat

arasindaki iligki de detayli bir sekilde incelenmistir.

2.5.1. WOM’un Tanimi ve Kapsam

Isletmeler tarafindan sikhikla ve uzun zamandir kullanilan pazarlama
yontemlerinden biri olan agizdan agiza iletisim son yillarda pazarlama/iiriin
bilgisinin etkili ve hizli bir sekilde yayilmasina sebep olmasindan ve tiiketicileri
iirlinleri denemeye veya satin almaya yonlendirmesinden dolay1 pazarlamacilarin ve
akademisyenlerin dikkatini ¢ekmektedir (Yeh ve Choi, 2011). Oliver (1980) satin
alma sonrasi tiiketiciler tarafindan {riin veya hizmet ile ilgili olarak istemli bir
sekilde yapilan agizdan agiza iletisim davraniginin, tiiketim sonrast memnuniyet veya
memnuniyetsizlikten kaynaklanabilecegini belirtmistir. Buna karsin, Dick ve Basu
(1994) ise tiiketicilerin agizdan agiza iletisimde bulunmasina kuvvetle muhtemel bir
sekilde tiiketicilerin belirgin ve duygusal tiiketim tecriibelerine sahip olmalarinin
sebep olacagina deginmistir. Satin alma ve tiikketim deneylerinin paylagilmasindan
dolay1 agizdan agiza iletisim tiiketiciler tarafindan diger iletisim kanallarma (Om.
reklamcilik) kiyasla daha gilivenilir bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisimin
geleneksel pazarlama yontemlerine gore giivenilir bulunmasinin bir diger sebebi ise
bilginin yayilma siirecinin dogal bir sekilde tiiketiciler tarafindan gergeklesmesi

olarak belirtilmistir.

Agizdan agiza iletisim kavrami, isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile fertleri,
arkadaglar ve mevcut veya potansiyel miisteriler arasinda yapilan pozitif veya negatif

sOzel ve resmi olmayan iletisim olarak tanimlanmistir (Avcilar, 2005: 333).

Anderson (1998) ise agizdan agiza iletisim kavramini {iriin ve hizmetlerin
degerlendirmesi ile ilgili olarak sirketlere veya bireysel tiiketicilerce yapilan resmi
sikayetlerden ziyade tiiketiciler arasinda yapilan resmi olmayan iletisim yontemi

olarak tanimlamaistir.

Agizdan agiza iletisim genellikle tavsiyelerin, Onerilerin, elestirilerin ve genel
bilgilerin giindelik bir dille diger tiiketicilere aktarilmasi seklinde gerceklesir.
Agizdan agiza iletisim tiiketici i¢in ¢cok Onemli bir bilgi kaynagidir. Tiiketicilerin
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satin alma ve {irlin degerlendirme asamalarinda 6nemli bir etmen konumundayken,
ayn1 zamanda kisiler arasi iletisimin temelini olusturmaktadir (Marangoz, 2007:
396). Agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemesine neden
olmasmin en biiylik sebebi de tiiketicilerin agizdan agiza iletisimle elde ettikleri

bilgilere glivenmeleridir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde pazarlamacilar genellikle iiriin imaji,
konumlandirma stratejileri, marka kimligi ve diger ilgili kavramlarla baglantili olarak
triin ile ilgili aldatict goriisler yaratmaktadirlar. Yani isletmeler, tiiketicileri

kullandiklarinda iyi hissettirecek tirtinler ile ilgili giiclii imgeler olusturmaktadirlar.

Buna karsin, tiiketiciler cogunlukla bagimsiz kaynaklardan duyduklarina gore
iriinleri satin almakta veya denemektedirler. Bu ylizden agizdan agiza yayilma,
pazarlamanin merkezi konumundadir ve dolayisiyla tiiketicileri dogru ve olumlu bir
sekilde triin hakkinda konusmaya tesvik etmek pazarlamacilarin yapabilecegi en
onemli seylerden bir tanesidir (Silverman, 2007: 22). Bunun yaninda belli bir iiriin
veya hizmetten memnun kalmus tiiketiciler tarafindan yaratilan agizdan agiza iletisim
isletmelerin iicretsiz bir sekilde yeni miisteriler elde etmesine ve mevcut miisterilerin

markaya sadakatinin artmasina neden olmaktadir (Avcilar, 2005: 335).

Bu nedenle isletmeler tatmin olmus, markaya baglihik duyan kitleler
yaratarak, isletmenin {irlinleri veya hizmetleri hakkinda agizdan agiza iletisimin

olusmasi i¢in ¢caba gostermelidirler.

2.5.2. WOM Degerinin Hesaplanmasindaki Yaklasimlar

Marka yoneticileri ve akademisyenler agizdan agiza iletisim yontemi ile
yakindan ilgilenmektedirler ¢linkii uzmanlar bir iiriiniin basarisinin o {iriiniiniin
urettigi agizdan agiza iletisim ile ilgili olduguna inanmaktadirlar. Buna karsin
isletmeler agizdan agiza iletisimi  hesaplamayr  zorlagtiran  giicliiklerle

karsilagsmaktadirlar.

Bunlardan ilki, verilerin nasil toplanacagi konusundadir. Ciinkii tiiketiciler
arasindaki bilgi degisimi 6zel ya da disar1 kapal goriismelerde gerceklesmektedir.

Dolayisiyla dolaysiz gézlem yapmak zordur.
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Ikincisi, tiiketiciler arasinda gerceklesen goriismelerin hangi y&nlerden

hesaplanacag bilinmemektedir.

Son olarak ise agizdan agiza iletisimin hesaplanmasina zorluk ¢ikartan unsur,
agizdan agiza iletisimin disa dayali olmamasi gerceginden gelmektedir yani

isletmenin kontrolii disinda gelismektedir (Godes ve Mayzlin, 2004).

Literatiirde agizdan agiza iletisimin degerinin Olgiilmesi ile ilgili olarak

yapilan ¢aligmalarda iki adet yaklagimin oldugu goriilmektedir.

Ik yaklasim ne kadar insanin etkilendigine ve ne kadar insanin agizdan agiza

iletisimi umursamadigina odaklanir.

Ikinci yaklasim da ise isletmenin elde edecegi kazancin muhtemel
tiiketicilerin bilgiyi benimsemesinin hizlanmasi sonucu olusacagini varsayar (Libali

vd., 2013: 162).

Son yillarda yiikselise gecen sanal marka topluluklar araciligryla tiiketiciler
arasindaki sohbetlere erisilebilmektedir. Dolayisiyla, Godes ve Mayzlin’in (2004)
belirttigi sorunlardan ilki sanal marka topluluklart aracilifiyla asilabilmektedir.
Tiketiciler arasinda gerceklesen bu konusmalar1 degerlendirerek agizdan agiza
iletisimin degeri hesaplanabilir. Ikinci engeli yani tiiketiciler arasinda yapilan
goriismelerin  hangi acilardan inceleneceginin saptanamamast engelini ortadan
kaldirmak i¢in ise “basit sayma” yontemi kullanilmaktadir. Bu yontem ile
isletmenin tirtinlerinden ne kadar bahsedildigi saptanmaktadir. Bu yaklasim ile ayni
zamanda irtin ile ilgili konusmalarin  topluluklar arasindaki  dagilimi
belirlenmektedir. Bu sayede dar ve homojen bir topluluk icerisinde gerceklesen
konusmalarin agizdan agiza yayilma etkisinin genis dagilmis topluluklara oranla

daha az olmasi beklenmektedir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler arasinda gerceklesmesi sebebiyle, agizdan
agiza iletisim ile tiiketicilerin gelecekteki satin alma davraniglar belirlenebilir. Ayni
zamanda agizdan agiza iletisim geg¢mis satin alma davramisinin da bir gostergesi
konumundadir. Dolayisiyla satin alma davranislarini belirleyebilmek i¢in agizdan
agiza iletisimden yararlanilabilir. Ornegin, bugiin sahip olunan olumlu agizdan agiza
iletisim, yarin i¢in yiiksek satis anlamina gelmemekle beraber, isletmenin sadece o

giin yiiksek satis yaptigini gosterir (Godes ve Mayzlin, 2004: 546).
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2.5.3. WOM’u Etkileyen Faktorler

Markalar ve agizdan agiza iletisim, pazarlama biliminin mihenk taslarindan
kabul edilmelerine ragmen bu ikili arasindaki iliski akademisyenler tarafindan az ilgi
gormektedir. Daha Once agizdan agiza iletisimin etkisi ve dinamikleri hakkinda
caligmalar yapilmasina ragmen literatiirde, agizdan agiza iletisimin Onciillerinin
agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorlere detayli bir sekilde deginmedeigi

gorilmektedir.

Anderson vd. (1994: 55) miisteri memnuniyetinin isletmelere olan ekonomik
getirilerini arastirdigi caligmasinda {iriin veya hizmetlerden memnun tiiketicilerin
olumlu agizdan agiza iletisime girismelerinin daha olas1 oldugunu ve isletmeye zarar
verecek olumsuz agizdan agiza iletisimden kagindiklarina deginmistir. Miisteri
tatmininde duygunun roliinii aragtirmak amaciyla yapilan bir baska ¢aligmada ise ¢cok
yikksek ve diisiik seviyelerde miisteri memnuniyetine yol agan markalarin orta
seviyede miisteri memnuniyetine sahip markalardan daha fazla agizdan agiza

iletisime yol agtig1 saptanmistir (Lovett vd., 2013: 429).

Richins (1983: 76) ise tatmin olmamis miisterilerin yarattigi olumsuz agizdan
agiza iletigim ile ilgili calismasinda tiiketiciler tarafindan tecriibe edilen kii¢iik ¢apl
tatminsizligin sonuglarinin minimal diizeyde oldugunu ve tiiketicilerin genellikle
iriin ile ilgili sikayette bulunmadiklarin1 ve olumsuz agizdan agiza iletisime yol
acmadiklarini belirtmistir. Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin iiriin ve markalarla
ilgili sahip olduklari algilarin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Daha 6nce
de deginildigi gibi bir iirlinden memnun kalmis tiiketiciler iiriin hakkinda diger
tiketicilere kendi yorum ve disilincelerini aktarmaktadirlar. Diger taraftan
tiiketicilerin, olumsuz tiiketim tecriibeleri ve diisiinceleri hakkinda da olumsuz

agizdan agiza iletisime yol actiklari, hatta marka degistirdikleri goriilmiistiir.

Bir markaya duyulan giiven de ayni sekilde tiiketici algisini olusturan
elementlerden bir tanesi olarak dikkate alinmistir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan faydalar1 olan giiven duygusu olumlu agizdan agiza iletisimin yayilmasina

sebep olmaktadir (Shpétim, 2012: 17).

Lovett vd. (2013) tiiketicilerin agizdan agiza iletisime sosyal, duygusal ve

fonksiyonel faktorlerin neden olduguna deginmistir (Bkz. Sekil 2.10)
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Marka Kalitesi

Sosyal Faktorler Markanin Farklilasmasi

Marka Gortunurligi

Agizdan Agiza Heyecan

Duygusal Faktorler

Iletisim Tatmin

Markanin Yasi

Fonksiyonel

Faktorler Marka Bilgisi

Sekil 2.10 Marka Karakteristikleri ve Agizdan Agiza iletisim

Kaynak: Lovett, M.J., Peres, R. ve Shachar, R. (2013). On Brands and Word of Mouth. Journal of
Marketing Research, 50, 427-444.

Tiketicilerin agizdan agiza iletisimde bulunmasina yol agan sosyal etmen,
agizdan agiza iletisimde bulunan tiiketicinin diger bireylere konu hakkindaki

uzmanlhigini, essizligini veya sosyal statiisiinii gosterme egilimidir (Lovett vd., 2013:
428).

Yani memnun kaldiklar iiriin ya da markay1 sevdikleri insanlarla paylasarak,
bagkalarinin da ayni deneyimi yasamasi i¢in tavsiyede bulunurlar. Tavsiyede
bulunduklart i¢in de kendilerini birer uzman gibi goriip, bu durumun sagladig: tatmin
duygusunu beraberinde yasarlar (Keskin ve Cepni, 2012: 100). Duygusal faktor
bireyin markalarla ilgili olarak olumlu veya olumsuz fikirlerini paylasma

ithtiyacindan kaynaklanmaktadir.

Fonksiyonel faktor ise tiiketicilerin digerlerini marka veya tirlinlerle ilgili
olarak bilgi saglamaya ve bilgi edinmeye sevk eder. Tiiketicileri agizdan agiza
iletisime iten diger sosyal faktorlere bakildiginda tiiketicilerin markayla ilgili kalite
algis1 arttik¢a, o markayla ilgili olarak tiiketicilerin agizdan agiza iletisime daha fazla

yoneldikleri saptanmaistir.

Bunun yaninda yiiksek seviyede marka farklilasmasina ve marka
gorliniirliigiine sahip markalarin daha fazla agizdan agiza iletisim yaratmasi
beklenmektedir. Fonksiyonel faktorlere bakildiginda ise tliketicilerin yeni markalar
hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymalar1 daha fazladir ¢linkii yeni markalar hakkindaki
belirsizlikler daha fazladir. Dolayisiyla, piyasaya yeni sunulan markalar hakkinda

agizdan agiza iletisimin daha fazla olmasi olasidir (Lovett vd., 2013: 428-429).
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Berger ve Schwartz (2011) ¢alismasinda agizdan agiza iletisimi etkileyen
psikolojik faktorlerin zaman igerisinde degisimi lizerine odaklanmustir. Tiiketicileri
agizdan agiza iletisime sevk eden psikolojik faktorleri markanin ilgi ¢ekici olmasi,
markaya erisim ve markanin gOrlinlirligii olarak belirlemistir.  Ciinki
akademisyenlerin de siirekli tizerinde durduklart gibi ilgi ¢ekici veya enteresan

iriinler her zaman diger iiriinlere gore haklarinda daha fazla konusulmuslardir.

Calisma sonuglara bakildigi zaman toplum igerisinde goriiniirliigii fazla
olan iriinlerin yakin zaman igerisinde ve devam eden siiregte daha fazla agizdan
agiza iletisim yarattig1 saptanmistir. Buna karsin, ilgi ¢ekici {irlinlerin yakin zaman
icerisinde daha fazla agizdan agiza iletisime sebep olduklar1 fakat tiiketicilerin
markayr kullanmalar1 veya tecrilbbe etmeleri sonucu zaman igerisinde bunu

kaybettikleri gézlenmistir (Berger ve Schwartz, 2011: 877).

Algesheimer (2005) marka topluluklar1 baglaminda, topluluga giiclii bir
sekilde baglanan tiyelerin {iyeliklerini devam ettirme ve toplulugu digerlerine tavsiye
etme konusunda daha istekli olduklarmi savunmustur. Bunun yani sira, tiiketici
deneyimlerinin bir iiyenin toplulukla olan baglarimi giiclendirdigi ve dolayisiyla
marka sadakatinin artmasina yol actig1 saptanmistir. Yukarida belirtilen sebeplerden
dolay1 Woisetschldger vd. (2008: 246) marka topluluklariyla ilgili olarak yaptigi
caligmalarinda topluluga katilimin sadakat ve agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu

etkileri oldugunu 6ne siirmiiglerdir.

2.5.4. WOM ve Sadakat

Isletmelerin oncelikli hedefi, miisterileri ile uzun vadeli, kalic1 iliskiler
kurarak kazanglarin1 artirmak haline gelmistir. Bu kapsamda, isletmeler tiiketici
memnuniyeti araciligiyla miisterilerini markaya ve {irinlerine sadik hale getirecek
caligmalar igerisine girmektedirler. Buna karsin, firmalar arasi rekabetin siki bir
sekilde yasandigi gilinlimiiz pazarlama diinyasinda miisterilerin satin alma
davranislar1 birgok kaynaktan etkilenebilmektedir. Bu kaynaklarin en 6nemlilerinden
biri ise daha once de deginildigi gibi tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla
birbirlerini olumlu veya olumsuz etkilemeleridir. Miisteri tatmininin ve buna bagl
olarak marka sadakatinin gittikce 6nem kazandigi giiniimiizde agizdan agiza iletisim

miisterilerin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir.

84



Daha once yapilan ¢alismalarda yiiksek marka sadakatine sahip tiiketicilerin
markanin lehinde bilgi akisi olusturma egiliminde olduklar1 gozlenmistir (Dick ve
Basu, 1994). Yeh ve Choi’nin (2011: 149) marka topluluklarinda agizdan agiza
iletisimin Onciillerinin belirlenmesi ile ilgili olarak yaptigi c¢alismada, marka
topluluklarinin bir markanin kendisine sadik olan hayranlari tarafindan olustugunu
belirtilmistir. Dolayisiyla, marka toplulugu tiyelerinin markayla ilgili olarak olumlu
agizdan agiza iletisim olusturma ihtimalleri daha fazladir. Ciinkii tiiketicinin
benligiyle uyumlu bir markayla arasinda baglanti kurmasi ve o marka hakkinda

olumlu agizdan agiza iletisim saglamasi daha olasidir.

Yukaridaki sebeplerden dolay1 ¢aligmasinda marka toplulugu liyelerinin sahip
oldugu marka sadakatinin, liyelerin agizdan agiza iletisim niyetleri (marka toplulugu
icerisinde ve disindakilere bilgi aktarma) {lizerindeki etkisini incelemistir. Godes ve
Mayzlin (2004: 547) aymi sekilde agizdan agiza iletisimin marka sadakatinin
artmasiyla birlikte arttiin1  belirtmistir. Kendisini sadik olarak tanimlayan
tiikketicilerin agizdan agiza iletisimde bulunmalarinin belirgin bir bicimde daha olasi
oldugu, buna karsin tiiketici deneyimleri sonucunda tiiketicilerin memnuniyetlerinin
daha yiiksek olmasi durumunda olumsuz agizdan agiza iletisim olmasinin daha

diistik ihtimalli oldugu goriilmiistiir.

Biitiin bulgular diisiiniildiigiinde sadik miisterilerin olumsuz agizdan agiza
iletisimde bulunma ihtimallerinin sadece tatminsizlik durumu olustugunda
gergeklesmesi beklenebilir. Yenigeri vd.’nin (2010) indirimli magazalardan aligveris
yapan miisterilerin miisteri memnuniyeti, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiyi arastirdifi ¢alismasinda miisteri sadakatinin ve miisteri
memnuniyetinin agizdan agiza iletisim lizerinde dogrudan etkili oldugunu hipotez
olarak one siirmiistiir. Calisma sonuglarina bakildig1 zaman agizdan agiza iletisim ile
marka sadakati arasindaki iligkinin, agizdan agiza iletisim ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiden bes kat kadar giiclii oldugu bulunmustur (Yenigeri vd., 2010:
383).

Bu sonuglar yorumlandiginda sadik miisterilerin, sadece memnun kalmis
miisterilere oranla sadik olduklann magazalardan daha fazla bahsettikleri

goriilmektedir.
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Uciincii Boliim

HARLEY DAVIDSON MARKA TOPLULUGU

3.1. Harley Davidson Markasimin Tarihi

Harley Davidson Motor Company (sirketi), 1903 yilinda William Harley ve
Arthur Davidson tarafindan Amerika’nin Milwaukee adli sehrinde kurulmustur.
Sirket 1904 yilinda ilk yetkili satis bayisini Chicago’da agmis ve 1906 yilinda sirkete
ait ilk motosiklet katalogunu ¢ikarmistir. Ayni yillarda Harley Davidson marka
motosikletlere “Silent Gray Fellow® takma adi takilmistir. Harley Davidson
markasinin {inlintin hizl1 bir sekilde yayilmasinin sebeplerinden biri de sirketin polis
merkezlerine yaptig1 motosiklet satisinin etkisidir; bu da polislerin Harley Davidson
marka motosiklet kullandigin1 goren halkta marka farkindaligi algisinin olusmasina
sebep olmustur. Harley Davidson’in {inlii “Bar & Shield” logosu (Bkz. Sekil 3.1) ise
ilk defa 1910 yilinda kullanilmistir.
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Sekil 3.1 Cubuk ve Kalkan Logosu

Kaynak: Harley Davidson (2013b). Explore. Erisim Tarihi: 07 Aralik 2013. http://www.harley-
davidson.com/en_US/Content/Pages/HD_Museum/explore/hd-timeline.html

® Silent Gray Fellow: Sessiz Gri Yoldas anlamina gelmektedir.
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Sirket ilk motosiklet ihracatim1 1912 yilinda Japonya’ya yapmis ve su an
200’den fazla iilkeye motosiklet ihracati yapmaktadir. Harley Davidson Hayrani’ adli
dergi ilk sayisin1 1916 yilinda ¢ikarmis ve diinyanin en uzun siire yayinlanan dergisi
unvanini elde etmistir. 1933 yilinda Harley Davidson’in art deco kartal dizayni tim
yakit tanklarinin tizerinde islenmis ve bu tarihten itibaren Harley Davidson marka
motosikletler iizerinde grafik dizaynlar ¢izilmeye baslanmistir. Harley Davidson
markasi denince akla gelen ilk seylerden olan siyah deri motosiklet ceketinin satigina
ise ilk defa 1947 yilinda baglanmistir. Sirket 50. yilinin hatirasina yeni bir logo
olusturmus ve bu logoyu 1954 model motosikletlerin 6n ¢amurluklarina

yerlestirmistir (Bkz. Sekil 3.2).
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Sekil 3.2 50. Y1l Logosu

Kaynak: Harley Davidson (2013b). Explore. Erisim Tarihi: 07 Aralik 2013. http://www.harley-
davidson.com/en_US/Content/Pages/HD_Museum/explore/hd-timeline.html

1983 yili Harley Davidson sirketinin yapmis oldugu en essiz girisimlerden
birine taniklik etmistir. Harley Davidson sahipleri grubu (Harley Davidson Owners
Group H.O.G) kuruldugu andan itibaren kisa bir siire i¢inde en biiyiik organizasyon-
sponsorlu motosiklet kuliibii haline gelmistir. Harley Davidson sahipleri grubu
tiyelerinin toplam sayist alt1 yil i¢inde 90,000°den fazla hale gelmis ve 2000 yili
itibariyle 500,000 iiyeyi ge¢mistir. 2003 yilinda Milwaukee’de yapilan 100. Yil
kutlamalarina katilmak i¢in gelen kisi sayist 250,000°den fazla olarak kayitlara
geemistir. Sirket 2011 yilinda kisiye 6zel motosiklet yapimina bagslanacagini
duyurmus (Harley Davidson, 2013b), bu da Harley Davidson marka motosikletler ile

stirticiileri arasinda kisisel bir bag kurulmasina yol agmistir.(Demir, 2008: 124).

’ Derginin orijinal adi The Harley Davidson Enthusiast’dur.
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Sirket Harley Davidson vakfi ve ¢alisanlarinin goniillii aktivitelere katilmasi
araciligiyla, Harley Davidson iiretim faaliyetlerine ev sahipliginde bulunan sehirlerde
egitim ve saglik alanlarma topluluk iizerinde olumlu bir sosyal imaja sahip olmak
amactyla bagislarda bulunmaktadir. Egitim ve saglik alaninda iyilestirmeler
yapilmasi amaciyla 2012 yilinda toplam 4,5 milyon dolar degerinde bagis ve iiriin

desteginde bulunmustur.

Sirket stirdiiriilebilirlik raporunda, kurumsal sirketlerin ¢evresel ve sosyal
etkilere karsi daha fazla sorumlu olmak durumunda oldugunu ve bu etkilerin yol
actig1 sorunlara ¢oziim bulabilir durumda olmalart gerektigini belirtmistir. Sirket
operasyonlar1 i¢in ise ¢evreye uyum saglamanin da otesinde gerekli adimlari atarak
enerji ve su tiiketimini ve lretim merkezlerindeki atik {iretimini ve sera gazi
salinimini azaltma g¢abasindadir. Uretim faaliyetlerinin olumsuz gevresel etkilerini
minimum hale getirmenin Gtesinde, ayrica bir takim adimlar atarak stirdiiriilebilirlik
ve diisiik karbon tiiketimi i¢in kapsamli bir yaklasim gelistirmistir. Sirket CEO’su
(Keith Wandell) 2012 yilinda yayinladig siirdiiriilebirlik raporunda Harley Davidson
markasi i¢in siirdiiriilebilirligin uzun vadeli basar elde etmek icin sirketi muhafaza
etmeyi ve yenilemeyi farkli bir bakis acisina sahip olarak gerceklestirmek anlamina
geldigini belirtmis ve siirdiiriilebilirligin sirketin benimsedigi dort stratejik hedeften
bir tanesi oldugunu vurgulamistir (Bkz. Sekil 3.3).

Harley- Davidson'in
Stratejik Hedefleri

Siirdiiriilebilirlik Biiyiime Liderlik Gelistirme Siirekli Tyilestirme

Sekil 3.3 Harley Davidson'in Stratejik Hedefleri

Kaynak: Harley Davidson (2013c). Sustainability Report 2012. Erisim Tarihi: 07 Aralik 2013.
http://ar.harley-davidson.com/home.php

Sirketin 2011 yilinda motosikletler ve diger lriinlerin satisindan elde ettigi
gelir bir onceki yila gore %11,6’lik bir artigla 4.66 milyar dolara yiikselmistir. Bunun

yani sira, slirdiiriilen faaliyetlerden gelen gelirin bir 6nceki yila gore %111,1°1ik bir
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artisla 548,1 milyon dolara ¢ikmasi, sirketin motosikletle ilgili olan bdliimiindeki
faaliyet karinin artmasinin, Harley Davidson finansal hizmetlerden elde edilen gelirin
yiikselmesinin ve diisiik efektif faiz oraninin yansimasi olarak gerceklesmistir.
Harley Davidson hisse senetleri ise 2011 yil1 boyunca %12,1°lik bir artis géstermistir
ve sirket yatirimcilarina hisse senedi basina 0.475 dolar kar payr 6demistir. Harley
Davidson diizenli olarak 1993’ten beri kar payr 6demektedir (Harley Davidson,
2013).

3.2.  Harley Davidson Markasimn Ozellikleri

Harley Davidson, bir motosikletten fazlasidir; bir deneyim, bir tavir, bir hayat
tarz1 ve kisinin kendini ifade etmesidir. Ugsuz bucaksiz Amerika yollarinda yalniz
bir motosikletliyi gosteren bir Harley gorseli, acik bir sekilde sert kisilik ve kisisel
Ozgirliigii ifade etmektedir (Aaker, 1996: 156). Harley Davidson sirketi de sirketin
amacini kigisel 0zgiirliigiin hayallerini gerceklestirmek olarak belirtmistir (Harley
Davidson, 2013a). Oregon'lu iki arastirmaci, Harley sahiplerinin ii¢ temel degerini

ortaya ¢ikarmistir (Bkz. Sekil 3.4).

Bu ii¢ temel degerden en baskin olam hem tutsakliktan kurtulmay1 hem de
ortak degerlerden ve toplumsal yapilardan kisisel olarak 6zgiirlesmeyi iceren kisisel
ozgiirliiktiir. Harley Davidson kartali, bu 6zgiirliigiin bir sembolii olarak yaratilmistir.
Diger semboller motosikletci kiyafetleri ve sele ¢antalar1 ise bir Vahsi Bati halk

kahramanini andirir (Aaker, 1996: 157).

Ikinci deger, vatanseverlik ve Amerikan gelenegidir. Harley, goriiniir bir
sekilde Japon rakiplerini alt iist etmis bir Amerikan markasidir ve baz1 Amerikan
vatandaslar1 bir Harley Davidson kullanmanin yasalara uymaktan daha fazla bir

sekilde vatanseverlik oldugunu ifade etmistir (Aaker, 1996: 157).

Uciincii deger ise Harley Davidson sahiplerinin mago erkek yapisinda
olmasidir. Erkeklik ifadeleri boldur ve popiiler bir Harley tisortii olan “Gergek
erkekler siyah giyer” Harley markasina sahip olanlarin mago erkek yapisini

vurgulamaktadir (Aaker, 1996: 158).

89



Harley Davidson

Markasmin
Miisterisine Kattigi
Degerler
|
| 1 1
\Iézﬁgggg? iﬁigf Amerika'y1 Seven Maco Erkek Imaji

Sekil 3.4 Harley Davidson'in Marka Kisiligi

Kaynak: Aaker, D.A. (1996). Gii¢li Markalar Yaratmak. E. Demir (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlar1.

Harley Davidson Batili halk kahramani, Amerikali ve mago c¢agrisimlar
tizerine kurulu marka kisiligini kullanmasinin yani sira, ézgiirliik degerini de bu

degerlere ekleyerek miisteri tabanin1 genisletmeyi basarmistir (Aaker, 1996: 158).

3.3.  Harley Davidson Markasi Toplulugunun Ozellikleri

HOG (Harley Owners Group), Harley Davidson Motor Company tarafindan
1983 yilinda Harley Davidson sahiplerini bir araya getirmek, bir dizi avantaj ve
hizmete erisim sunarak bir Harley Davidson motosiklete sahip olma deneyimini
gelistirmek i¢in olusturulan bir gruptur. 100’den fazla iilkede faaliyet
gostermektedirler. Grubun slogani ‘Siiriin ve Keyif Ahn’dir. Bugiin toplam bir
milyonun istiinde {yesi bulunmaktadir. HOG’lar kiiciik lokal gruplardan
olusmaktadir. Chapter adi verilen bu lokal gruplar kendi iilkelerinde HOG’lara
baglidir. 1400 den fazla chapter gruplari vardir. Harley Davidson markasi i¢in biz bir
aileyiz mesaj1 ¢ok onemlidir. Bu yapilanma ile aile olgusu daha kolay saglanmakta
ve gerekli mesajlar iiyelere verilmektedir. HOG {iyeleri tiim diinyadaki Harley
sahipleri ile iletisime ge¢ip ihtiyaclar1 olan bilgilere kolaylikla ulasabilirler. Harley
sahipleri grubunun biz olma bilinci yiiksektir. Her zaman aile olugsu ile ilgili
mesajlar verilmektedir.”Bir Harley Davidson sahibi olmak sadece bir motosiklet
sahibi olmak anlamina gelmez. Ayn1 zamanda tiim diinyaya yayilnms 750.000
kisilik bir aileye sahip olmak demektir” (Demir, 2008: 120). Biz olma bilincinin

daha kuvvetli olmasi i¢in Harley Davidson logolu {iriinler tiretilmektedir.

Harley Davidson markasinin taninan markalarindan biri olmasinda motorlar
kadar Harley Davidson sahiplerinin giyim tarzlar1 ve Harley Davidson markasina
olan baghliklar1 etkilidir. “Harley Davidson markasi diinyanin en taninan

markalarindan birisi olmasinda motosiklet kadar kiyafetler, gozliikler hatta Harley
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sahiplerinin viicutlarina yaptirdiklar1 Harley logolu dovmeleri de etkilidir” (Demir,

2008: 119).

HOG iiyesi olabilmek i¢in Harley Davidson marka motosiklet sahibi olmak

gerekmektedir.

Bunun disinda édenmesi gereken yillik aidat iicreti vardir. Ornegin Izmir

HOG iiyeleri igin 73€ ve 100 TL 6denmesi gerekmektedir (www.hogizmir.com).
HOG’a iiye olmak isteyenler i¢in 4 farkli tiyelik tipi bulunmaktadir. Bunlar;

e Tam iiyelik (full membership),
¢ Kismi tiyelik (associate memebership),
¢ Yasam boyu tam,

e Yasam boyu kismi tiyeliktir (full and associate life membership).

Tam iiyelik sahibi olmak isteyen kisinin Harley Davidson sahibi olmasi ve
bunu Harley Davidson motor numarasi ile ispatlamasi gerekmektedir. Tam iiyelik
sahipleri Harley Davidson’in saglamis oldugu biitiin faydalardan ve servislerden

yararlanma hakkinda sahiptirler (Bkz. Sekil 3.5).

Kismi iiyelik, tam iiyeligi olan kisilerin arkadaslari, aile iiyeleri i¢in uygun

olan bir iiyelik tipidir. Belirli faydalardan yararlanabilmektedirler.

Yasam boyu tam iiyelik ve yasam boyu kismi tiyelige sahip olanlar ise tam ve
kismi iiyeligin avantajlarinin yaninda 6zel arma ve rozete sahip olurlar. Bir kisinin
yasam boyu kismi iiye olabilmesi i¢in yasam boyu tam iiyeligi olan birinin bu kisinin

tiyeligini 6nermesi gerekmektedir.

Kismi tiyeligi olan bir HOG iiyesinin sahip oldugu faydalar sunlardir; 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 iiyeligi olan kisiler ise kismi iiyelerin faydalarma ek olarak HOG
Magazine, H.O.G. Roadside Assistance, Theft Reward Program, Motorcycle
Shipping, H.O.G. Roadside Assistance Additional Coverage faydalar1 ve

servislerinden yararlanirlar.
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HOG Dergisi .
HOG Amerika Tur El Kitab1 .
HOG Yol Yardimi .
HOG Kidemli Uye Elektronik Haber Biilteni . .
HOG Ticari Esya . .
Harley Bayanlar1 . .
Uye Servisleri Merkezi . -
HOG Uyeleri Internet Sayfasi . .
10 ve 25 Yillik Uyelerin Tasdiki . .
Hirsizlik Odiil Programm .
Uyelik Kart1 . .
Islemeli HOG Armas1 . .
Bronz HOG Brosu . .

Uniteler . -
HOG Kat edilen Mil Tasdik Programi . .
Ralli ve Etkinlikler . .
Giivenli Siirlis Becerileri Programi . .
Tur Yarisinin Alfabesi . .
Harley Davidson Diinya Siiriisti . .

Harley Davidson Miizesi . .
Harley Davidson Yetkili Kiralik Motosikletler . .
Motosiklet Kargolama .
En lyi Bat1 Siiriisii Odiilleri . .
AT&T'den Kablosuz Servis .
Harley Davidson Sigortast . .
Harley Davidson Visa Karti . .
Miller Park Harley Davidson Platformu . .
HOG Yol Yardimi ilave Haberler .

Sekil 3.5 Harley Davidson Uyelik Olanaklar
Kaynak: 2014 Adventure Guide,2014



HOG Dergisi: Harley Owner Group hakkindaki haberlerin, yeni tiriinler hakkinda
bilgilerin, Harley Davidson sahiplerinin etkileyici hikayelerin bulundugu dergidir.
Dijital versiyonu Apple, Android ve Kindle igin ticretsizdir (2014 Adventure Guide,
2014).

HOG Uye Websitesi: Websitesi iiyelikleri sayesinde daha &nce yayinlanmamis
fotograflari, videolar1 ve sahne arkasi rOportajlarina ulasabilirler. Ayrica tiyelik
bilgilerini giincelleyebilir, kendi kontak listesini olusturabilir, yeni tyelik karti

basvurusu yapabilirler.

HOG Yol Yardimi: Tam ya da yasam boyu tam iiyeligi olan iiyelerin kullanabildigi
faydadir. Yilda bir kere olmak tizere 100 $’a kadarki zararlar karsilanmaktadir. Yilin

her ani telefonla destek alabilmektedir.

Motor Tasimacii@i: Bu ortaklik ile motorlar diinyanin herhangi bir yerine giivenli
ve ucuz sekilde tasinabilmektedir. Bu ortakliktan sadece tam ve yasam boyu tam

tiyelik sahibi liyeler yararlanmaktadir.

Giivenli Motor Kullanma Programi: Giivenli motor kullanma programi1 HOG i¢in
cok 6nemlidir. Eger {iyeler bu programi basarili bir sekilde tamamlarsa 50 $’a kadar
olan ticret HOG tarafindan karsilanmaktadir. Ayrica bu programi tamamlayanlara

“Giivenli Siiriicii” rozet ve armasi verilmektedir (Bkz. Sekil 3.6).

Sekil 3.6 Giivenli Siiriicii Logosu
Kaynak: 2014 Adventure Guide, 2014
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Harley Davidson Yetkili Kiralama Hizmeti: 350 yetkili Harley Davidson motor
kiralama servisi iiyelere motorlari bakimdayken, tatil i¢in motor kiralamak istedikleri
ya da yeni modelleri denemek istediklerinde hizmet vermektedir. Motor kiralama
servislerinin vermis oldugu hizmetler sunlardir; genis {iriin seceneklerin yanisira
ticretsiz kask ve ceket kiralama hizmeti, licretsiz kisa siireli bagaj depolama hizmeti,

7/24 online hizmet vb.

Diinyadaki HOG iiyeleri hem kendi {ilkelerindeki hem de Amerika’daki
www.hog.com web sitesi iizerinden iletisim kurabiliyorlar ve gerekli haberlere
ulagabiliyorlar. Bu web sitelerinden diizenlenen yarismalar, Harley Davidson
aktiviteleri, yapilan kampanyalar ve Harley Davidson markas: ile ilgili giincel

bilgilere ulagilabilmektedirler.

Harley Davidson grubu iiyelerine unutamayacaklar1 deneyimler yasatmayi
amagclar. Harley Davidson grubunun en onemli aktivitesi diizenlenen rallilerdir. Bu
rallilerdeki amag¢ grup halinde hareket etmek ve grup bilincini olusturmak,
katilimcilara yeni deneyimler yasatmak, yeni yerler tanimalarimi saglamaktir. Bu

rallilere diinyadaki biitiin HOG tiyeleri davetlidir.
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Dordiincii Boliim

MARKA TOPLULUKLARINDA ALGILANAN FAYDALAR iLE MARKA
PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boéliimde arastirmanin; amaci, 6nemi, kapsami, metodolojisi, arastirmada
kullanilan Olgeklerin testiyle ilgili bilgiler sunulmustur. Boliimiin sonunda da
arastirma bulgulariyla ilgili bilgiler ifade edilmistir. Arastirmanin bulgular1 baslig
altinda; katilimcilarin demografik 6zellikleri, tanimlayici istatistikler ve normallik
durumu, degiskenler arasindaki iliskiler ile arastirmanin yapisal esitlik modeline

yonelik bilgiler verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Son yillarda kiiresellesmenin etkisi, piyasadaki iirlin ¢esitliligin artmasi, artan
rekabet kosullar1 ve buna paralel olarak pazarlama biliminin gelismesi, modern
pazarlama c¢agini yasadigimiz bu giinlerde tiiketici odakli anlayisi kurumlar ve
arastirmacilar agisindan kaginilmaz hale getirmistir. Bu tiiketici odakli anlayisin
merkezinde ise silirekli degisen ve hala tam olarak ¢oziilememis tiiketici istek ve

ihtiyacglar1 yatmaktadir.

Pazarlama bilimi tiiketici davranisi yaklagimini incelerken artik tiiketicilerin
bir mali satin alirken “faydaci yaklasim” ile yaklastiklar1 yanilgisindan siyrilmis ve
tiketicinin bir irlini alirken nelere dikkat ettigi hususunda “iriin-tiiketici”
iligkisinden kazanilan faydalara ek olarak “iiriin-tiikketici-tiiketici” iliskisine de
egilmistir.

Bu baglamda tiiketiciyi iirlinii satin almaya gotliren seyin sadece {iriiniin
getirdigi pratik faydanin olmadigi, marka unsurunun da satin alma kararinda oldukga
bliyiik bir rol oynadigi bilinmektedir. Geleneksel yaklasima “marka” kavrami
eklendiginde olaymn sosyolojik boyutu yani “marka toplulugu” kavrami da

girmektedir.
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Marka toplulugu, iirlin-tiiketici iliskisi acisindan bakildiginda bir iiriin veya
markay1 siirekli kullanmaya egilimi olan topluluga verilen isimdir. Son yapilan
arastirmalar sectigi markayla kagimnilmaz olarak o markanin topluluguna giren
tilkketicinin, kendi davraniglari disinda marka toplulugu konsepti dahilinde kendi
toplulugunun ortak degerleri, kiiltlirii ve marka algis1 gibi bir¢ok ortak ozelligi

barindirdigini ortaya ¢ikarmistir.

Marka topluluklarinin sadik olduklar1 markayr kullanmalarinda en onemli
faktorler ise sosyal, eglence ve ekonomik yonden algiladiklar1 faydalardir. Algilanan
bu faydalar “toplum icinde” ve “toplulugun bir parcast olma” seklinde tiiketicinin
tatmin diizeyini artirmaktadir. Edinilen bu tatmin diizeyinin ise markanin kendi
performansi haricinde bu performansin ana belirleyicileri olan satinalma niyetine,

marka sadakatine ve agizdan agiza olumlu iletisime katki sagladig: diisiintilmektedir.

Bu sebeple bu arastirmanin amaci, modern toplumun iginde kaginilmaz bir
unsur haline gelen bu marka topluluklarmin kullandiklar1 markadan aldiklar tatmin
diizeyinin topluluk i¢indeki fayda algisi ile markanin kendi performansi arasindaki

dogrudan ve dolayl: etkilerini bulabilmektir.

4.2.  Arastirmanin Onemi

Genis capli yapilan literatiir taramasindan sonra literatiirde bu konuyla ilgili

asagidaki bosluklar goriilmiistiir:

e Olaya farklh agilardan bakan bazi ¢aligmalar bulunmus olmasina ragmen
bu iligkiyi direkt arastiran bir ¢alismaya rastlanmamus;

e Marka topluluklarinda algilanan “sosyal” faydalar ile ilgili baz1 caligmalar
olmasina ragmen, “sosyal” fayda ile birlikte “iletisim”, “eglence” ve
“ekonomik” faydalarin bir arada etkileri {lizerinde yeterince durulmadig:
gozlemlenmis,

e Bu konular hakkinda Tiirk tiiketicisi baz alinarak yapilmis bir calisma

bulunmamustir.

Literatiirdeki bu bosluklar1 doldurmak arastirmanin birincil énemi olmakla

birlikte arastirmanin;
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o Literatiirdeki ve dolayisiyla gercek hayattaki bahsi gecen ve ilgili
bilinmeyenleri ortadan kaldirmasi,

e Ozellikle Tiirkiye’de halen istenen diizeyde gelismemis olan marka
toplulugu ve ilgili alanlardaki diger konulara 1s1k tutmasi,

¢ Bu konu hakkinda arastirma yapan ve bu alanda ¢alisan arastirmacilara ve
yoneticilere bir yol ¢izmesi, pratikte tiiketicileri daha iyi anlamak ve

dolayisiyla pazarlama bilimi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

4.3. Arastirmanmin Kapsami

Arastirmanin kapsamini, Tirkiye’deki Harley Davidson Motosiklet sahibi
olan veya ge¢cmiste Harley Davidson sahibi olmus ve hali hazirda Harley Owners
Group (HOG) iiyeligi devam eden insanlar olusturmustur. Tiirkiye’deki Harley
Davidson sahibi insanlara Harley Davidson sahiplerinin diinya ¢apinda kendi
aralarinda kurmus olduklart HOG (Harley Owners Group) Ankara vasitasi ile

irtibata gegilmistir.

Tiirkiye’de 2000 civarinda bulunan HOG mensubu iiyeden, 1793’iine
ulagilmig, 655 Harley Davidson sahibinden elde edilen bilgiler calismaya dahil

edilmistir.
4.4.  Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi kisminda; arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri, 6rnekleme siireci ve veri toplama yontemiyle

ilgili bilgiler sunulmustur.

4.4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, yapilan literatlir taramasi sonucunda, arastirmalarda
kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Literatiir taramasi sonucunda,

arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 4.1°te gosterilmistir.
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/ MARKA \

PERFORMANSI

SATIN ALMA
NIYETI

ALGILANAN FAYDALAR

. SOSYAL FAYDA
. EGLENCE FAYDALARI

TATMIN DUZEYi SADAKAT

. EKONOMIK FAYDALAR
. ILETISIM FAYDASI

AGIZDAN
AGIZA
ILETIiSIM

Sekil 4.1 Arastirmanin Modeli

Daha 6nceki boliimlerde belirtildigi lizere yapilan literatiir taramasinda marka
topluluklarinda algilanan sosyal faydalari inceleyen ¢aligmalara rastlanmistir. Bu
calismada sosyal fayda degiskeni ile birlikte, ekonomik, iletisim ve eglence faydalari
bagimsiz degiskenlerinin marka performansina etkisi olup olmadig1 hususu iizerinde
durulmus, algilanan tatmin diizeyinin, algilanan faydalar ile marka performansi

arasinda dogrudan ve dolayl: etkileri olup olmadiginin incelenmesi hedeflenmistir.

(Calismada marka performansi satinalma niyet, sadakat ve agizdan agza iletisim

bagimli degiskenleri ile degerlendirilmeye ¢alisilmistir.
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4.4.2. Arastirmanmin Hipotezleri

Yukarida verilen bilgiler altinda gelistirilen hipotezler dogrudan ve dolayh

etkiler olmak tizere iki grup halinde asagida yer almaktadir.

Dogrudan etkiler

Hy: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletisim) satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Hj3: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletisim) marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletisim) agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H5: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hg: Tatmin diizeyinin marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H: Tatmin diizeyinin agizdan agiza iletisim saglamada dogrudan etkisi vardir.
Hg: Satin alma niyetinin marka sadakati {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Hg: Satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etkisi vardir.

H,: Marka sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Dolayh Etkiler

H.,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi {izerinden satin alma niyetine dolayl etkisi vardir.

Hy,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,

ekonomik, iletigim) tatmin diizeyi lizerinden marka sadakatine dolayli etkisi vardir.

H.3: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi lizerinden agizdan agiza iletisime dolayl etkisi

vardir.

H4: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti lizerinden marka sadakatine dolayl1 etkisi

vardir.

H5: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti ve marka sadakati lizerinden agizdan agiza

iletisime dolayl etkisi vardir.
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4.4.3. Arastirmanin Degiskenleri

Algilanan fayda boyutlar1 olan; sosyal fayda, ekonomik fayda, iletisim
faydasi ve eglence faydasimi 6l¢gmede kullanilan degiskenler ve kodlar1 Tablo 4.1,
Tablo 4.2, Tablo 4.3 ve Tablo 4.4°de; tatmin diizeyini 6l¢gmede kullanilan degiskenler
ve kodlar: Tablo 4.5’de; marka performansi boyutlari olan, satin alma niyeti, marka
sadakati ve agizdan agiza iletisimi 6lgmede kullanilan degiskenler ve kodlar1 Tablo
4.6, Tablo 4.7 ve Tablo 4.8’de verilmistir.

Tablo 4.1 Sosyal Fayday1 Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Sosyal Fayda (SF_F)

Sorular Kod
Harley Davidson topluluguna iiye oldugum icin, Harley Davidson’a goniil vermis SF1
bireylerle tanisma firsat1 yakalarim.

Harley Davidson toplulugundaki iiyeler birbirleriyle yardimlasirlar ve birbirlerine destek SF2
olurlar.

Harley Davidson topluluguna iiyeligim yeni bir ¢evre edinmeme yardime1 olur. SF3
Harley Davidson toplulugundaki arkadasliklar benim i¢in dnemlidir. SF4
Aidiyet duygusunu Harley Davidson toplulugunda hissettim. SF5
Harley Davidson toplulugu etkinliklerine katilmam kendimi daha az yalniz hissetmemi SF6
saglar.

Harley Davidson toplugu etkinlikleri toplulugun diger iiyeleriyle arkadaslik baglarimi SE7
giiclendirmeme yardim eder.

Harley Davidson toplulugunda benimle ayni ilgi alanlarmna sahip bireylerle arkadaglik SF8
kurarim.

Bos zamanlarimda Harley Davidson toplulugu etkinliklerine katilirim. SF9
Harley Davidson topluluguna iiye oldugum i¢in kendimi daha seckin hissediyorum. SF10

Sosyal fayday:1 6l¢mek i¢in 10 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.
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Tablo 4.2 Ekonomik Faydayir Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Ekonomik Fayda (EF_F)

Sorular Kod
Harley Davidson iiyeligim sayesinde topluluk etkinliklerinde (Or: Sinema, tiyatro,

o EF1
restoran vb.) indirimlerden faydalanirim.
Harley Davidson toplulugu biinyesinde yapilan &diillii yarigmalara (Or: Topluluk
biinyesinde diizenlenen bir yarigmada Harley Davidson iiyelerinin gittikleri yerlerde EE2
motorlariyla birlikte ¢ektikleri fotograflar1 paylasmalar1 sonucu belli puanlar ve ddiiller
kazanirlar) katilirim.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde motosiklet ve ilgili araclarima daha iyi EF3
teknik servis hizmeti alirim.
Harley Davidson topluluk iiyeligim meslegimle ilgili olarak is ¢evremi genisletir ve EE4
giiclendirir.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir sekilde yedek EF5
parca temin ederim.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde motosiklet ile ilgili tiriinleri (mont, kask, t- EF6
shirt vb.) indirimli olarak satin alirim.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde daha hizli yol yardimi alirim. EF7
Ekonomik fayday1 6lgmek i¢in 7 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.3 iletisim Faydasim Olgmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

iletisim Fayda (IF_F)

Sorular Kod
Harley Davidson topluluguna katilmis olmak bu marka ve {iriinleri hakkinda diger IF1
tiyelerin bilgi ve deneyimlerini 6grenmeme yardimci olur.
Harley Davidson topluluguna katilmig olmak bu marka ve iriinleri hakkindaki bilgi ve =
deneyimlerimi diger iiyelere aktarmami saglar.
Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum igin yeni ¢ikan iiriinler hakkinda daha fazla IE3
bilgiye kolaylikla ulagirim.
Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum icin toplulugunun diger iiyeleriyle fikirlerimi =
rahatlikla paylagirim.
Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle etkilesim iginde olma firsatini buldum. IF5
Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle diizenli olarak iletisim halinde kalirim. IF6
Harley Davidson toplulugunun iletisim imkanlari sayesinde teknik konularda diger IE7
iiyelerden daha hizli bir sekilde destek alirim.
Harley Davidson toplulugu tiyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecriibelerimi paylagirim. IF8

Iletisim faydasini 6lgmek icin 8 ifadenin yer aldig1 bir dlgek olusturulmustur.
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Tablo 4.4 Eglence Faydasim Ol¢mede Kullamilan Degiskenler ve Kodlar

Eglence Fayda (EFD_F)

Sorular Kod
Harley Davidson toplulugunun organize ettigi etkinliklerde ¢ok eglenirim. EFD1
Harley Davidson etkinleri sayesinde diger topluluk iiyeleri ile birlikte yeni yerler gdrme EED?
firsatini yakalarim.
Harley Davidson toplulugu etkinliklerinde kendimi rahatlamis hissederim. EFD3
Harley Davidson etkinlikleri giinlik hayatin karmasasindan ve stresinden kagmama EED4
yardimct olur.
Harley Davidson toplulugunun diizenlemis oldugu yarigmalara katilmaktan zevk alirim. EFD5
Harley Davidson toplulugu tarafindan diizenlenen marka festivallerine katilirim. EFD6
Eglence faydasini 6l¢gmek i¢in 6 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.5 Tatmin Diizeyini Olcmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Tatmin Diizeyi (TD_F)

Sorular Kod
Harley Davidson toplulugu genel olarak beklentilerimi karsiliyor. TD1
Toplulugun igerigi ile kisisel ilgi alanlarim tamamen Ortiisiiyor. TD2
Harley Davidson topluluguna iiye olmaya karar vermekle dogru seyi yaptigimi D3
diistiniiyorum.
Harley Davidson marka toplulugundan memnunum. TD4
Harley Davidson topluluk etkinliklerinde edindigim tecriibeden tatmin oluyorum. TD5
Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleri tarafindan bana ihtiya¢ duyuldugunu TD6
hissetmek tatmin eder.
Harley Davidson miisterisi olmaktan memnunum. TD7
Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum i¢in elde ettigim faydalar beni ekonomik DS
olarak tatmin eder.
Harley Davidson toplulugunun diizenledigi etkinliklerdeki eglenceler beni tatmin eder. TD9
Harley Davidson toplulugundaki iletisim ag1 beni tatmin eder. TD10
Harley Davidson toplulugu sayesinde elde ettigim sosyal ¢evre beni tatmin eder. TD11

Tatmin diizeyini 6lgmek i¢in 11 ifadenin yer aldig1 bir 6lgek olusturulmustur.
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Tablo 4.6 Satin Alma Niyetini Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Satin Alma Niyeti (SA_F)

Sorular Kod
Harley Davidson iirtinlerini satin alirim. SAl
Yakin zamanda Harley Davidson’in yeni ¢ikan iiriinlerini satin almayi diigiiniiyorum. SA2
Harley Davidson {irlinleri almak i¢in aktif bir sekilde arayis i¢indeyim. SA3
Harley Davidson’un diger iirinlerini (Or: Deri mont, kask, t-shirt vb.) satin almaya SA4
niyetliyim.

Fiyat1 yiiksek olsa bile Harley Davidson markasinin kalitesine olan giivenimden dolay1 bu SAS

markanin Uriinlerini satin alirim.

Satin alma davranisini 6lgmek i¢in 5 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 4.7 Marka Sadakatini Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Marka Sadakati (MS_F)

Sorular Kod
Benim i¢in Harley Davidson markasini birakmak ¢ok zordur. MS1
Eger yeni bir motosiklet arayisinda olsaydim, Harley Davidson harici higbir markay1 MS2
diistinmezdim.

Harley Davidson marka motosiklet i¢in kendisiyle kiyaslanabilir diger markalara nazaran MS3
daha fazla para 6demeye goniilliiyiim.

Harley Davidson markasini her zaman rakip markalara kars1 tercih ederim. MS4
Harley Davidson benim i¢in bir numarali motosiklet markasidir. MS5
Bir motosiklette aradigim o6zellikleri (Or: Diisiik yakit tiiketimi) rakip markalarin MS6

iiriinlerinden bulabilecek olsam bile, o markalarin iirlinlerini kullanmay1 diistinmiiyorum.

Marka sadakatini 6l¢mek i¢in 6 ifadenin yer aldig bir 6lgek olusturulmustur.
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Tablo 4.8 Agizdan Agiza iletisimi Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Agizdan Agiza iletisim (AA_F)

Sorular Kod
Diger insanlara Harley Davidson toplulugu hakkinda olumlu goriisler belirtirim. AAl
Diger insanlar1 Harley Davidson topluluguna katilmalar1 konusunda cesaretlendiririm. AA2
Bir iriinii satin almadan once o iriinle ilgili olarak Harley Davidson toplulugu AA3

iiyelerinden bilgi toplarim.

Satin alma karar1 asamasinda Harley Davidson toplulugu {iyelerinin tavsiyelerini dikkate

AA4
alirim.
Harley Davidson’in tecriibe ettigim triinleri hakkinda siirekli olarak olumlu bir sekilde AAS
konusurum.
Harley Davidson tiriinleri hakkinda bilgi vermekten onur ve gurur duyarim. AAG
Harley Davidson iiriinlerini kullanmaktan duydugum memnuniyeti dile getiririm. AA7
Harley Davidson’in iiriinlerini kullanmalar1 ve satin almalar1 igin diger insanlara AA8

tavsiyelerde bulunurum.

Agizdan agiza iletisimi 6lgmek i¢in 8 ifadenin yer aldig1 bir 6lgek olusturulmustur.

4.4.4. Ornekleme Siireci

Orneklem alinmasinda, 6rneklemin alindig1 evreni temsil edip etmedigi ¢ok
onemlidir. Bu durumda, hangi biyiiklikteki bir orneklemin, evreni temsil
edebilecegi sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Alinan 6rneklemin evreni temsil yeterligi
bulunmadiginda o6rnekleme hatasi olur (Balci, 2005: 91). Yeterli bir 6rneklem,
giivenilir sonuglar saglayacak kadar eleman kapsayan orneklemdir. Orneklem
sayisinin hesaplanmasinda Sekaran’in kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliiklerini
gosteren tablosundan yararlanilmistir. Bu yaklasima gore en az 384 kisiye ulasildigi
takdirde; aragtirmada belirlenen 6rneklem sayisinin ana kitleyi temsil ettigi kabul

edilecektir (Sekaran, 2003: 295).

Altunisik vd., evrende yer alan her kisinin Ornekte yer alma sansinin esit
olmadig1 oOzellikle pazarlamayla ilgili caligmalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerini kullanilmasinin dogru olacagimi belirtmislerdir (2012: 141).

Buradan hareketle, bu arastirma icin olasiliga dayali olmayan Ornekleme
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tekniklerinden Yargisal Orneklemenin uygun bir 6rnekleme teknigi oldugu
degerlendirilmistir. Yargisal tekniginin uygulanmasina; Tirkiye’deki Harley
Davidson sahipleri dahil edilmis ve Ankara, Istanbul, Izmir ve diger illerdeki ankete

katilan kisi say1 ve oranlar1 Tablo 4.9’de gosterilmistir.

Tablo 4.9 Katihmeilarin illere Gore Sayisi ve Orani

il Ankete Katilan Kisi Sayisi Yiizdeler
Ankara 243 %37,099
Istanbul 272 %41,526

[zmir 97 214,809
Diger 43 %6,564
Toplam 655 %100

4.45. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kapali uclu sorularin yer aldig ve
sorularin 6nceden hazirlandigl, internet aracilifi ile yapilan anket yOntemi

kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu EK’te verilmistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; demografik 6zellikleri
belirlemek amaciyla; cinsiyet, medeni durum, yas araligi, egitim durumu, aylik gelir
araligl, aylik aile gelir araligi, meslek, yasanan sehir, Harley Davidson marka
motosiklet sahibi olma, herhangi bir topluluga iliye olma, kullanmilan otomobil
markasi, bilgisayar kullanma siiresi, sosyal medyada gegirilen siire, giinliik
motosiklet kullanma siiresi, motosikleti kullanma giinleri, motosiklet kullanma
amaci, ailede bagka motosiklet kullanan olup olmadigmna iliskin 17 soru; ikinci
boliimde algilanan faydayi 6lgen 31 soru, tatmin diizeyini 6lgen 11 soru ve marka

performansini 6lgen 19 soru olmak iizere toplam 61 soru mevcuttur.

Katilimcilardan, ifadelere 5°1li Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum) cevap vermeleri istenmistir.

105



45.  Arastirmada Kullamilan Olceklerin Testi

Calismanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan 6l¢eklerin anket sonuglari
degerlendirilmistir. Verilerin analizinde genel agiklayici faktor analizi (Explanatory
Factor Analysis), dogrulayici faktor analizi (Confirmatory Faktor Analysis), yapisal
esitlik modellemesi (SEM-Structural equations modelling) yontemleri kullanilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda birinci diizey faktor analizi uygulamalari
yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde en c¢ok olabilirlik kestirimi (Maximum
Likelihood Estimation) en sik kullanilan yontemdir (Hair vd., 2006). Calismada bu

kestirim yonteminden yararlanilmistir.

Dogrulayict  faktdér analizi  kovaryans yapisindaki modeller i¢in
kullanilmaktadir. Hair vd. (2006), korelasyon matrisinden daha ¢ok kovaryans
matrisinin kullanilmasini 6nermektedir. Bu ¢alismada da dogrulayici faktor analizi
en ¢ok olabilirlik yontemi ile kovaryans matrisi olusturularak yapilmistir. S6z konusu
analizler LISREL 8.80 ve AMOS 22.0 programlar1 kullanilarak elde edilmistir.
Hipotez testleri ile dogrudan ve dolayl1 etkilerin belirlenmesi agsamasinda STATA
13.0 paket programi kullanilmistir.

Calismanin ilk asamasinda, esas calisma verileri toplanmadan Once; soru
kagidinin uygunlugunun degerlendirilmesi, anlagilabilirliginin test edilmesi ve ankete
son seklinin verilebilmesi amaciyla, 300 kisiye bir 6n test yapilmistir. On testten elde
edilen analizler sonucunda, testin giivenilirlik diizeyi Cronbach Alfa degeri 0,82
olarak bulunmustur. Bu katsay1r anketin yliksek derecede giivenilir oldugunu
belirtmektedir (Ozdamar, 1999). Giivenilirlik analizi sonucunda, herhangi bir soru
cikarildiginda Cronbach Alfa degeri artmamustir. Bu nedenle hicbir ifadenin
calismadan ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Bu bilgiler altinda ankete son sekli

verilmis ve 655 kisiye uygulanmistir.

45.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi ¢ok sayidaki degiskenin altinda yatan temel yapilari
ya da boyutlar1 (faktorleri) ortaya c¢ikarmak icin kullanilmaktadir. Degiskenler
arasindaki iliskiye dayali olarak bir degisken herhangi bir faktorle iligkili olabilir ve
ondan yiik alabilir. Dolayisiyla geleneksel faktor analizinde belirli bir 6n beklenti ya

da deneme olmaksizin faktor agirliklart temelinde verinin faktor yapisi belirlenir.
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Dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi ile belirlenen faktorlerin,
hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test etmek lizere yararlanilan bir
analizdir. Agiklayici faktor analizi hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek
diizeyde iliskili oldugunu test etmek i¢in kullanilirken, belirlenen k sayida faktore
katkida bulunan degisken gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsil edilip
edilmediginin belirlenmesi i¢in dogrulayici faktor analizinden faydalanilir.

Dogrulayici faktor analizi, belirli degiskenlerin bir kuram temelinde dnceden
belirlenmis faktorler iizerinde agirlikli olarak yer alacagi seklindeki bir ©n
beklentinin test edilmesine dayanir. Bu nedenle, analizde yer alacak degiskenler
hipotezler dogrultusunda secilir ve bu degiskenlerin istenilen faktdrlerde ne oranda
yer aldiklarina bakilir. Genel faktor analizinde ka¢ adet faktoriin beklendigi
bilinmezken, dogrulayici faktor analizinde faktor sayisi kesin olarak belirtilir ve bu
test edilir. Bunun en yaygin uygulama alani, belirli maddelerin 6nceden belirlenmis
alt boyutlarda (gizli degiskenlerde) yer almasi beklenen dlgeklerin faktor yapisini
incelemek ve dogrulamaya ¢aligmaktir.

Verilere faktor analizi uygulanmadan once faktor analizine uygunlugunun
sinanmasi gerekmektedir. Bunun igin Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaise-Mayer-Olkin
(KMOQO) degerine bakilmaktadir. Kaiser—Mayer—Olkin (KMO) testi, Orneklem
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygunlugunu sinamaktadir. KMO testinde bulunan
deger 0,50'nin altinda ise kabul edilemez, 0,50 zayif, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 ¢ok 1yi,
0,90 ise milkemmeldir olarak yorumlanir (Sharma, 1996). Bartlett sinamasi bir
kiiresellik sinamast olup, verilerin bir birleriyle iliskili olup olmadigin1 gosteren bir
Olguttiir.

Faktor sayisinin belirlenmesi 6zdegere gore (6zdegeri 1°den biiyiik olan
faktorler alinir) ve serpilme diyagrami (scree test) grafigine (6zdegerlerin grafigi
incelenir ve diisey ¢izginin yataylastig1 yere kadar olan faktorler ¢oztiime dahil edilir)
gore elde edilir (Lewis, 1994).

Faktorlerin daha iyi yorumlanmasina yonelik yapilan dondiirme islemlerinde
Varimax, Quartimax, Orthomax, Biquartimax, Equamax gibi dik dondiirme,
Oblimax, Quartimin, Oblimin gibi egik dondiirme tekniklerinden yararlanilir

(Ozdamar, 1999).

Arastirmada kullanilan 06l¢egin orneklemle uygunlugunu test edebilmek

amaciyla, yapisal esitlik modellemesi kapsaminda birinci diizey faktér analizi
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uygulamalar1 yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde en ¢ok olabilirlik kestirimi

(Maximum Likelihood Estimation) en sik kullanilan yontemdir (Hair vd., 2006).

Calismada istatistiksel tutum Olgegi maddelerine faktor analizi yapilip
yapilamayacagini kontrol etmek amaciyla KMO degerinden ve Bartlett testinden

yararlanilmistir.

Tablo 4.10 KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Degeri 0,879
Yaklagik Ki-Kare degeri 13732,087

Bartlett Testi Sd (serbestlik derecesi) 1830

Sig=p deger) 0,000

KMO ve Bartlett Testi sonuglart Tablo 4.10°da verilmistir. Tablo 4.10’dan
goriildiigii gibi, KMO katsayist 0,879’dur. Elde edilen orneklem biiyiikliigliniin
faktor analizi uygunlugu i¢in ¢ok iyi oldugu sdylenebilir. Ayrica Bartlett sinamasi
degeri =13732,087; p=0.000 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 anlamlilik
diizeyinden kiigiik oldugu i¢in Bartlett Kiiresellik testi anlamlidir denebilir (p<0,05).
Boylece KMO ve Bartett Testi sonuglari, bu veriler iizerinden faktdr analizi
yapilabilecegini, yani verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya ¢ikarmaistir.
Ankette yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugunun tespitinin ardindan, bu
ifadelerin toplanacag faktorlerin, faktorlere iliskin tanimlayici istatistiklerini elde
etmek amaciyla faktor analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 4.11°de verilmistir.
Faktorlerin daha iyi yorumlanmasina yonelik dondiirme islemi olarak da Varimax
dondiiriilmesi uygulanmistir. Agiklayic1 faktor analizine iliskin bulgular da Tablo

4.11°de verilmistir.
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Tablo 4.11 Cronbach Alfa Katsayilari, Ozdeger, Faktor Yiikleri, Aciklanan Varyans, Birikimli

Varyans ve Dondiirme ile Aciklanan Varyans Yiizdeleri

ifadeler

CronbachAlfa

Ozdeger

Faktor Yiikleri

Aciklanan
Varyans (%)

Birikimli
Varyans (%)

Varimax
Dondiirmesi ile

Aciklanan
Varyans (%)

Sosyal Fayda (SF_F)

0,727

1,634

N
o
N
©

36,958

SN
~
o
SN

1

Harley Davidson topluluguna iiye
oldugum i¢in, Harley Davidson’a goniil
vermis  bireylerle tamigma  firsati
yakalarim.

0,444

Harley Davidson toplulugundaki iiyeler
birbirleriyle yardimlasirlar ve birbirlerine
destek olurlar.

0,575

Harley Davidson topluluguna iiyeligim
yeni bir ¢evre edinmeme yardimei olur.

0,432

Harley Davidson toplulugundaki

arkadagliklar benim i¢in 6nemlidir.

0,463

Aidiyet duygusunu Harley Davidson
toplulugunda hissettim.

0,420

Harley Davidson toplulugu etkinliklerine
kattlmam kendimi daha az yalniz
hissetmemi saglar.

0,523

Harley Davidson toplugu etkinlikleri
toplulugun diger iyeleriyle arkadaslik
baglarimu giiglendirmeme yardim eder.

0,552

Harley Davidson toplulugunda benimle
aymt ilgi alanlarma sahip Dbireylerle
arkadaslik kurarim.

0,537

Bos zamanlarimda Harley Davidson
toplulugu etkinliklerine katilirim.

0,404

Harley Davidson topluluguna iiye
oldugum i¢in kendimi daha segkin
hissediyorum.

0,557
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Ekonomik Fayda (EF_F) 0,682 | 12,993 21,300 21,300 7,196
Harley Davidson {iyeligim sayesinde
topluluk etkinliklerinde (Or: Sinema,
. N 0,423
tiyatro, restoran vb.) indirimlerden
faydalanirim.
Harley Davidson toplulugu biinyesinde
yapilan 8diillii yarismalara (Or: Topluluk
biinyesinde diizenlenen bir yarigmada
Harley Davidson {iyelerinin gittikleri 0,711
yerlerde motorlartyla birlikte ¢ektikleri
fotograflar1 paylagmalar1 sonucu belli
puanlar ve ddiiller kazanirlar) katilirim.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim
sayesinde motosiklet ve ilgili araglarima 0,550
daha iyi teknik servis hizmeti alirim.
Harley Davidson topluluk iiyeligim
meslegimle ilgili olarak is ¢evremi 0,529
genigletir ve giiclendirir.
Harley Davidson toplulugu {iyeligim
sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir 0,484
sekilde yedek parca temin ederim.
Harley Davidson toplulugu {yeligim
sayesinde motosiklet ile ilgili {riinleri
(mont, kask, t-shirt vb.) indirimli olarak 0,362
satin alirim.
Harley Davidson toplulugu {yeligim 0.370

sayesinde daha hizli yol yardimi alirim.
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iletisim Faydas:1 (IF_F) 0,667 1,495 2,451 41,934 3,316
Harley Davidson topluluguna katilmig
olmak bu marka ve iriinleri hakkinda
diger iyelerin bilgi ve deneyimlerini 0,392
6grenmeme yardimci olur.
Harley Davidson topluluguna katilmig
olmak bu marka ve iiriinleri hakkindaki
. . o 0,474
bilgi ve deneyimlerimi diger iyelere
aktarmami saglar.
Harley Davidson toplulugu iiyesi
oldugum i¢in yeni ¢ikan iriinler
hakkinda daha fazla bilgiye kolaylikla 0,444
ulagirim.
Harley Davidson toplulugu iiyesi
oldugum i¢in  toplulugunun  diger
iyeleriyle fikirlerimi rahatlikla 0,322
paylagirim.
Harley Davidson toplulugunun diger
iiyeleriyle etkilesim ig¢inde olma firsatini 0,462
buldum.
Harley Davidson toplulugunun diger
iiyeleriyle diizenli olarak iletisim halinde 0,319
kalirim.
Harley Davidson toplulugunun iletisim
imkanlar1 sayesinde teknik konularda
diger iiyelerden daha hizli bir sekilde 0,385
destek alirim.
Harley Davidson toplulugu iiyeleriyle
Harley Davidson ile ilgili tecriibelerimi 0,387
paylasirim.
Eglence Faydasi (EFD_F) 0,647 1,901 3,117 28,545 5,615
Harley Davidson toplulugunun organize
ettigi etkinliklerde ¢ok eglenirim. 0,560
Harley Davidson etkinleri sayesinde
diger topluluk iiyeleri ile birlikte yeni 0,393
yerler gérme firsatin1 yakalarim.
Harley Davidson toplulugu
etkinliklerinde rahatlamis hissederim. 0,450
Harley Davidson etkinlikleri giinliik
hayatin karmasasindan ve stresinden 0,517
kagmama yardimci olur.
Harley Davidson toplulugunun
diizenlemis oldugu yarigmalara 0,451
katilmaktan zevk alirim.
Harley Davidson toplulugu tarafindan
0,449

diizenlenen marka festivallerine katilirim.
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Tatmin Diizeyi (TD_F) 0,727 1,541 2,525 39,483 3,723
Harley Davidson toplulugu genel olarak
beklentilerimi karsiliyor. 0,653
Toplulugun igerigi ile kisisel ilgi
alanlarim tamamen ortiisiiyor. 0,370
Harley Davidson topluluguna iiye olmaya
karar vermekle dogru seyi yaptigimi 0,471
diistiniiyorum.
Harley Davidson marka toplulugundan
memnunum. 0,384
Harley Davidson topluluk etkinliklerinde
edindigim tecriibeden tatmin oluyorum. 0,440
Harley Davidson toplulugunun diger
iyeleri tarafindan bana ihtiyag 0,400
duyuldugunu hissetmek tatmin eder.
Harley Davidson miisterisi olmaktan
memnunum. 0.435
Harley Davidson toplulugu iiyesi
oldugum i¢in elde ettigim faydalar beni 0,639
ekonomik olarak tatmin eder.
Harley Davidson toplulugunun
diizenledigi etkinliklerdeki eglenceler 0,406
beni tatmin eder.
Harley Davidson toplulugundaki iletisim
ag1 beni tatmin eder. 0,371
Harley Davidson toplulugu sayesinde
elde ettigim sosyal cevre beni tatmin 0,427
eder.
Satin Alma Niyeti (SA_F) 0,620 1,719 2,817 34,279 5,363
Harley Davidson iiriinlerini satin alirim. 0,492
Yakin zamanda Harley Davidson’mn yeni
¢ikan urunlerini satin almay1 0,443
diistiniiyorum.
Harley Davidson iiriinleri almak igin
aktif bir sekilde arayis i¢indeyim. 0.423
Harley Davidson’un diger iiriinlerini (Or:
Deri mont, kask, t-shirt vb.) satin almaya 0,563
niyetliyim.
Fiyat1 yiiksek olsa bile Harley Davidson
markasinin kalitesine olan gilivenimden
0,441

dolayr bu markanin {riinlerini satmn
alirim.
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Marka Sadakati (MS_F) 0,616 1,779 2,917 31,461 5,463
Benim igin Harley Davidson markasini 0.434
birakmak ¢ok zordur. '
Eger yeni bir motosiklet arayisinda
olsaydim, Harley Davidson harici higbir 0,572
markay1 diisiinmezdim.
Harley Davidson marka motosiklet igin
kendisiyle kiyaslanabilir diger markalara
. 0,377
nazaran daha fazla para Odemeye
gonilliyiim.
Harley Davidson markasini her zaman 0,520
rakip markalara kars1 tercih ederim. '
Harley Davidson benim i¢in bir numarali
. 0,506
motosiklet markasidir.
Bir motosiklette aradigim 6zellikleri (Or:
Diisiik yakit tiiketimi) rakip markalarin
uriinlerinden bulabilecek olsam bile, o 0,301
markalarin tirtinlerini kullanmay1
diigtinmiiyorum.
Agizdan Agiza iletisim (AA_F) 0,725 2,518 4,127 25,427 6,513
Diger insanlara Harley Davidson
toplulugu hakkinda olumlu goriisler 0,489
belirtirim.
Diger insanlar1 Harley  Davidson
topluluguna  katilmalar1  konusunda 0,393
cesaretlendiririm.
Bir iriinii satin almadan 6nce o iiriinle
ilgili olarak Harley Davidson toplulugu 0,464
tiyelerinden bilgi toplarim.
Satin alma karar1 asamasinda Harley
Davidson toplulugu iiyelerinin 0,596
tavsiyelerini dikkate alirim.
Harley Davidson’in tecrilbe ettigim
tiriinleri hakkinda siirekli olarak olumlu 0,449
bir gsekilde konusurum.
Harley Davidson iiriinleri hakkinda bilgi
0,355
vermekten onur ve gurur duyarim.
Harley Davidson iirlinlerini kullanmaktan
- o L 0,376
duydugum memnuniyeti dile getiririm.
Harley Davidson’m iriinlerini
kullanmalar1 ve satin almalar1 i¢in diger 0,580

insanlara tavsiyelerde bulunurum.
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Olgeklerin Tablo 4.11°de gériilen Cronbach Alfa degerleri: sosyal fayda
(0,727), ekonomik fayda (0,682), iletisim fayda (0,667), eglence fayda (0,647),
tatmin diizeyi (0,727), satin alma niyeti (0,620), marka sadakati (0,616), agizdan
agiza iletisim (0,725) olarak bulunmustur. Hair vd., (2006) olg¢ek giivenilirliginin
“iy1” olarak nitelendirilmesi i¢in giivenilirligin 0,70’e¢ yakin olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Bu baglamda tiim 6lceklerin giivenilirligi kabul edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda Tablo 4.11’den gériildiigii gibi, toplam 8 faktor
bulunmakta olup, toplam varyansin %41,934’tinii agiklamaktadir. Bilindigi tizere
faktor yliklerinin 0,30’un altinda olmamasi ve davranis bilimleri agisindan agiklanan
varyans miktarinin %40 olmasi yeterli goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002; Eroglu,
2008). Ilk faktor (dzdegeri 12,993) varyansin %21,3’iinii ve birikimli varyans
%21,3’1ind, ikinci faktor (6zdegeri 2,518) varyansin %4,127’sini ve birikimli varyans
%25,427’sini; tglincli faktor (6zdegeri 1,901) varyansin %3,117’sini ve birikimli
varyans %28,545’ini; dordiincli faktor (6zdegeri 1,779) varyansin %2,917’sini ve
birikimli varyans % 31,461°ini; besinci faktér (6zdegeri 1,719) varyansin
%2,817’sin1 ve birikimli varyans %34,279’unu; altinct faktér (6zdegeri 1,634)
varyansin %2,679’unu ve birikimli varyans %36,958’ini; yedinci faktor (6zdegeri
1,541) varyansin %2,525’ini ve birikimli varyans %39,483’(inii; sekizinci faktor
(0zdegeri 1,495) varyansin %2,451’ini ve birikimli varyans 9%41,934’{linii
acgiklamaktadir.

Elde edilen faktorlerin Varimax dondiirmesi sonuglarinda da maddelerin
toplam 8 faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktdrler toplam varyansin
%41,934’iinii aciklamaktadirlar. Ik faktdr varyansin %7,196’sm, ikinci faktor
varyansin %6,513’iinii; liclinclii faktor varyansin %5,615’ini; dordiincii faktor
varyansin %5,463’iinii; besinci faktor varyansin %5,363’1inii; altinc1 faktdr varyansin
%4,744’inii; yedinci faktdor varyansin %3,723’ilinii; sekizinci faktdr varyansin
%3,316’s1n1 agiklamaktadir. Degiskenlerin faktor yiikleri 0,301 ile 0,711 arasinda
degismektedir. Sosyal Bilimlerde esik deger faktor yikia 0,30 olarak kabul
edilmektedir. Calismadan elde edilen sonuglardan tiim faktorlerin 0,30’dan biiyiik
oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak caligmadaki toplam varyansin yaklasik %42’sini agiklayan 8

faktorlii 6lgegin yapi gegerliligi saglanmis olmaktadir.
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4.5.2. Dogrulayici Faktor Analizi: Olgme Modelini Test Etme

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilan Olgegin, Orneklemle
uygunlugunu test edebilmek amaciyla, yapisal esitlik modellemesi kapsaminda
birinci diizey dogrulayict faktor analizi uygulamast yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucu elde edilen uyum iyiligi istatistikleri ile anketteki ifadelerin 6lgiilmek
istenen boyutlara ne kadar uyum sagladigi belirlenmistir. Modelin kabul edilme
durumu, analiz sonucu elde edilen uyum istatistiklerinin belli degerlerin iizerinde ya

da altinda olmasina baglidir.

En yaygin kullanilan uyum istatistiginin Ki-kare’dir ve modelin uyumunun
iyi olmasi igin ki-karenin anlamsiz ¢ikmasi gerekir. Ancak, biiyiikk 6rneklemlerde

genellikle ki-kare anlamli ¢ikmaktadir Simsek (2007).

Ki-kare degerini serbestlik derecesine bdlerek, yeni bir hesaplama
gelistirmistir. Bu hesaplanan deger, 5 veya altinda ise modelin kabul edilebilir
oldugu; 3 veya altinda olmasi ise iyi bir uyuma sahip oldugu anlamina gelmektedir
(Simsek, 2007). Ancak literatiirde baz1 yazarlar tarafindan modelin uyumuna iliskin

bir¢ok yeni istatistikler de verilmistir.

Bentler (1990)’e gore ki-kare yerine, Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (NNFI) da kullanilmaktadir. Ancak bazi yazarlar,
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) ve Artirmali Uyum indeksinin (IFI) model
uyumunu ve kalitesini 6lgmede NNFI’dan daha iyi oldugunu belirtmislerdir. Model
uyumu i¢in CFI, NFI, IFI degerlerinin 0 ve 1 arasinda yer almasi gerekmektedir ve
1’e yakin olmasi uyumun yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. 0,90 ve {izeri olmasi
kabul edilebilir bir uyum iyiligini gosterir. Model uyumu iyiligi istatistiklerinden biri
de Yaklasik Hata Kare Kokii (RMSEA) kriteridir. Bu kriterin 0,05 ya da altinda
olmasi 1yi, 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi kabul edilebilir uyum 1yiligini gosterir
(Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003). RMSEA ile birlikte Uyum lyiligi
Indeksi (GFI) da kullanilmaktadir. Eger 0,85 ile 0,89 arasinda ise kabul edilebilir

uyumu; 0,90 ve tizeri ise modelin iyi uyum oldugu sdylenebilir.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak yapilan arastirmalarda, modelin
kabul edilemez bir model olduguna karar verilmisse, gerekli diizeltmeler yapilarak
modelin tekrar test edilmesi ve tiim sonuglarin rapor edilmesi gerekmektedir

(Simsek, 2007).
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Aragtirmada kullanilan; algilanan fayda, tatmin diizeyi ve marka
performansinda yer alan degiskenler tutarlilik ve uygunluk bakimindan ayri1 ayr

incelenmistir.

45.2.1. Algilanan Fayda Olgeginin Testi

Algilanan fayda dlgegini test etmek amaciyla LISREL 8,80 istatistik programi
kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor
analizi sonucunda 6lgekte yer alan 31 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul

edilebilir diizeyde olduklar1 goriilmiistiir. Analize iliskin sonuglar Tablo 4.12°de

gosterilmistir.
Tablo 4.12 Algilanan Fayda Olgeginin Uyum Degerleri
v sd x’lsd GFI CFI RMSEA
1622.76 430 3.774 0.86 0.95 0.065
fyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 |089-085]| 2095 | 006-0,08
Uyum Degerleri

X? =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik Uyum indeksi);
CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapsal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yaymeilik, 37.

Yapilan analiz sonucunda Tablo 4.12°deki O6lgme modeli uyum iyiligi
istatistikleri incelendiginde; X?/sd’nin yaklasik olarak 3.78; GFI degerinin 0,86; CFI
degerinin 0,95; RMSEA degerinin 0,065 oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu
degerler kabul edilebilir siirlar i¢inde oldugundan algilanan faydalar dlgeginin 4

faktorlii yapist dogrulanmustir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktér yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilari
Sekil 4.2°de goriilmektedir. Sekil 4.2 incelendiginde, dogrulayici faktoér analizi
sonucunda boyutlarin faktér yiiklerinin 0,46 ile 0,84 arasinda degistigi

gortilmektedir.
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Sekil 4.2 Algillanan Fayda Olceginin Faktor Yapist

4.5.2.2. Tatmin Diizeyi Olceginin Testi

Tatmin diizeyi Olcegini test etmek amaciyla LISREL 8.80 istatistik programi
kullanilarak tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda Slgekte yer alan 11 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul

edilebilir diizeyde oldugu goriismiistiir. Tlgili sonuglar Tablo 4.13’de gdsterilmistir.

Tablo 4.13 Tatmin Diizeyi Ol¢eginin Uyum Degerleri

v sd v¥Isd GFI CFI RMSEA

247.91 44 5.034 0.94 0.87 0.080

Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
I};)'e:lbrijlll)EeC:gllitlJe::'liz‘ <45 |089-085]| 2095 | 006-0,08

X? =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum indeksi);
CFI=Comparative Fit Index (Karsilastrmali Uyum Indeksi)) RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yayincilik, 37.
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Tablo 4.13 incelendiginde, y°/ sd degerinin 5.034; GFI degerinin 0,94; CFI
degerinin 0,95; RMSEA degerinin 0.084 oldugu goriilmektedir. Bazi uyum
istatistiklerinin (CFI=0,87; RMSEA=0,084) kabul edilebilir degerlerin altinda oldugu
tespit edilmistir. Ilgili literatiirlerde kabul edilebilir uyuma yakin degerlere sahip
modelin gecerli sayildiklar1 goriilmiistiir. Ayrica Simsek (2007)’e gore arastirmact
uyum 1iyiligi kriterlerinden hangilerini dikkate alacagina gerek¢e ve kaynaklari
belirtmek kosuluyla kendisi karar verebilmektedir. Ilgili literatiir incelendiginde
Morgan vd. (2006)’min galismalarinda %% sd uyum iyiligi kriterinin gegerli saydig
goriilmiistiir. Ozellikle bilyiik 6rneklemlerde ¢ogunlukla anlamhidir (Simsek, 2007).
Dolayisiyla modelin uyum iyiligi kriterinin kabul edilebilir diizeyde olduklari
sOylenebilir. Kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugundan tatmin diizeyi 6l¢eginin tek

faktor yapis1 dogrulanmaistir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri Sekil 4.3’de goriilmektedir. Sekil 4.3
incelendiginde, dogrulayici faktér analizi sonucunda boyutlarin faktor yiiklerinin

0,66 ile 1,24 arasinda degistigi goriilmektedir.

Sekil 4.3Tatmin Diizeyi Ol¢eginin Faktor Yapisi
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4.5.2.3. Marka Performansi Olgeginin Testi

Marka performansi Ol¢egini test etmek amaciyla LISREL 8.80 istatistik
programi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktér analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lg¢ekte yer alan 19 degiskene ait model uyum

degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. Sonuglar Tablo 4.14’te

verilmistir.
Tablo 4.14 Marka Performansi Olgeginin Uyum Degerleri
v sd x’lsd GFI CFI RMSEA
658.26 149 4,419 0,90 0,92 0,072
fyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 |089-085 | >095 | 006008
Uyum Degerleri*

X? =Chi-Square (Ki-Kare); sd (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (fyilik Uyum indeksi);
CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapsal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yaymcilik, 37.

Tablo 4.14 incelendiginde, x*/sd degeri 4.419; GFI degeri 0,90; CFI degeri
0,92; RMSEA degeri 0.072°dir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir sinirlar

icinde oldugundan marka performansi 6l¢eginin 3 faktorlii yapisi dogrulanmastir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktér yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilari
Sekil 4.4’de goriilmektedir. Sekil 4.4 incelendiginde, dogrulayici faktoér analizi
sonucunda boyutlarin faktér yiiklerinin 0,35 ile 0,58 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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Sekil 4.4 Marka Performansi Olgeginin Faktor Yapisi

4.6. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bulgular1 baglig1 altinda; katilimcilarin demografik o6zellikleri,
tanimlayici istatistikler ve normallik durumu, degiskenler arasindaki iliskiler ile

arastirmanin yapisal esitlik modeline yonelik bilgiler verilmistir.
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4.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi Tablo 4.15°de sunulmustur.

Tablo 4.15 Ornekleme iligkin Demografik Ozelliklerin Dagilim

Degiskenler n % Degiskenler n %
Cinsiyet Medeni durum
Kadin 163 249 Evli 340 51,9
Erkek 492 75,1 Bekar 315 48,1
Yas arahigi Egitim durumunuz
18-25 42 6,4 [kdgretim 11 1,7
26-35 249 38 Lise 75 11,5
36-45 284 43,4 Yiiksekokul 94 14,4
46-55 69 10,5 Universite 414 63,2
56 ve lizeri 11 1,7 Lisansiistii 61 9,3
Aylik gelir araliginiz Aylik aile gelir arahig:
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
4000T1’den fazla 0 0 6001TL’den fazla 247 37,7
Mesleginiz Yasadiginiz sehir
Ozel Sektor 443 67,6 Ankara 243 37,1
Kamu 145 22,1 Istanbul 272 415
Emekli 22 3,4 [zmir 97 14,8
Diger 45 6,9 Diger 43 6,6
Su anda Harley sahibi misiniz? HOG harici herhaqgi bl; toplulugun iiyesi
misiniz’
Evet 359 54,8 Evet 164 25
Hayir 296 45,2 Hayir 491 75
Kullandigimiz otomobil markasi Motosikleti kullanma amaciniz
Mercedes 59 9 Gezinti 155 23,7
BMW 90 13,7 Ulagim 195 29,8
Volvo 61 9,3 Hobi 253 38,6
Diger 445 67,9 Diger 52 7,9
Giinliik bilgisayar kullanma siireniz Giinliik motosiklet kullanma siireniz
1 saatten az 79 12,1 1 saatten az 242 36,9
1-3 saat 249 38 1-3 saat arasi 295 45
3-5 saat 262 40 3-5 saat arasi 103 15,7
5-7 saat 53 8,1 5-7 saat arasi 13 2
7 ve lizeri 12 1,8 7 saat ve lizeri 2 0,3
Sosyal medyada geg¢irdiginiz siire Motosikleti hangi giinler kullanirsiniz?
0-30 dak 168 25,4 Hafta ici 111 16,9
30 dak-1saat 296 455 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 mi?
4 saat ve lizeri 4 0,6 Evet 169 25,8
Hayir 486 74,2
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Tablo 4.15 incelendiginde; ¢alismaya katilan kisilerin;

e % 75,1’inin erkek, geriye kalan %24,9’unun kadin,

e %48,1’i bekar, %51,9u evli,

o %43,4°1 36-45; %381 26-35; %10,5’1 46-55; %6,4°1 18-25; %1,7°si 56 ve
iizeri yas araliginda oldugu,

e %77,6’s1 yliksek okul ve fiiniversite mezunu olup, %9,3’i lisansiistii,
%13,2’si lise ve ilkdgretim egitimi aldigi,

e %61,4’i 3001TL-4000TL; %27,5’i 2001TL -3000TL; geriye kalan
%11,1°1 2000 TL’den az aylik gelire sahip oldugu,

e %37,7°si 6001 TL’den fazla aile aylik gelirlerine sahip oldugu; %29,2’si
4501TL-6000 TL; %23,8’tiniin 3001 TL-4500TL ve geriye kalan %9,3’i
3000TL’den az aile aylik gelirlerine sahip oldugu,

® %067,6’nin 6zel sektorde; %22,1°nin kamuda; %3,4’linlin emekli oldugu;
ve geriye kalan kisilerin diger meslek gruplarinda calistiklari,

e %37,1’nin Ankara; %41,5’nun Istanbul; %14,8’nin izmir ve geriye kalan
%6,6’nin diger sehirlerde yasadigi,

e %54,8’1 Harley Davidson marka motosiklete sahip oldugunu; %45,2’inin
sahip olmadigi,

e %75’1 Harley Davidson harici herhangi bir toplulugun tiyesi olmadigin;
%25’inin oldugu,

e %09,3’1i Mercedes; %13,7°si BMW; %9’u Volvo ve geriye kalan %67,9’u
farkli marka otomobil kullandiklari,

e Giinde, %401 3-5 saat; %38’1 1-3 saat; %12,1°’1 1 saatten az; %9,9’u 5
saatten fazla bilgisayar kullandigi; %45,5’1 1 saatten az; %22,7’si 1-2 saat
ve %6,4°1 2 saatten fazla sosyal medyada vakit gecirdigi,

e Giinde, %81,9’u 3 saatten az; % 15,7’s1 yaklasik 3-5 saat; %2,03’i 5
saatten fazla; %53,9’u hafta sonu; %?29,2’si her zaman ve geriye kalan
%16,9’u hafta ici; % 23,7°si gezinti, %29,8’u ulasim, %38,6’si hobi ve
geriye kalan %7,9’u diger amaglarla motosiklet kullandigi; %74,2’si
ailenizde baska motosiklet kullanan var mi1 sorusuna hayir; %25,8’i evet

cevabini vermistir.
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4.6.2. Tammlayici istatistikler ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Baz1 analiz tekniklerinin uygulanabilmesi i¢in, On sart olarak, toplanan
verilerin belirli Ozelliklere sahip olmasi veya belirli sartlar1 saglamasi

beklenmektedir.

Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in verinin en az aralik (interval)
seviyesinde Ol¢iilmiis olmas1 gerekir. Asgari Ol¢lim seviyesi sartina ilave olarak,
Ozellikle verinin normal dagilima sahip olmasi sarti hemen hemen tiim parametrik
testler igin mutlak Onsarttir (baz1 testler (6rnegin t-testi) belirli bir dereceye kadar

normal dagilimdan sapmanin oldugu durumlarda giivenle kullanilabilmektedir).

Verinin normal dagilima sahip olup olmadigini anlamanin ¢esitli yollan
vardir. Birincisi, grafiksel yaklagim olup, her degiskene ait frekans tablosunun
¢ikarilmasi veya histograminin ¢izilmesi sayesinde verinin normal dagilim sergileyip
sergilemedigine dair bir fikir edinilebilir. Grafiksel yaklasimin yaninda, veriye ait
carpikhik* (skewness) ve basikhik (kurtosis) degerlerinin hesaplanmasi da
normallikle ilgili bilgiler saglamaktadir. Ozellikle de garpiklik degeri bu konuda son

derece yararli bir parametredir,

Carpiklik, verinin dagiliminin normal dagilimdan uzaklasarak saga veya sola
dogru yamulan/garpilan bir sekil almasini ifade etmektedir. Baska bir ifade ile,
carpiklik verinin dagiliminin ortalama degere gore simetrikliginin bir dl¢iisti olarak
da tanimlanabilir. Verinin miikkemmel bir normal dagilim sergilemesi durumunda,
merkezi egilim gostergeleri olarak bilinen aritmetik ortalama, mod ve medyan

degerleri birbirine esit olacaktir.

Pozitif carpikhik ve negatif ¢arpiklik olmak iizere iki tiir carpiklik vardir.
Pozitif ¢arpiklik verilerin ¢ogunlugunun diisiik degerlerde yogunlagmasi
(toplanmasi) ve dagilimin kuyruk kisminin x ekseni lizerinde saga dogru yonelmis
olmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Negatif carpiklik ise bunun tersine verilerin
cogunlugunun biiyiik degerlerde yogunlagsmasi (toplanmasi) ve kuyruk kisminin ise
x ekseni iizerinde orijine (sifira) dogru yonlenmis oldugu durumu ifade etmektedir

(Altunisik vd., 2012: 163).

Calismada, Harley Davidson sahibi katilimcilarin, algilanan fayda, tatmin ve
marka performansin1 belirlemek tizere, 5°li likert olgegi ile (1=Kesinlikle

Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan ifadeleri degerlendirmeleri
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istenmistir. Katilimcilarin; sosyal, ekonomik, iletisim, eglence faydalari, tatmin
diizeyi, satin alma niyeti, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim degiskenlerine
iliskin ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmis ve
sirasiyla 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 verilmistir. Calismadaki verilerin normal dagilim
gostermesi carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasina baglidir (Shao,
2002). Bu durumda ilgili tablolar incelendiginde; sosyal, ekonomik, iletisim, eglence
faydalari, tatmin diizeyi, satin alma niyeti, marka sadakati ve agizdan agiza iletisim
ifadelerinin +3 arasinda yer aldigi goriilmekte olup, normal dagildiklar1 kabul

edilebilir.
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Tablo 4.16 Sosyal Fayda Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basiklik

Katsayilan
o Standart
Degiskenler Ortalama Sapma Carpikhk | Basikhk
Harley Davidson topluluguna iiye oldugum igin,
Harley Davidson’a goniil vermis bireylerle tamsma 4,2214 0,719 -0,580 -0,124
firsat1 yakalarim.
Harley Davidson .topluh.lgundakl dyeler birbirleriyle 3,9542 0,8095 -0.402 0373
yardimlagirlar ve birbirlerine destek olurlar.
quley Davidson topluluguna iiyeligim yeni bir ¢evre 3,9344 0,8675 -0.451 -0.235
edinmeme yardimci olur.
Hgﬂ?y Da.Vl.dSOIl toplulugundaki arkadasliklar benim 3,9450 0,8621 -0.282 -0.842
icin 6onemlidir.
Aldlyqt duygusunu Harley Davidson toplulugunda 3,8992 0,8703 -0.432 -0.429
hissettim.
Harle?y ' Davidson toplu.lugu etk'lnhlflerlne katilmam 3,9756 09796 -0,695 -0.105
kendimi daha az yalniz hissetmemi saglar.
Harley Davidson toplugu etkinlikleri toplulugun diger
iiyeleriyle arkadaglik baglarimi gii¢lendirmeme yardim 3,9344 0,8443 -0,777 0,864
eder.
Harley Dav1f1s01} toplulugunda benimle ayni ilgi 3,9099 0,9034 -0.596 0118
alanlarma sahip bireylerle arkadaglik kurarim.
Bo§ .zan.lanlarlmda Harley Davidson toplulugu 3,9038 0,9617 -0,603 -0.202
etkinliklerine katilirim.
Harlgy . Dav1ds0n4 tqplulqguna iye oldugum i¢in 3,7679 1,0172 -0,555 -0.324
kendimi daha seckin hissediyorum.
Sosyal Fayda 3,9446 0,47734 -0,534 0,569

Sosyal fayda degiskeninin genel ortalamasi 3,9446 olup, en yiiksek deger
4,2214 ile “Harley Davidson topluluguna iiye oldugum icin, Harley Davidson’a
goniil vermis bireylerle tamisma firsati yakalarim” ifadesinde gerceklesmistir.
Sosyal fayda degiskeninin genel olarak ortalama degerden (5°li Likert
degerlendirmesine gore 3) yliksek deger aldigi goriilmektedir.

Harley Davidson topluluk {iiyelerinin bu iiyelik sayesinde; yeni bir ¢evre
edinecekleri, bu c¢evre sayesinde arkadaslik baglarini giiclendirecekleri boylece
kendilerini yalniz hissetmeyecekleri ve bu olusumun iiyeler nezdinde bir farkliligin
hissedilmesini saglayacagi belirtilebilir. Dolayisiyla marka toplulugu iiyeliginin,

iyelere sosyal acidan katki sagladigina yonelik bir degerlendirme yapilabilir.
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Tablo 4.17 Ekonomik Fayda Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basikhik
Katsayilan

Standart

Degiskenler Ortalama Sapma

Carpikhk Basikhik

Harley Davidson iyeligim sayesinde topluluk
etkinliklerinde (Or: Sinema, tiyatro, restoran vb.) 3,8504 1,002 -0,601 -0,119
indirimlerden faydalanirim.

Harley Davidson toplulugu biinyesinde yapilan
odiillii yarigmalara (Or: Topluluk biinyesinde
diizenlenen bir yarigmada Harley Davidson
iiyelerinin gittikleri yerlerde motorlariyla birlikte
cektikleri fotograflar1 paylagmalar1 sonucu belli
puanlar ve ddiiller kazanirlar) katilirim.

3,8824 0,9783 -0,903 0,685

Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde
motosiklet ve ilgili araglarima daha iyi teknik 3,9389 0,9133 -0,809 0,485
servis hizmeti alirim.

Harley Davidson topluluk iiyeligim meslegimle

S . . .. . 2. 3,9115 0,8959 -0,772 0,650
ilgili olarak ig ¢evremi genisletir ve giiclendirir.

Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde
daha ucuz ve daha kolay bir sekilde yedek 3,9924 0,8664 -0,622 -0,016
parc¢a temin ederim.

Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde
motosiklet ile ilgili triinleri (mont, kask, t-shirt 3,8977 0,9321 -0,705 0,379
vb.) indirimli olarak satin alirim.

Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde

daha hizli yol yardimi alirim. 3,9710 0,8960 0,568 0,094

Ekonomik Fayda 3,9206 0,54147 -1,310 3,181

Ekonomik faydanin genel ortalamasi 3,9206 olup en yiiksek deger 3,9924 ile
“Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir
sekilde yedek par¢a temin ederim” ifadesinde ger¢eklesmistir. Ekonomik fayda
degiskeninin genel olarak ortalama degerden (5°li Likert degerlendirmesine gore 3)

yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Harley Davidson topluluk iiyelerinin bu iiyelik sayesinde; motorlar1 i¢in daha
iyi teknik destek alacaklari, ihtiyaclari olan yedek parcalar1 kolaylikla ve ekonomik
olarak hizli bir sekilde temin edebilecekleri, motorla ilgili aksesuarlar1 da indirimli

olarak edinebilecekleri ifade edilebilir. Anilan iiyeligin saglayacagi ekonomik
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faydalarla birlikte kendi is ¢evreleri acisindan da birtakim kazanimlar1 olacagina

yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

Tablo 4.18 letisim Faydasi Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basikhk
Katsayilan

Degiskenler Ortalama S;Zg(rjr?: Carpikhik | Basikhk

Harley Davidson topluluguna katilmig olmak bu
marka ve triinleri hakkinda diger tiyelerin bilgi ve 3,9084 0,8463 -0,462 -0,273
deneyimlerini 6grenmeme yardime1 olur.

Harley Davidson topluluguna katilmig olmak bu
marka ve iriinleri hakkindaki bilgi ve 4,0290 0,7607 -0,299 -0,456
deneyimlerimi diger iiyelere aktarmami saglar.

Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum igin
yeni ¢ikan {irlinler hakkinda daha fazla bilgiye 3,9649 0,8586 -0,514 -0,170
kolaylikla ulagirim.

Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum igin
toplulugunun  diger  iyeleriyle fikirlerimi 4,1328 0,8046 -0,598 -0,297
rahatlikla paylasirim.

Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle

etkilesim i¢inde olma firsatmi buldum. 3,9893 0,8821 0,475 -0,548

Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle

diizenli olarak iletigim halinde kalirim. 4,0550 0,7975 0,716 0,855

Harley Davidson toplulugunun iletisim imkanlar
sayesinde teknik konularda diger iiyelerden daha 3,9374 0,8517 -0,342 -0,588
hizl bir sekilde destek alirim.

Harley Davidson toplulugu iiyeleriyle Harley

Davidson ile ilgili tecriibelerimi paylasirim. 4,1542 0,7372 0,642 0,641

iletisim Fayda 4,0214 0,44864 -0,246 -0,208

Iletisim faydasinin genel ortalamasi 4,0214 olup, en yiiksek deger 4,1542 ile
“Harley Davidson toplulugu iiyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecriibelerimi
paylasirnm” ifadesinde gerceklesmistir. iletisim faydasmin degiskeninin genel
olarak ortalama degerden (5°li Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig

goriilmektedir.

Topluluk tiyesi olmakla diger {iyelerle daha kolay iletisime gegilebilecegi
ifade edilebilir. Bu sayede tiyeler diger iiyelerle aktif olarak iletisim i¢inde olarak;
kolaylikla bilgi ve deneyim paylasimiyla Harley Davidson’la ilgili her konuda birinci
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elden haber elde etme imkéanina ulasilabilecegine yonelik bir degerlendirme
yapilabilir. Bu imkéan sayesinde topluluk tiyesi olma konusundaki kararlarinin ne
kadar dogru olduguna dair inanc¢larinin pekisecegi sdylenebilir.

Tablo 4.19 Eglence Faydasi Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basikhik
Katsayilan

<. Standart
Degiskenler Ortalama Sapma Carpikhik | Basiklik

Harley Davidson toplulugunun organize ettigi

etkinliklerde ¢ok eglenirim. 4,0031 0,8221 0,434 0,273

Harley Davidson etkinleri sayesinde diger
topluluk iiyeleri ile birlikte yeni yerler gorme 4,0779 0,8558 -0,590 -0,456
firsatim1 yakalarim.

Harley Davidson toplulugu etkinliklerinde

kendimi rahatlamis hissederim. 4,0229 0.8282 -0,399 -0,170
Harley Davidson etkinlikleri giinliik hayatin

karmagasindan ve stresinden kagmama yardimei 3,9786 0,8475 -0,640 -0,297
olur.

Harley Davidson toplulugunun diizenlemis 4,0107 0,8699 0,426 0,548

oldugu yarigmalara katilmaktan zevk alirim.

Harley Davidson toplulugu tarafindan diizenlenen

marka festivallerine katilirim. 3,9634 0,8231 -0,476 0,855

Eglence Fayda 4,009 0,50603 -0,339 -0,311

Eglence faydasinin genel ortalamasi 4,009 olup, en yiiksek deger 4,0779 ile
“Harley Davidson etkinleri sayesinde diger topluluk iiyeleri ile birlikte yeni
yerler gorme firsatim yakalarim” ifadesinde gergeklesmistir. Eglence faydasinin
genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger

aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin topluluk iiyesi olmakla; iiyeler adina yapilan her tirli
aktiviteden yararlanabilecekleri ifade edilebilir. Bu sayede iiyelerin; gilinlilk hayatin
stresinden uzaklasmalarina ortam yaratacak zevk alacaklari etkinliklerle hayata daha
farkli agilardan bakabilecekleri, sahip olduklar1 bir motorla sadece motora binme
zevkinin yaninda hayatlarina renk katabilecekleri dolayisiyla kendi is ortamlarinda

daha verimli ve etkili olabileceklerine yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

128




Tablo 4.20 Tatmin Diizeyi Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basikhk

Katsayilan
<. Standart

Degiskenler Ortalama Sapma Carpikhk | Basikhk
Harley . Dayidson toplulugu genel olarak 41084 0,775 0,455 -0,420
beklentilerimi karsiliyor.
Toplulugu_p "igierigi ile kigisel ilgi alanlarim 3,695 0,7676 -0.314 -0,398
tamamen Ortiigiiyor.
Harley Davifison tgpluluguna uye (ilmaya karar 4,0305 0,8117 -0.376 -0,585
vermekle dogru seyi yaptigimi diisiiniiyorum.
Harley @ Davidson  marka  toplulugundan 3,878 0,8882 -0.593 0,047
memnunum.
Ha’rleyw Dav'l.dson top_luluk etkinliklerinde 3,9374 0,8624 -0.367 0,651
edindigim tecriibeden tatmin oluyorum.
Harley Davidson toplulugunun diger dyeleri
tarafindan bana ihtiya¢ duyuldugunu hissetmek 3,8916 0,9231 -0,567 -0,354
tatmin eder.
Harley Davidson miisterisi olmaktan 41359 08098 -0,720 0,304
memnunum.
Harley Davidson toplulugu {iyesi oldugum igin
elde ettigim faydalar beni ekonomik olarak tatmin 3,8840 0,9871 -0,579 -0,195
eder.
Harley Davidson toplulugunun diizenledigi )
etkinliklerdeki eglenceler beni tatmin eder. 4,0275 0,7932 0,584 0,490
Harl@y Davidson toplulugundaki iletisim ag1 beni 4,0962 0,7965 -0.720 0,610
tatmin eder.
Harley DaV1dsoq toplqlugu sayesinde elde ettigim 40214 0,8239 -0.435 -0,438
sosyal ¢evre beni tatmin eder.
Tatmin Diizeyi 4,0082 0,43679 -0,096 -0,057

Tatmin diizeyinin genel ortalamasi 4,0082 olup, en yiiksek deger 4,1359ile

“Harley Davidson miisterisi olmaktan memnunum” ifadesinde gerceklesmistir.

Tatmin diizeyinin genel olarak ortalama degerde (5°’li Likert degerlendirmesine

gore 3) yiiksek deger aldigr goriilmektedir.

Bu sonuglar c¢ergevesinde Harley Davidson iiyelerinin topluluk iiyesi

olmalarindan dolayr yiiksek derecede tatmin olduklar1 ifade edilebilir. Tatmin

diizeyinin yiiksekligi {iyelerin dogru yerde olduklarmin bir gostergesi olarak

129




diistintilebilir. Tatmin diizeyinin yliksek olmasina s6z konusu toplulugun iiyelerine
sundugu; sosyal, ekonomik, iletisim ve eglence faydalarinin ciddi katki yapti§ina
yonelik bir degerlendirme yapilabilir. Topluluk iiyesi olmakla iiyelerin; sosyal
anlamda oOnemli kazanimlar1 oldugu, bilgi ve tecriibelerini diger {iyelerle
paylasabildigi ortamlara ulasabildigi, zevk alacagi bir takim etkinliklere katildig

ayn1 zamanda ekonomik anlamda da baz1 avantajlar elde ettigi belirtilebilir.

Tablo 4.21 Satin Alma Niyeti Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basiklik

Katsayilan

Degiskenler Ortalama S;‘:;crf;t Carpikhk | Basikhk
Harley Davidson iiriinlerini satin alirim. 4,0351 0,7803 -0,429 -0,338
Yakin zamanda Harley Davidson’in yeni ¢ikan 39450 08514 -0.536 0123
tirtinlerini satin almayi diistiniiyorum. ' ' ' '
Harley Davidson iiriinleri almak i¢in aktif bir 39221 08787 -0.526 0193
sekilde arayis igindeyim. ' ' ' '
Harley Davidson’un diger iiriinlerini (Or: Deri ) )
mont, kask, t-shirt vb.) satin almaya niyetliyim. 3,9558 0,8238 0,269 0,748
Fiyat1 yiiksek olsa bile Harley Davidson
markasinin kalitesine olan giivenimden dolay1 3,8962 0,8821 -0,279 -0,692
bu markanin tirtinlerini satin alirim.
Satin Alma Niyeti 3,9508 0,5316 -0,284 0,126

Satin alma niyetinin genel ortalamasi 3,9508 olup en yiiksek deger 4,0351 ile
“Harley Davidson iiriinlerini satin alirnm” ifadesinde ger¢eklesmistir. Satin alma
niyeti genel olarak ortalama degerden (5°li Likert degerlendirmesine gére 3) yiiksek
deger aldig1 goriilmektedir.

Harley Davidson markasi miisterilerinin nezdinde yarattigi kalite algisiyla
onlarin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ifade edilebilir. Bu algi
sayesinde miisterilerin yiiksek fiyata ragmen yine ayni markayr kullanmay: tercih
edecekleri, motor yaninda diger Harley Davidson markali iirtinleri de alacaklarina

dair bir degerlendirme yapilabilir.
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Tablo 4.22 Marka Sadakati Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve Basikhik

Katsayilan
o Standart

Degiskenler Ortalama Sapma Carpikhk | Basikhk
Benim i¢in Harley Davidson markasini ) )
birakmak cok zordur. 4,1116 0,9046 0,653 0,417
Eger yeni bir motosiklet arayisinda olsaydim,
Harley Davidson harici hi¢cbir markay1 3,9832 0,8663 -0,505 -0,461
diistinmezdim.
Harley Davidson marka motosiklet igin
kendisiyle kiyaslanabilir  diger markalara 3,9527 0,8964 -0,571 0,00
nazaran daha fazla para 6demeye goniilliyim.
Harley Davidson r.narkas.lm her zaman rakip 40427 0,8466 -0,930 1,382
markalara karsi tercih ederim.
Harley Davidson benim igin bir numarali 4,0489 0,8225 0,653 0,156
motosiklet markasidir.
Bir motosiklette aradigim dzellikleri (Or: Diisiik
yakit .tuketlml) raklp markalarmn uru'I.ll‘t.ermd'eg 4,0015 0,8682 -0.509 -0,042
bulabilecek olsam bile, o markalarin triinlerini
kullanmay1 diisiinmiiyorum.
Marka Sadakati 4,0234 0,50772 -0,193 0,376

Marka sadakati degiskeninin genel ortalamasi 4,0234 olup, en yiiksek deger

4,1116 ile “Benim icin Harley Davidson markasim birakmak ¢ok zordur”

ifadesinde gerceklesmistir. Marka sadakati degiskeninin genel olarak ortalama

degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Bu sonuclar 1s1¢inda Harley Davidson’un miisterileri i¢in marka sadakatini

gergeklestirdigi ifade edilebilir. Gergeklesen marka sadakatinin, gelecekteki satiglarin

garantisi olacagi, rakip markalarin pazarlama cabalarinin sonugsuz kalacagi, sadik

misterilerin yeni miisterileri kazanmada kritik bir husus olacag1 degerlendirilebilir.
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Tablo 4.23 Agizdan Agiza Iletisim Degiskenlerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpikhk ve

Basiklik Katsayilan
" Standart

Degiskenler Ortalama Sapma Carpikhk | Basikhik
Diger insanlara Harley Davidson toplulugu )
hakkinda olumlu goriisler belirtirim. 4,0626 0,8372 0,667 0,297
Diger insanlar1 Harley Davidson tf)]?h‘lluguna 4.0656 0,8222 0,486 -0,503
katilmalan konusunda cesaretlendiririm.
Bir {riinii satin almadan once o iriinle ilgili
olarak Harley Davidson toplulugu iiyelerinden 3,9557 0,8776 -0,554 -0,049
bilgi toplarim.
Satin a}mai kararl .asama.smda.H.ar.ley Davidson 4,0412 0,8088 0423 0531
toplulugu iiyelerinin tavsiyelerini dikkate alirim.
Harley Davidson’in tecriibe ettigim {iriinleri
hakkinda siirekli olarak olumlu bir sekilde 4,0168 0,81351 -0,321 -0,745
konusurum.
Harley Davidson {riinleri hakkinda bilgi 3.9756 0,88273 0,474 -0,281
vermekten onur ve gurur duyarim.
Harleyv Dav1dson. dmr}lerlnl' 'lfullanmaktan 4,0489 0,82436 -0.370 0,775
duydugum memnuniyeti dile getiririm.
Harley Davidson’in iriinlerini kullanmalar1 ve
satin almalar1 i¢in diger insanlara tavsiyelerde 3,9939 0,7917 -0,360 -0,473
bulunurum.
Agizdan Agiza iletisim 4,020 0,48678 -0,210 -0,259

Agizdan agiza iletisim genel ortalamasi 4,020 olup en yiiksek deger 4,0656
ile “Diger insanlar1 Harley Davidson topluluguna katilmalar1 konusunda
cesaretlendiririm” ifadesinde gergeklesmistir. Agizdan agiza iletisim genel olarak
ortalama degerden (5°li Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldig

goriilmektedir.

Harley Davidson markasin1 tercih edenlerin markadan duyduklar
memnuniyeti ¢evrelerindeki diger insanlara aktaracaklari, yasadiklar1 olumlu
deneyimlerle diger insanlart s6z konusu markayr satin alma konusunda tesvik
edecekleri ifade edilebilir. Agizdan agiza iletisimle insanlara ulasan mesajlarin satig
amagli olmamasi ve mesaj kaynaginin tanidik insanlar olmasi nedeniyle ikna
olmanin ve satin alma kararim1 vermenin daha kolay olacagina yonelik bir

degerlendirme yapilabilir.
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4.6.3. Degiskenler Arasindaki Iliskiler

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasi amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan koreldsyon analizi sonucglar1 Tablo 4.24°de

goriilmektedir.

Tablo 4.24 incelendiginde; aragtirmanin bagimli degiskeni olan marka
performansi ile aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan algilanan fayda degeri boyutlari

ve tatmin diizeyi arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Marka performansi alt boyutlarindan satin alma niyeti boyutu; sosyal fayda
(r=0,51, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,45, p<0,01), iletisim faydas1 (r=0,51, p<0,01),
eglence faydasi (r=0,57, p<0,01), tatmin diizeyi (r=0,62, p<0,01) ile pozitif yonlii
iliski i¢indedir.

Marka performansi alt boyutlarindan agizdan agiza iletisim boyutu; sosyal
fayda (r=0,57, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,47, p<0,01), iletisim faydasi (r=0,62,
p<0,01), eglence faydasi (r=0,66, p<0,01), tatmin diizeyi (r=0,66, p<0,01) ile pozitif
yonli iliski i¢indedir.

Marka performansi alt boyutlarindan marka sadakati boyutu; sosyal fayda
(r=0,62, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,45, p<0,01), iletisim faydas1 (r=0,55, p<0,01),
eglence faydasi (r=0,61, p<0,01), tatmin diizeyi (r=0,67, p<0,01) ile pozitif yonlii
iliski i¢indedir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda, sosyal fayda boyutu;
ekonomik fayda (r=0,61, p<0,01), iletisim faydasi (r=0,60, p<0,01), eglence faydasi
(r=0,64, p<0,01), ekonomik fayda; iletisim faydasi1 (r=0,52, p<0,01), eglence faydasi
(r=0,51, p<0,01) iletisim faydas1 boyutu; eglence faydasi (r=0,69, p<0,01) ile pozitif
yonlii iligki i¢indedir.

Ayrica tatmin diizeyi; sosyal fayda (r=0,73, p<0,01), ekonomik fayda (r=0,62,
p<0,01), iletisim faydasi (r=0,68, p<0,01), eglence faydasi (r=0,72, p<0,01) ile
pozitif yonlii iligki i¢indedir.

Elde edilen tiim bu iliskiler arastirma hipotezlerinin test edilmesi agisindan,
yapisal esitlik modelinin uygulanmasin1 gerekli kilmaktadir. Bu asamada oncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin Slgme modelleri ile bagimli

degiskenin 6lgme modeli arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi, daha sonra ise tim
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degiskenler arasindaki iliskiler ele alinarak, kuramsal teoriye uygun olarak

olusturulan modelin test edilmesi gerekmektedir.

Arastirma hipotezlerine paralel olarak; Oncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimli degisken alt boyutlar1 tizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilacaktir. Bu
dogrultuda bagimsiz degisken olan algilanan fayda boyutlar1 ile bagimli degisken
olan marka performansi boyutlar1 arasinda yapisal esitlik modelinin olusturularak test
edilmesi amaclanmaktadir. Daha sonra ise tatmin diizeyi degiskeni ile tim
degiskenlerin analize sokulmasi sonucu ortaya ¢ikan yapisal model test edilecektir.
Boylelikle marka performansini dogrudan veya dolayl: etkisi olan degiskenler ortaya

cikarilacaktir.

Tablo 4.24 Dogrulayic1 Faktor Analizinde Bulunan Faktor Koreldsyonlari ve p Degerleri

: PR < - Agizdan Satin
Sosyal | Ekonomik | Tletisim | Eglence | Tatmin Marka <
Fayda Fayda Faydas1 | Faydas: | Diizeyi | Sadakati if;tgilszi?n Diﬁllrr:ﬁls]
Sosyal 1
Fayda
p 0,00
Ekonomik | 0,61
Fayda 1
* oo |
iletisim | 0,60 0,52
Fayda 1
p 0,00 0,00
Eglence | 064 | 0517 | 0,69
Fayda 1
p O,O(i1= O,O(i1= 0’09:
Tatmin | 0,73 0,62 068" | 0,727
Diizeyi 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00
Marka | 0,627 | 045 [ 055 | 061 | 0,67
Sadakati 1
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Agizdan | 057" [ 047" | 0627 | 0,66 | 0,66~ | 0,62”
Agiza 1
iletisim
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Satm 1 051 | 045" | 0517 | 0,577 |[0,62*| 057 | 062"
Alma 1
Davramsi
p 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
“ sig=p<0,01
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4.6.4. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Algilanan faydanin tatmin diizeyi lizerinden marka performansina etkisi i¢in

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 4.5’de sunulmustur.
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Sekil 4.5 Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4.5’de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 4.25’de gosterilmistir.
Tablo 4.25 incelendiginde, y?/sd degeri yaklasik olarak 3,985; GFI degeri 0,87; CFI

degeri 0,97; RMSEA degeri 0.068dir. Dolayisiyla modelin uyum iyiligi kriterlerinin

kabul edilebilir diizeyde olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4.25 Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

v sd y2Isd GFI CFI RMSEA

701039 | 1759 3,985 0,87 0,97 0,068

fyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
I'fyibﬁl'lfe‘gliﬁ’;% <45 | 089085 | 095 | 006008

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayh etki

katsayilari, standart hata ve p degerleri Tablo 4.26’da sunulmustur.
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Tablo 4.26 Yapisal Modele iliskin Hipotezler, Yol Katsayilari, Test Sonuglari ve
Giiven Arahg Alt ve Ust Simirlan

MODELIN DOGRUDAN VE DOLAYLI ETKIiLERi

HIPOTEZLER KATSAYILAR
DOGRUDAN ETKIiLER B Stﬁgg” z p Alt Simr | Ust Smir

H,

Sosyal Fayda — Tatmin Diizeyi 0,294 0,029 10,14 0,000 0,237 0, 351
Ekonomik Fayda — Tatmin Diizeyi 0,029 0,004 6,79 0,000 0,020 0,037
fletisim Faydas1 — Tatmin Diizeyi 0,190 0,031 6,09 0,000 0,128 0,251
Eglence Faydas1 — Tatmin Diizeyi 0,216 0,029 7,40 0,000 0,159 0,274
H;

Sosyal Fayda — Satin Alma Niyeti 0,009 0,050 0,19 0,850 -0,089 0,108
Ekonomik Fayda— Satin Alma Niyeti 0,039 0,0072 5,47 0,000 0,025 0,053
Iletisim Faydas1 — Satn Alma Niyeti 0,105 0,051 2,04 0,042 0,004 0,206
Eglence Faydas1 —Satin Alma Niyeti 0,166 0,049 3,40 0,001 0,070 0,262
Hs

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
iletisim Faydas1 — Marka Sadakati -0,0003 0,0004 -0,79 0,428 -0,0012 0,0005
Eglence Faydas1 — Marka Sadakati 0,0006 0,0004 1,50 0,133 -0,0002 0,0016
H,

Sosyal Fayda — Agizdan Agiza iletisim 0,028 0,373 0,08 0,939 -0,704 0,7615
Ekonomik Fayda — Agizdan Agiza iletisim 0,030 1,544 0,02 0,984 -2,996 3,056
iletisim Faydas1 —>Agizdan Agiza iletisim 0,171 4,125 0,04 0,967 -7,914 8,257
Eglence Faydas1 — Agizdan Agiza iletisim 0,195 6,527 0,03 0,976 -12,598 12,988
Hs

Tatmin Diizeyi — Satin Alma Niyeti 0,3468 0,062 5,52 0,000 0,2235 0,470
He

Tatmin Diizeyi — Marka Sadakati 0,0013 0,0005 2,62 0,009 0,0003 0,0023
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Hy

Tatmin Diizeyi — Agizdan Agiza iletisim 0,1398 13,577 0,01 0,992 -26,47 26,752

Hsg

Satin Alma Niyeti — Marka Sadakati 0,20 0,0031 2,61 0,991 -0,480 0,601

Ho

Satn Alma Niyeti — Agizdan Agiza | g7 39,147 0,01 099 | -7653 76,92

Iletisim

Hio

Marka Sadakati — Agizdan Agiza iletisim -0,0005 0,0003 -1,54 0,122 -0,0012 0,0001
DOLAYLI ETKIiLER

Hy

il(i);}e/:lil Fayda—Tatmin Diizeyi— Satin Alma 0,102 0,021 485 0,000 0,060 0,143

Ekonom_lk _Fayda—>Tatm1n Diizeyi— Satin 0,010 0,0023 428 0,000 0,005 0,014

Alma Niyeti

Iletlslm' Fa}/da51 —Tatmin Diizeyi— Satin 0,065 0,016 4,09 0,000 0,034 0,097

Alma Niyeti

Eglence_ Fa_yd351 —Tatmin Diizeyi— Satin 0,075 0,017 4.42 0,000 0,041 0,108

Alma Niyeti

Hip

Sosyal Fayda —Tatmin Dizeyi— Marka | 50008 | 000012 | 221 | 0027 | 000003 | 000053

Sadakati

Ekonomik Fayda—Tatmin Diizeyi— Marka | 455000 | 0oo001 | 215 0,032 | 0,000002 | 0,00005

Sadakati

lletisim Faydast —Tatmin Dizeyi— Marka | 9918 | 000008 | 2,12 0034 | 000001 | 0,0003

Sadakati

Eglence Faydast —Tatmin Diizeyi— Marka | 455059 | 0,0009 216 | 0030 | 000001 | 00003

Sadakati

His

Sosyal Fayda —Tatmin Diizeyi— Agizdan 0,061 0,016 3,75 0000 | 0,029 0,003

Agiza Iletisim

Ekonomik Fayda —Tatmin Diizeyi— 0,006 0,001 347 | 00001 | 0,002 0,009

Agizdan Agiza Iletisim

lletisim Faydas —Tatmin Diizeyi— Agizdan 0,039 0,011 336 | 00001 | 0016 0,062

Agiza Iletisim

E%lenqe Ffi}_/das1—>Tatm1n Diizeyi— Agizdan 0,045 0,012 3,54 0,000 0,020 0,070

Agiza lletisim

Hy

Tatmin Diizeyi — Satin Alma

Niyeti—»Marka Sadakati -0,0004 0,026 -0,02 0,988 -0,521 0,05132

His

Tatmin Diizeyi — Satin Alma Niyeti—Marka 0,0684 0,012 5,52 0,000 0,044 0,027

Sadakati— Agizdan Agiza Iletisim
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Elde edilen degerler incelendiginde; sosyal faydanin satin alma niyetine,
sosyal faydanin marka sadakatine; sosyal faydanin agizdan agiza iletisime; eglence
faydasinin marka sadakatine, eglence faydasinin agizdan agiza iletisime; ekonomik
faydanin agizdan agiza iletisime; iletisim faydasinin marka sadakatine ve agizdan

agi1za iletisime dogrudan etkisi anlamli degildir yani bir etki bulunmamustir (p>0,05).

Sosyal, ekonomik, iletisim ve eglence faydasinin tatmin diizeyine dogrudan
etkisi anlamlidir (p<0,05). Ekonomik, iletisim ve eglence faydasinin satin alma
niyetine dogrudan etkisi anlamlhidir (p<0,05). Ekonomik faydanin marka sadakatine
dogrudan etkisi anlamlidir (p<0,05). Tatmin diizeyinin satin alma niyetine ve marka
sadakatine dogrudan etkisi anlamlidir (p<0,05). Tatmin diizeyimin agizdan agiza
iletisime dogrudan etkisi anlamli degildir (p>0,05). Giiven araligi siirlarina
bakilarak da ayni bulgulara ulagilmistir. Hipotezlerin anlamliligr arastirilirken,
siurlar sifir degerini igeriyor mu diye bakilmustir. Sifir degeri igeriyorsa hipotez
reddedilemez olarak yorumlanir. Yani bu durumda hipotez anlamli, aksi halde

anlamli degildir.

Dolayli etki hipotezlerine bakildiginda ise, sosyal, ekonomik, iletisim,
eglence faydasinin tatmin diizeyi lizerinden satin alma niyeti; sosyal, ekonomik,
iletisim, eglence faydasmnin tatmin diizeyi iizerinden marka sadakati; sosyal,
ekonomik, iletisim, eglence faydasinin tatmin diizeyi ilizerinden agizdan agiza
iletisim dolayl1 etkileri anlamlidir (p<0,05). Tatmin diizeyinin satin alma niyeti
tizerinden marka sadakatine dolayli etkisi anlamli degildir (p>0,05). Yine tatmin
diizeyinin satin alma niyeti ve marka sadakati {izerinden agizdan agiza iletisimine
dolayli etkisi anlamlidir (p<0,05). Bu sonuglar gercevesinde aragtirma modeline ait

hipotezlerin sonuglar1 Tablo 4.27°da sunulmustur.
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Tablo 4.27 Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclar:

Hipotez Sonug¢
H1: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi izerinde dogrudan etkisi vardir. Desteklenmistir.
H,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilegenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkisi vardir. Desteklenmistir.
H3: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilegenlerinin (sosyal, eglence, Kismen
ekonomik, iletisim) marka sadakati lizerinde dogrudan etkisi vardir. Desteklenmistir.
H,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde dogrudan etkisi Desteklenmemistir.

vardir.

Hy: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti {izerinde dogrudan etkisi vardir.

Desteklenmistir.

Hg: Tatmin diizeyinin marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardur. Desteklenmistir.
H: Tatmin diizeyinin agizdan agiza iletisim saglamada dogrudan etKkisi vardir. Desteklenmemistir.
Hg: Satin alma niyetinin marka sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir. Desteklenmemistir.
Hy: Satin alma niyetinin agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etkisi vardir. | pesteklenmemistir.
Hyo: Marka sadakatinin agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan etkisi vardir. | pesteklenmemistir.
Hq:: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi iizerinden satin alma niyetine dolayl etkisi vardir. Desteklenmistir.
H,: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi tizerinden marka sadakatine dolayl etkisi vardir. Desteklenmistir.
H3: Marka topluluklarindan algilanan fayda bilesenlerinin (sosyal, eglence,
ekonomik, iletisim) tatmin diizeyi {izerinden agizdan agiza iletisime dolayh etkisi Desteklenmistir.
vardir.
H,,: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti iizerinden marka sadakatine dolayh

. . Desteklenmemistir.
etkisi vardir.
Hs: Tatmin diizeyinin satin alma niyeti ve marka sadakati iizerinden agizdan agiza

Desteklenmistir.

iletisime dolayl etkisi vardir.
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4.6.5. Degerlendirme

Aragtirma hipotezlerine paralel olarak; Oncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimhi degisken alt boyutlar1 {izerindeki etkileri ortaya ¢ikartilmistir.
Bu dogrultuda bagimsiz degisken olan algilanan fayda ile bagimli degisken olan
marka performansi boyutlar1 arasinda yapisal esitlik modeli olusturularak test
edilmistir (Sekil 4.5). Modele iliskin uyum degerleri; XZ 7010,39; sd 1759;
X2/5d3,985; GFI 0,87; CFI 0,97 ve RMSEA 0,068°dir. Olusturulan modelin uyum
degerleri kabul edilebilir sinirlar iginde oldugundan modelin yapisal olarak uygun

olduguna iliskin yeterli kanitlar saglamistir.

Marka topluluklarinda algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile tatmin diizeyi arasinda dogrudan bir etki
olup olmadigim1 belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler
arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan algilanan fayda boyutlarinin tatmin diizeyi
tizerinde dogrudan etkisi olduguna yonelik gelistirilen H; hipotezi kabul edilmistir.
Marka toplulugu tiyeleri bu iiyelikleri neticesinde sosyal bir ortama girmekte,
arkadasliklar kurmakta, kendilerini anlatmakta, bagkalarinin fikir ve diisiincelerini
O0grenmekte, onlar ile iletisim iginde olmakta bu iletisim neticesinde 6zellikle Harley
Davidson marka ve iriinleri ile ilgili bilgilere sahip olmakta, markaya yonelik
ihtiyaglarin1 daha ucuz ve hizli bir sekilde elde etmekte, toplu olarak icra edilen
faaliyetlerde fiyat indirimi ve kampanyalardan istifade etmekte, topluluk tarafindan
organize edilen tiim aktivitelere katilabilmekte ve hatta topluluk disi icra edilen
faaliyetlere bir grubun tiyesi olarak katilabilmeketedir. Tiim bu imkanlarin {iyenin

tatmin diizeyini artirdigini séylemek miimkiindiir.

Dolayisiyla Harley Davidson marka toplulugu {iyelerinin; sosyal, ekonomik,
eglence ve iletisim faydasi algilarinin markalarina yonelik olarak tatmin diizeylerini

direkt etkiledigi ifade edilebilir.

Marka topluluklarinda algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile satin alma niyeti arasinda dogrudan bir
etki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, sosyal fayda ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide p>0,05, diger boyutlarla satin alma niyeti
arasindaki iliskide ise p<0,05 oldugundan algilanan fayda boyutlarinin satin alma

niyeti lizerinde dogrudan etkisi olduguna yonelik gelistirilen H; hipotezi kismen
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kabul edilmistir. Topluluk iiyelerinin; ekonomik, eglence ve iletisim faydasi algilari
tiikketicilerin satin alma kararlarinda etken olurken sosyal faydanin herhangi bir
etkisinin olmadig1 degerlendirilebilir. Satinalma faaliyetinin daha ¢ok ekonomi ve
elde edilen faydalarin maddi yoni ile ilintili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Eglence, iletisim ve ekonomik faydalar liyeye dolayli veya dogrudan maddi imkanlar
saglamaktadir. Sosyal faydanin ise maddi yoniiniin diger algilanan faydalardan daha
az oldugu bakis agis1 ile degerlendirildiginde, sosyal faydanin satinalma niyetinde

herhengi bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilabilir.

Marka topluluklarinda algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile marka sadakati arasinda dogrudan bir etki
olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, sosyal, iletisim ve
eglence faydasi ile marka sadakati arasindaki iliskide p>0,05 olarak hesaplanmustir.
Ekonomik fayda ile marka sadakati arasindaki iliskide ise p<0,05 oldugundan
algilanan fayda boyutlarinin marka sadakati ilizerinde dogrudan etkisi olduguna
yonelik gelistirilen Hjs hipotezi kismen kabul edilmistir. Dolayisiyla iiye oldugu
marka toplulugu sayesinde ekonomik anlamda kazang i¢inde olan Harley Davidson
kullanicilarinin markanin sadik birer miisterisi olduklari, ancak sosyal, iletisim ve
eglence faydasinin marka sadakatinin olusmasina herhangi bir katkisinin olmadig

sonucuna ulasilmistir..

Marka topluluklarinda algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan
bir etki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler
arasindaki iliskide p>0,05 oldugundan algilanan fayda boyutlarinin agizdan agiza

iletisim tlizerinde dogrudan etkisi olduguna yonelik gelistirilen H, reddedilmistir.

Bu nedenle, marka toplulugu ftyelerinin algilanan fayda boyutunda ki
algilarinin, s6z konusu {irlinlin sahibi veya markanin sadik miisterisi olmadan Harley
Davidson hakkinda tanidiklarina olumlu deneyimlerini aktarmayacagi dolayisiyla
agizdan agiza iletisime dogrudan bir katkisinin olmayacag ifade edilebilir. Ancak
calismada, algilanan bu faydalarin tatmin diizeyi iizerinden dolayli olarak agizdan

agza iletisime olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tatmin diizeyi ile marka performansi alt boyutlar1 (satin alma niyeti, marka
sadakati, agizdan agiza iletisim) arasinda dogrudan bir etki olup olmadigmi
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda tatmin diizeyi ile satin alma niyeti ve
marka sadakati arasindaki iligkide p<0,05 oldugundan tatmin diizeyinin; satin alma
niyeti ve marka sadakati lizerinde dogrudan etkisi olduguna yonelik gelistirilen Hs,

ve Hg hipotezleri kabul edilmistir.

Marka toplulugu iiyelerinin bu fyelikleri neticesinde sosyal bir ortama
girebildigi, arkadasliklar kurma, kendilerini anlatma, baskalarimin fikir ve
diisiincelerini 6grenme, onlar ile iletisim i¢inde olma bu iletisim neticesinde 6zellikle
Harley Davidson marka ve iiriinleri ile ilgili bilgilere sahip olma, markaya yonelik
ihtiyaclarin1 daha ucuz ve hizli bir sekilde elde etme, toplu olarak icra edilen
faaliyetlerde fiyat indirimi ve kampanyalardan istifade etme, topluluk veya topluluk
dist organize edilen tiim aktivitelere katilabilme imkanlarini elde edebildigi, elde
edilen bu imkanlarin {iyenin tatmin diizeyini artirdigini sonucuna ulasilmigti. Tatmin
diizeyi artan bir liyeden, tatmin diizeyindeki bu olumlu gelismenin bir neticesi olarak,
iriinii satinalma eylemini ger¢eklestirmesini, markaya bagliliginin artmasini ve

markaya sadik olmasin1 beklemek dogal bir sonug olarak degerlendirilmistir.

Tatmin diizeyi ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide p>0,05
oldugundan tatmin diizeyinin agizdan agiza iletisim {izerinde dogrudan etkisi
olduguna yonelik gelistirilen H; reddedilmistir. Markadan tatmin olan miisterilerin,
markayr satin almaya devam edecekleri, bu satin almalarin gelecekte marka
sadakatine doniisecegi ifade edilebilir. Ancak bu durumun agizdan agiza iletisime bir
faydasimin olmayacagi, insanlarin gevresindeki insanlara marka hakkindaki olumlu
kanaatlerini aktarmayacaklar1 bu degerlendirmeyi kisilerin kendisine birakmay1

tercih edebilecegi degerlendirilmektedir.

Satin alma niyetinin marka sadakati ve yine satinalma niyetini agizdan agiza
iletisim {izerinde dogrudan etkisi olup olmadigina yonelik gelistirilen Hg ve Hg

hipotezleri p>0,05 oldugundan reddedilmislerdir.

Insanlarin satinalma niyetleri olsa bile gesitli sebeplerle (ekonomik, ailevi
vb.) bu niyetlerini realize edemeyecekleri, satinalma niyetlerini realize edemeyen bu
insanlarin, dolayistyla bir marka topluluguna giremeyecekleri ve marka toplulugu

icerisinde olan iiyelerin algiladiklar1 eglence, ekonomik, sosyal ve iletisim fayda
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bilesenlerini deneme sansi olamayacagindan satinalma niyetinin, satinalma islemi
ger¢eklesmeden sadik bir miisteri yaratmayacagi, ayni sekilde satinalmadigi ve
denemedigi bir iirtin hakkinda kisilerin olumlu veya olumsuz bir iletisim igerisinde

olamayacagi sonucuna ulagilmistir.

Marka sadakati ile agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan bir etki olup
olmadigint belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda degiskenler arasindaki
iliskide p>0,05 oldugundan, marka sadakatinin agizdan agiza iletisimi dogrudan

etkiledigine yonelik gelistirilen Hjg hipotezi reddedilmistir.

Markaya sadik bir topluluk iiyesinin, sadakatinin marka hakkindaki olumlu
diisiincelerinin bir gostergesi oldugunun sonucuna ulagmak dogaldir. Ancak bu
miisterinin marka hakkindaki diisiincelerini marka sahibi olmayanlar ile
paylasmamasi ise marka sahibi olmayanlarin marka hakkinda 6nyargidan uzak ve
kendi deneyimleri neticesinde marka hakkinda fikir sahibi olmalarini istemesi

seklinde yorumlanmaktadir.

Marka topluluklarindan algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile satin alma niyeti arasinda tatmin diizeyi
tizerinden dolayli bir etki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda degiskenler arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan algilanan fayda
boyutlarinin satin alma niyeti lizerinde tatmin diizeyi lizerinden dolayl1 bir etkisinin

olduguna yonelik gelistirilen Hi; hipotezi kabul edilmistir.

Marka topluluklarindan algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile marka sadakati arasinda tatmin diizeyi
tizerinden dolayli bir etki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda degiskenler arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan algilanan fayda
boyutlarinin marka sadakati lizerinde tatmin diizeyi tizerinden dolayli bir etkisinin

olduguna yonelik gelistirilen Hj, hipotezi kabul edilmistir.

Marka topluluklarindan algilanan fayda boyutlar1 (sosyal fayda, ekonomik
fayda, eglence faydasi, iletisim faydasi) ile agizdan agiza iletisim arasinda tatmin
diizeyi iizerinden dolayli bir etki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda degiskenler arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan algilanan fayda
boyutlarinin agizdan agiza iletisim {izerinde tatmin diizeyi lizerinden dolayli bir

etkisinin olduguna yonelik gelistirilen Hj3 hipotezi kabul edilmistir.
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Bu bulgular 1s18inda topluluk {iyelerinin; sosyal, ekonomik, eglence ve
iletisim faydalar1 konusundaki diisiincelerinin marka performansina (satin alma
niyeti, marka sadakati, agizdan agiza iletisim) olan etkilerin {izerinde marka
hakkindaki tatmin diizeyinin dolayl etkilerinin olduguna yonelik bir degerlendirme

yapilabilir.

Tatmin diizeyinin satin alma niyeti ilizerinden marka sadakatine dolayl
etkisinin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda degiskenler
arasinda p>0,05 oldugundan, tatmin diizeyinin satin alma niyeti {izerinden marka
sadakatine dolayli etkisi olduguna yonelik olarak gelistirilen Hj4 hipotezi
reddedilmistir. Yukarida da belirtildigi lizere satinalma niyetinin ¢esitli nedenlerle
(Ekonomik, Ailevi, vb.) realize edilememesi yani, satinalmanin ger¢eklesmemesi her

halukarda marka sadakatini gergeklestirememektedir.

Tatmin diizeyinin satin alma niyeti ve marka sadakati {izerinden agizdan agiza
iletisime dolayli etkisinin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda degiskenler arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan tatmin diizeyinin satin
alma niyeti ve marka sadakati iizerinden agizdan agiza iletisime dolayli etkisi
olduguna yonelik olarak gelistirilen His hipotezi kabul edilmistir. Marka toplulugu
tiyeligi neticesinde algilanan fayda boyutunda olumlu diisiincelere sahip bir iiyenin,
bu olumlu diisiinceler neticesinde tatmin diizeyinin yiiksek olmasinin satinalma
niyeti ve marka sadakatine olumlu etkilerinin olmasini beklenmekte, satinalma niyeti
ve marka sadakatinin olusmasi neticesinde agizdan agza iletisimin ortaya c¢iktigi

degerlendirilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda kiiresellesmenin etkisi, piyasadaki iirlin ¢esitliligin artmasi, artan
rekabet kosullar1 ve buna paralel olarak pazarlama biliminin gelismesi, modern
pazarlama c¢agimi yasadigimiz bu giinlerde tiiketici odakli anlayis1 kurumlar ve
arastirmacilar agisindan kaginilmaz hale getirmistir. Bu tiiketici odakli anlayisin
merkezinde ise silirekli degisen ve hala tam olarak c¢oziilememis tiiketici istek ve

ihtiyaglar1 yatmaktadir.

Pazarlama bilimi tiiketici davranis1 yaklasimini incelerken artik tiiketicilerin
bir mali satin alirken “faydaci1 yaklasim” ile yaklastiklari yanilgisindan siyrilmis ve
tiketicinin bir Urlini alirken nelere dikkat ettigi hususunda “iriin-tiiketici”
iligkisinden kazanilan faydalara ek olarak “iiriin-tiikketici-tiiketici” iliskisine de
egilmistir.

Bu baglamda tiiketiciyi {iriinii satin almaya gdtiiren seyin sadece iiriinlin
getirdigi pratik faydanin olmadigi, marka unsurunun da satin alma kararinda oldukga
biiyiikk bir rol oynadigi bilinmektedir. Geleneksel yaklasima “marka” kavrami
eklendiginde olayin sosyolojik boyutu yani “marka toplulugu” kavrami da

girmektedir.

Marka topluluklarinin sadik olduklari markayr kullanmalarinda en Onemli
faktorler kendilerinde olusturduklar1 sosyal, eglence ve ekonomik ydnden
algiladiklar faydalardir. Algilanan bu faydalar “toplum i¢inde” ve “toplulugun bir
parcasi olma” seklinde tliketicinin tatmin diizeyini artirmaktadir. Edinilen bu tatmin
diizeyinin ise markanin kendi performanst haricinde bu performansin ana
belirleyicileri olan satinalma niyetine, marka sadakatine ve agizdan agiza iletisime

katki sagladig: diistintilmektedir.

Bu sebeple bu aragtirmanin amaci, modern toplumun i¢inde kaginilmaz bir
unsur haline gelen marka topluluklarinin kullandiklar1 markadan aldiklari tatmin
diizeyinin topluluk i¢indeki fayda algis1 ile markanin kendi performansi arasindaki

dogrudan ve dolayl: etkilerini bulabilmektir.
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Yapilan literatiir taramasinda marka topluluklarinda “sosyal fayda” degiskeni
dikkate alinarak ¢alismalar yapildigi, ancak Tiirk Tiiketicisi ve “iletisim”, “eglence”
ve “ekonomik” faydalar baz alinarak bir ¢alisma yapilmadigi tespit edilmistir. Bu
caligsma ile literatiirde tespit edilen bu eksikiligi tamamlamak hedeflenmis, arastirma
sonunda elde edilecek bulgularin ise isletmeler agisinda marka topluluklarini dikkate

alarak strateji gelistirmede faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak kapali uglu sorularin yer aldig1 ve
sorularin 6nceden hazirlandigl, internet aracilifi ile yapilan anket yOntemi

kullanilmistir.

Verilerin analizinde genel agiklayict faktoér analizi (Explanatory Factor
Analysis), dogrulayici faktor analizi (Confirmatory Faktor Analysis), yapisal esitlik
modellemesi (SEM-Structural equations modelling) yontemleri kullanilmustir.
Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda birinci diizey faktor analizi uygulamalari
yapilmistir. Yapisal esitlik modellemesinde en c¢ok olabilirlik kestirimi (Maximum
Likelihood Estimation) yonteminden yararlanilmis, dogrulayici faktor analizi ise en

cok olabilirlik yontemi ile kovaryans matrisi olusturularak yapilmastir.

Elde edilen bulgular 15181 altinda; arastirmanin bagimsiz degiskeni olan
Algilanan Fayda alt boyutlarinin (sosyal fayda, ekonomik fayda, eglence faydasi,
iletisim faydas1) tatmin diizeyi iizerinde dogrudan etkileri oldugu, marka Performansi
bagimli degiskeni iizerinde ise (satin alma niyeti, marka sadakati, agizdan agiza
iletisim) dogrudan etkilerin kismen gerceklestigi, tatmin diizeyinin bagimli degisken
boyutlar1 iizerinde (satin alma niyeti, marka sadakati, agizdan agiza iletisim)
dogrudan etkileri oldugu, bagimsiz degiskenle (sosyal fayda, ekonomik fayda,
eglence faydasi, iletisim faydasi) bagimli degisken arasindaki (satin alma niyeti,
marka sadakati, agizdan agiza iletisim) iliskide tatmin diizeyi lizerinden dolayli

etkilerin oldugu gézlemlenmistir.
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Yonetimsel Etkiler

Arastirma sonuglari dogrultusunda isletmelerin iist diizey yoneticilerine

marka topluluklariyla ilgili agagida siralanan 6neriler sunulabilir.

Marka topluluklarina katilimin;

Miisteri sadakatini arttirabilecegi,

Uriin, marka ve diger miisteriler ile daha pozitif iliskiler kurulabilecegi,
Agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin artabilecegi,

Markaya genel olarak daha yiiksek bir deger saglayabileceginin miimkiin

oldugu degerlendirilmektedir.

Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmanin sinirliliklart asagida belirtilmistir;

Verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi,

Arastirma  sonuglarinin  Diinya’daki Harley Davidson sahiplerinin
tamamina genellenememesi,

Aragtirmanin sadece Harley Davidson sahiplerine uygulanmasi, olarak
belirtilebilir.

Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Arastirmanin akademik degerinden yola c¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak aragtirmalara sunulan 6neriler asagida sunulmustur;

Arastirma Harley Davidson sahibi insanlar iizerine yapilmistir.
Aragtirmanin; farkli marka toplulugu iiyelerine de uygulanmasi gerektigi
distintilmektedir.

Aragtirma Tirkiye’de yasayan Harley Davidson sahipleri iizerine
yapilmistir, diger arastirmalarda Diinya’nin farkli bolgelerinde yasayan
Harley Davidson sahibi insanlar iizerine de yapilabilecegi
degerlendirilmektedir.

Aragtirmada algilanan fayda 4 alt boyutlu, marka performansi da 3 alt

boyutlu olarak ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda farkli alt boyutlarla
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yapilmast  durumunda  sonuglarin  bu  arastirma  sonuglaryla
karsilastirilabilecegi yazina ilave katilar saglanabilecegi

degerlendirilmektedir.

Sonug olarak; Harley Davidson marka topluluguna iiye olanlarin bu iiyelikle;
sosyal bir cevreye girecekleri, bu sosyal c¢evre sayesinde arkadaslik baglarini
giiclendirecekleri, aralarindaki etkin iletisimle bilgi ve  deneyimlerini
paylasabilecekleri, zevk alacaklar etkinliklere katilabilecekleri, ayn1 zamanda
ekonomik anlamda da bazi avantajlar olacaklar1 ifade edilebilir. S6z konusu tiyelik
sayesinde yasamlarinda farkli bir pencerenin agilacagi, bu farklilik hem is
hayatlarinda hem de 6zel hayatlarinda daha etkin ve verimli olmalarini saglayacagina

iliskin bir degerlendirme yapilabilir.

Harley Davidson markasi markasinin adi altinda miisterilerine bir takim
vaatler sunmaktadir. Sunulan bu vaatlerin karsilandiginin miisteriler tarafindan
deneyimlenmis olmasi miisterilerin markadan tatmin olmalarin1 saglamaktadir.
Saglanan tatmin sayesinde miisteriler, gelecekte de ayn1 markay: satin almayi tercih
etmekte bu tercih zaman i¢inde miisterilerin markanin sadik bir miisterisi olmalarmi
saglamaktadir. Sadik miisteriler rakip firmalarin pazarlama ¢abalarindan
etkilenmemekte hatta kendi markalarina rakiplerine oranla daha fazla Gdeme

yapmaya istekli olabilmektedir.

Marka sadakatini gergeklestirmeyi basaran isletmelerin sadik miisterileri
marka hakkindaki olumlu diisiincelerini ¢evrelerindeki insanlara aktarmakta, anilan
markanin satin alinmasi i¢in insanlar tesvik etmektedirler. Satis amacl olmayan

tanidik insanlarin deneyimleri satin alma noktasinda ¢ok daha etkin olmaktadir.
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EKLER

Sayin Katihmer;

Bu anket Prof. Dr. Sait SEVGENER tarafindan yonetilen doktora tez calismasinda kullamlmak

iizere hazirlanmstir.

Cahsma tamamen akademik maksath olup elde edilen veriler gizli tutulacak

ve sadece bilimsel amach kullanilacaktir. Yardimlarimz icin tesekkiirlerimi sunarim.

Cinsiyetiniz
Kadin
Medeni Durumunuz

Evli
Yas Araliginiz
18-25
Egitim Durumunuz
Tlkogretim
Aylik Gelir Araliginiz
1000 TL’den az

D 1000-2000 |:|2001-3000

Aylik Aile Gelir Araliginiz

1500 TL’den az 1500-3000
Mesleginiz

Ozel |:|Kamu |:|Emekli
Yasadiginiz Sehir

Ankara |:|Istanbu1 |:|Izmir

Su anda Harley Davidson marka motosiklet sahibi misiniz?
Evet Hayir

Harley Davidson harici herhangi bir toplulugun {iyesi misiniz?

Evet Hayir
Kullandigimiz otomobil markasi
BMW Mercedes I:|Volvo

Giinliik bilgisayar kullanma siireniz

|:| 1-3 saat

I:|3-5 saat
Sosyal medyada gegirdiginiz siire

0-30 dak |:|30 dak-1saat |:|1-2 saat

Gilinliik motosiklet kullanma siireniz
|:|3-5 saat

1 saatten az

1 saatten az 1-3 saat

Motosikleti genel olarak kullands Siniz giinler

Hafta ici Hafta sonu Her zaman
Motosikleti kullanma amaciniz
Gezinti Ulagim DHObi

Ailenizde baska motosiklet kullanan var mi

Evet Hayir
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|:| 56 ve tizeri
|:| Lisanstistii

|:|7 ve tizeri

D4 saat ve tizeri
D? Ve lizeri
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Liitfen anketi cevaplandirirken, iiyesi oldugunuz Harley Davidson| _ £ g £ E o 5
marka toplulugunu diisiinerek cevaplayimz =5 F B S |25
plulugunu dis playmiz. SE|E| 2| 2|z
8= k] 5 = 3=
X M X X N X M
1.  Algilanan Faydalar 1 2 3 4 5
1 Harley Davidson topluluguna iiye oldugum i¢in, Harley Davidson’a goniil vermis
bireylerle tanisma firsati yakalarim.
2 Harley Davidson toplulugundaki iiyeler birbirleriyle yardimlasirlar ve birbirlerine
destek olurlar.
3 Harley Davidson topluluguna iiyeligim yeni bir ¢evre edinmeme yardimei olur.
4 Harley Davidson toplulugundaki arkadasliklar benim igin 6nemlidir.
E
§ 5 Aidiyet duygusunu Harley Davidson toplulugunda hissettim.
<
'8
§ 6 Harley Davidson toplulugu etkinliklerine katilmam kendimi daha az yalniz
2 hissetmemi saglar.
%]
7 Harley Davidson toplugu etkinlikleri toplulugun diger iiyeleriyle arkadaslhk
baglarimi giiglendirmeme yardim eder.
8 Harley Davidson toplulugunda benimle ayni ilgi alanlarina sahip bireylerle
arkadaslik kurarim.
9 Bos zamanlarimda Harley Davidson toplulugu etkinliklerine katilirim.
10 Harley Davidson topluluguna iiye oldugum igin kendimi daha segkin hissediyorum.
11 Harley Davidson iiyeligim sayesinde topluluk etkinliklerinde (Or: Sinema, tiyatro,
restoran vb.) indirimlerden faydalanirim.
Harley Davidson toplulugu biinyesinde yapilan 6diillii yarigmalara (Or: Topluluk
12 biinyesinde diizenlenen bir yarismada Harley Davidson iiyelerinin gittikleri yerlerde
motorlartyla birlikte ¢ektikleri fotograflar: paylasmalari sonucu belli puanlar ve
5 odiller kazanirlar) katilirim.
§ 13 Harley Davidson toplulugu tiyeligim sayesinde motosiklet ve ilgili araglarima daha
g iyi teknik servis hizmeti alirim.
E 14 Harley Davidson topluluk iiyeligim meslegimle ilgili olarak is ¢evremi genisletir ve
g giiclendirir.
il 15 Harley Davidson toplulugu {iyeligim sayesinde daha ucuz ve daha kolay bir sekilde
yedek parga temin ederim.
Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde motosiklet ile ilgili tirtinleri (mont,
16 . T
kask, t-shirt vb.) indirimli olarak satin alirim.
17 Harley Davidson toplulugu iiyeligim sayesinde daha hizli yol yardimi alirim.
18 Harley Davidson topluluguna katilmis olmak bu marka ve iiriinleri hakkinda diger
tiyelerin bilgi ve deneyimlerini 6grenmeme yardimei olur.
19 Harley Davidson topluluguna katilmis olmak bu marka ve diriinleri hakkindaki bilgi
ve deneyimlerimi diger iiyelere aktarmami saglar.
20 Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum i¢in yeni ¢ikan iiriinler hakkinda daha
g fazla bilgiye kolaylikla ulasirim.
3 Harley Davidson toplulugu tiyesi oldugum igin toplulugunun diger tiyeleriyle
= 21 A
S fikirlerimi rahatlikla paylasirim.
= 2 Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle etkilesim i¢inde olma firsatini
& buldum.
=
™~ 23 Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleriyle diizenli olarak iletigim halinde
kalirim.
24 Harley Davidson toplulugunun iletisim imkanlar1 sayesinde teknik konularda diger
iiyelerden daha hizli bir sekilde destek alirim.
25 Harley Davidson toplulugu tiyeleriyle Harley Davidson ile ilgili tecriibelerimi
paylagirim.
26 Harley Davidson toplulugunun organize ettigi etkinliklerde ¢ok eglenirim.
27 Harley Davidson etkinleri sayesinde diger topluluk tiyeleri ile birlikte yeni yerler
= gorme firsatini yakalarim.
=
§ 28 Harley Davidson toplulugu etkinliklerinde kendimi rahatlamis hissederim.
S
&
N 29 Harley Davidson etkinlikleri giinlilk hayatin karmasasindan ve stresinden kagmama
5 yardimer olur.
B
X 30 Harley Davidson toplulugunun diizenlemis oldugu yarismalara katilmaktan zevk
alirm.
31  [Harley Davidson toplulugu tarafindan diizenlenen marka festivallerine katilirim.
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2. Tatmin Diizeyi
32 Harley Davidson toplulugu genel olarak beklentilerimi kargiliyor.
33 |Toplulugun igerigi ile kisisel ilgi alanlarim tamamen Ortiisiiyor.
34 Harley Davidson topluluguna iiye olmaya karar vermekle dogru seyi yaptigimi
diistiniiyorum.
35 Harley Davidson marka toplulugundan memnunum.
36 Harley Davidson topluluk etkinliklerinde edindigim tecriibeden tatmin oluyorum.
37 Harley Davidson toplulugunun diger iiyeleri tarafindan bana ihtiya¢ duyuldugunu
hissetmek tatmin eder.
38 Harley Davidson miisterisi olmaktan memnunum.
39 Harley Davidson toplulugu iiyesi oldugum igin elde ettigim faydalar beni ekonomik
olarak tatmin eder.
20 Harley Davidson toplulugunun diizenledigi etkinliklerdeki eglenceler beni tatmin
eder.
41 Harley Davidson toplulugundaki iletisim ag1 beni tatmin eder.
42 Harley Davidson toplulugu sayesinde elde ettigim sosyal ¢evre beni tatmin eder.
3. Marka Performansi
43 Benim i¢in Harley Davidson markasini birakmak ¢ok zordur.
24 Eger yeni bir motosiklet arayisinda olsaydim, Harley Davidson harici higbir markay1
_ diisinmezdim.
% 5 Harley Davidson marka motosiklet i¢in kendisiyle kiyaslanabilir diger markalara
E nazaran daha fazla para 6demeye goniilliiytim.
<
= 46 Harley Davidson markasini her zaman rakip markalara karsi tercih ederim.
S
=
47 Harley Davidson benim i¢in bir numarali motosiklet markasidir.
Bir motosiklette aradigim dzellikleri (Or: Diisiik yakit titketimi) rakip markalarin
48 [iiriinlerinden bulabilecek olsam bile, o markalarm tirtinlerini kullanmay1
49 Diger insanlara Harley Davidson toplulugu hakkinda olumlu gériisler belirtirim.
50 Diger insanlar1 Harley Davidson topluluguna katilmalar1 konusunda
cesaretlendiririm.
51 Bir iiriinii satin almadan 6nce o tiriinle ilgili olarak Harley Davidson toplulugu
§ tiyelerinden bilgi toplarim.
.§ 50 Satin alma karar1 asamasinda Harley Davidson toplulugu iiyelerinin tavsiyelerini
3 dikkate alirim.
3o
= 53 Harley Davidson’1n tecriibe ettigim iiriinleri hakkinda siirekli olarak olumlu bir
,'S sekilde konusurum.
X3
%c 54 Harley Davidson iiriinleri hakkinda bilgi vermekten onur ve gurur duyarim.
55 Harley Davidson tirtinlerini kullanmaktan duydugum memnuniyeti dile getiririm.
56 Harley Davidson’1n iiriinlerini kullanmalar1 ve satin almalar i¢in diger insanlara
tavsiyelerde bulunurum.
57 Harley Davidson iiriinlerini satin alirim.
3 58 'Yakin zamanda Harley Davidson’in yeni ¢ikan iiriinlerini satin almay1
§ diistiniiyorum.
Q
3 59 Harley Davidson iiriinleri almak i¢in aktif bir sekilde arayis i¢indeyim.
=
: 60 Harley Davidson’un diger iiriinlerini (Or: Deri mont, kask, t-shirt vb.) satin almaya
E niyetliyim.
61 Fiyat1 yiiksek olsa bile Harley Davidson markasinin kalitesine olan giivenimden

dolay1 bu markanin tiriinlerini satin alirim.
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