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TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI iLE AGIZDAN AGIZA
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OZET

Gilinlimiizde pazara benzer tiirde mal ve hizmet sunan c¢ok sayida isletmenin var
olmasi nedeniyle rekabet ok siddetli yasanmaktadir. Isletmelerin bu rekabet
ortaminda uzun doénemde hayatta kalabilmeleri, ortalamanin iizerinde gelir elde
ederek stirdiirtilebilir rekabet avantajina sahip olmalarina baghdir. Rekabet avantaj
saglamanin Onemli araglarindan biri de, tiiketiciler i¢in bir deger ifade eden ve
stirekli satin alma iradelerini ortaya koyacaklar: giiclii bir markaya ve marka degerine
sahip olmaktir. Yaratilmaya c¢alisilan marka degeri ile tiiketicilerin marka
degistirmelerinde, tekrarli satin alma davramislarinda bulunmalarinda ve marka
tercihlerine yonelmelerinde kullanilabilecek etkili yontemlerden biri de agizdan
agiza pazarlamadir.

Bu calismada tiiketici temelli marka degeri boyutlari olan; marka farkindaligi, marka
cagrisimlar, algilanan kalite ve marka sadakati ile agizdan agiza pazarlamanin
boyutlar1 olan; pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiler
arastirillmistir. Ayrica tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligkide marka tercihinin aracilik roliiyle ilgili tespitler yapilmstir.

Aragtirma aciklayici (experimental design) arastirma olarak Ongorilmiistiir.
Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’nin {i¢ biiyiik ili olan; Istanbul, Ankara ve
Izmir’deki bilgisayar sahibi insanlar olusturmustur. Kota drnekleme yontemiyle soz
konusu illerin niifus miktarlarina gore belirlenen kota oranlarinda 1000 bilgisayar
sahibi kisi arastirmaya dahil edilmistir. Veriler dnceden hazirlanan ve 47 sorudan
olusan anket yoOntemiyle anlik (cross-sectional) olarak toplanmistir. Anket
calismasiyla toplanan veriler SPSS STATISTIC 21 ve AMOS 21 programlariyla
analiz edilmistir. Hipotezlerin ve aracilik etkisinin tespiti i¢in yapisal esitlik
modellemesi kullanilmstir.
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Aragtirma sonucunda, tliketici temelli marka degerinin; marka farkindalig1 ve marka
cagrisim boyutlarinin negatif agizdan agiza pazarlama iizerinde, algilanan kalite
boyutunun pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama iizerinde, marka sadakati
boyutunun da pozitif agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkileri oldugu
gorilmistiir. Diger yandan, marka farkindaligt ve marka c¢agrisim boyutlarinin
pozitif agizdan agiza pazarlama iizerinde, marka sadakatinin ise negatif agizdan
agiza pazarlama lizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Arastirmanin  bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli marka degeri boyutlari
arastirmanin bagimli degiskeni olan agizdan agiza pazarlamanin pozitif agizdan
agiza pazarlama boyutunun %82’sini, negatif agizdan agiza pazarlama boyutunun ise
%30’unu agiklamaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ile agizdan agiza pazarlama boyutlar
arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik roliine yonelik yapilan tespitler 1s18inda,
tiiketici temelli marka degerinin algilanan kalite boyutu ile pozitif ve negatif agizdan
agiza pazarlama boyutlar arasindaki iliskide marka tercihinin kismi aracilik etkisine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Degeri, Agizdan Agiza Pazarlama,
Marka Tercihi.
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THE MEDIATION ROLE OF BRAND PREFERENCE ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER BASED BRAND EQUITY AND
WORD OF MOUTH MARKETING

ABSTRACT

Nowadays very severe competition is experienced in the market as the firms offer
similar types of goods and services. The long-term survival of the firms in this
competitive environment depends on their having sustainable competitive advantage
by achieving above average income. One of the most important elements of ensuring
competitive advantage is to have a strong brand on which consumer place a value
and brand equity for which consumers manifest their continuous purchase intention.
The word of mouth marketing is one of the most effective method used in brand
switch, repurchase behavior and attitude to brand preferences of consumers with
attempts to create brand equity.

In this study, the relationship between the dimensions of consumer-based brand
equity -brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty-
and the dimensions of word of mouth marketing -positive and negative word of
mouth marketing- has been investigated. Moreover, the mediating role of brand
preference on the relationship between consumer-based brand equity and word of
mouth marketing has been evaluated.

A descriptive study design (experimental design) is used in this study. The main
body of this study consists of people having a computer in Turkey’s three largest
cities; Istanbul, Ankara and Izmir. The participants were selected by quota sampling
method as per the quota determined by the size of populations of these cities.
Accordingly, 1000 computer owners living in the abovementioned cities were
included to the study. The data were collected at the same point of time (cross-
sectional data) by a survey prepared previously and consisted of 47 questions. The
data collected were analyzed with SPSS STATISTIC 21 and AMOS 21 programs.
Structural equation modelling was used to test hypothesis and the mediating role
effect. According to the results, it has been determined that consumer based brand
equity — the dimensions of brand awareness and brand associations- have impacts on



negative word of mouth marketing; the dimension of perceived quality has impacts
on negative and positive word of mouth marketing and the dimension of brand
loyalty has impacts on positive word of mouth marketing. On the other hand; the
dimensions of brand awareness and brand associations have no significant impact on
positive word of mouth marketing and the dimension of brand loyalty has no
significant impact on negative word of mouth marketing.

The dimensions of consumer-based brand equity, the independent variable of the
study explain 82 % of the positive dimension of word of mouth marketing, the
dependent variable of the study while it explains 30 % of the negative dimension of
word of mouth marketing.

Based on the findings on the mediating role of brand preference on the relationship
between customer based brand equity and word of mouth marketing, it has been
concluded that brand preference has a partial mediating role on the relationship
between perceived quality dimension of customer -based brand equity and positive
and negative dimensions of the word of mouth marketing

Keywords: Customer Based Brand Equity, Word of Mouth Marketing, Brand
Preference.
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GIRIS

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli degisimi,
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglariin siirekli olarak farklilik gostermesi, pazara benzer
tirde mal ve hizmet sunan ¢ok sayida isletmenin var olmasi gibi nedenler
giinlimiizde rekabetin ¢ok siddetli yasanmasina neden olmaktadir. Bu ortamda
isletmelerin uzun dénemde yasamlarini devam ettirebilmeleri ortalamanin iizerinde

gelir elde ederek siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalarina baglidir.

Son zamanlarda, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde ederek uzun
dénemde yasamlarini devam ettirebilmelerine imkan verecek iki faktor cok daha 6n

plana ¢ikmistir. Bu iki faktor;

¢ Nitelikli insan giicii ile
e Tiiketiciler igin bir deger ifade eden ve siirekli satin alma iradelerini ortaya

koyacaklar1 giiclii bir markaya ve marka degerine,
sahip olmaktir.

1980 ve sonraki yillarda Avrupa ve ABD’de marka degeri kavrami daha
popliler olmus, hem akademik calismalar hem de isletmecilik uygulamalari i¢in ¢ok
onemli bir kavram haline gelmistir. 1991 yilinda, Marketing Science Institute
tarafindan marka degeri kavrami, pazarlama disiplini agisindan en 6n plana ¢ikan
konulardan biri olarak ifade edilmistir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995; Gil, Andres
ve Salinas, 2007: 188).

Marka degerine atfedilen bu 6nem, iki temel nedene dayanmaktadir. Anilan
temel nedenlerden ilki, finansal temelli neden olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin
birlesmeleri veya elden c¢ikarilmast gibi durumlarda bir isletmenin finansal
durumunun net bir sekilde hesap edilmesinde markanin da etkisinin oldugu
diistincesidir (Keller, 1993: 1). Bir isletmenin markasi, isletmenin sahip oldugu diger
aktifler gibi deger yaratmaktadir ve finansal piyasalarda da bu sekilde kabul

edilmekte ve islem gormektedir. Dolayisiyla bir isletmenin finansal piyasalardaki



hisse degerleri ile isletmenin marka degeri, aralarinda yakin iliskiyi barindirir (Kerin

ve Sethuraman, 1998: 260-261; Hankinson, 2004: 110).

Ikinci neden ise strateji temelli neden olarak adlandiriimaktadir. Bu neden
pazardaki isletmeler arasindaki rekabetten kaynaklanan tiiketici temelli
yaklagimlardir. Benzer {iriinleri iireten igletme sayilarmin her gegen giin daha da
artmasi, sonucta rekabetin artmasi, isletmeleri, rekabet edebilmek igin, fiyattan
ziyade pazarlama etkinliklerini arttirmalarina zorlamaktadir. Bu baglamda, marka
degeri kritik oneme sahiptir ve marka degeri giicii oraninda isletmeler rekabet

avantaj1 saglayacaktir (Keller, 1993: 1-2).

Arastirmalara gore, isletmelerin pazar degerlerinin %70’inden fazlasi soyut
unsurlardan olugsmaktadir. Patentler, lisanslar, know-how, miisteri veri taban1 gibi bir
isletmenin sahip oldugu soyut unsurlar arasinda en degerlisi marka degeridir.
Dolayisiyla marka degeri sayesinde isletmeler ¢ok biiyiik meblaglara alinir ve

satilirlar (Temporal, 2011: 21).

Yaratilmaya calisilan marka degeri ile tiiketicilerin marka degistirmelerinde,
tekrarli satin alma davranislarinda bulunmalarinda ve marka tercihlerine
yonelmelerinde kullanilabilecek etkili yontemlerden biri de agizdan agiza
pazarlamadir. Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilere etkileri tlizerine yapilan
caligmalarda; agizdan agiza pazarlamanin gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel
satigtan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu saptanmistir
(Sarnsik ve Ozbay, 2012: 6). Ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlamanin kolaylik ve
ucuzluk gibi istiin yonleri de vardir. Kotler’e gore (2011: 84), Starbucks ve Wal-
Mart gibi kiiresel Olgekteki sirketlerin basarilarinda agizdan agiza pazarlamanin

biiylik 6nemi vardir.

Bu c¢aligmada, tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligkiler aragtirilmistir. Calismada tiiketici temelli marka degeri; marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olmak tizere dort
alt boyut, agizdan agiza pazarlama ise pozitif ve negatif agizdan agiza pazarlama
olmak tiizere iki alt boyutla incelenmistir. Calismada ayrica tiiketici temelli marka
degeri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik

roliiyle ilgili de tespitler yapilmistir.



Calisma sonuglarinda ulagilacak bulgularla, hem isletmelerin st diizey
yoneticilerine hem de pazarlama ve marka yoneticilerine pazarlama stratejilerini
gelistirmelerine  yardimc1  olacagi  degerlendirilen  tespitler  yapilabilecegi
diistiniilmiistiir. Bu sayede isletmeler, markalar1 iizerinden tiiketicileriyle duygusal
bir bag kurabilecek ve bu bag sayesinde tiiketicilerini sadik birer miisterileri haline
doniistiirebileceklerdir. Isletmenin sadik bir miisterisi haline gelen tiiketiciler, rakip
isletmelerin pazarlama cabalarindan etkilenmeyecek ve rakiplerin marka degistirme
tekliflerini, cazip Onerilerini dikkate almayacaklardir. Ayn1 zamanda sadik miisteriler
o markanin goniil elgisi olarak katildiklar1 her ortamda, sosyal medyada; es, dost,
akraba ve arkadaslarina marka hakkinda olumlu goriislerini ileterek, insanlari
markay1 satin almaya cesaretlendireceklerdir. Bu siirecte isletmeler hi¢bir maliyete
katlanmayacak, agizdan agiza pazarlamanin kolaylik ve wucuzluk gibi

tistiinliiklerinden yararlanabilecektir.

Yukarida ifade edilen esaslar dogrultusunda hazirlanan ¢alismanin, ilk iki

boliimii teorik, tiglincli bolimi uygulamadan olugsmaktadir.

Birinci boliimde marka literatiiriinlin ana unsurlarim1 olusturan, marka
kavrami1 bagligi altinda markanin; tanimi, tarihsel gelisimi, Onemi, yararlari,
dezavantajlar1 ve marka tiirleri hakkinda bilgiler sunulmustur. Yine bu bdliimde,
marka degeri, tiiketici temelli marka degeri, tiiketici temelli marka degeri boyutlar

ile marka tercihi kavramlarina iligkin bilgiler derlenmistir.

Ikinci boliimde agizdan agiza pazarlama kavrami incelenmistir. Agizdan
agiza pazarlamanin; tanimi, Onemi, Ozellikleri, agizdan agiza pazarlamanin
yayilmasini saglayan unsurlar hakkinda bilgiler verilmistir. Ayn1 bdliimde agizdan
agiza pazarlama yontemleri de ifade edilmistir. Diger bir agizdan agiza pazarlama
yontemi olan viral (internette) pazarlama kavrami ise ayri1 bir baslik altinda

sunulmustur.

Uygulamaya yonelik bilgilerin derlendigini {igiincii ve son bolimde de
aragtirmanin; amaci, 6nemi, kapsami ve metodolojisi anlatilmistir. Metodoloji basligi
altinda arastirmanin; modeli, hipotezleri, degiskenleri, ornekleme siireci, veri
degerlendirme teknigi, veri toplama teknigi ve kullanilan O6l¢eklerin testi ifade

edilmistir. Boliimiin sonunda da arastirma sonucunda ulasilan bulgular sunulmustur.



Sonu¢ ve Oneriler boliimiinde elde edilen bulgular 1s18inda; ydnetimsel
etkiler, arastirmanin sinirhiliklar1 ve gelecek arastirmalar igin Oneriler de

bulunulmustur.



Birinci Boliim

TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI

Bu boliimde; marka kavrami, marka degeri ve tiliketici temelli marka
degeriyle ilgili bilgiler sunulmustur. Ayn1 zamanda tiiketici temelli marka degerinin;
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati alt
boyutlart aciklanmistir. Boliimiin son kisminda ise aragtirmanin aract degiskeni olan

marka tercihiyle ilgili bilgiler derlenmistir.

1.1. Marka Kavramm

Marka kavrami basligi altinda; markanin; tanimi, tarihsel gelisimi, markanin
onemi ve yararlar1 (tiiketiciler, isletmeler, aracilar ve toplum agisindan), marka

olusturmanin dezavantajlari ile marka tiirlerinden bahsedilmistir.

1.1.1. Markanin Tanimi

Marka kelime olarak Tiirk¢e’ye Italyanca “Marca” sozciigiinden aktarilmistir
(Toksar1 ve Inal, 2012: 17). Literatiirde marka kavrami hem hukuki hem de

pazarlama bakis agilarindan farkl sekillerde tanimlanmustir.

Hukuki a¢idan marka kavrami, 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkindaki
Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK)’nin 5. maddesinde (1995), bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallari bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak

ifade edilmistir.



Pazarlama bilimi agisindan da ¢ok farkli tanimlar1 yapilan marka kavrami
literatiirde yaygin olarak kullanilan Amerikan Pazarlama Birligi’ne (A.M.A.) gore,
saticilar veya saticilar grubunun bir mal veya hizmetin rakiplerinden ayirt edilmesini
temin etmek maksadiyla kullandigi; isim, terim, isaret, sembol, sekil veya bunlarin
bilesimi seklinde ifade edilmistir (Keller, 1998: 2; Kotler, 1999: 443; Wood, 2000:
666).

Kotler ve Armstrong (1989) marka kavramini, bir veya bir grup liretici veya
saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan; isim,
terim, sembol, isaret, renk veya bunlarin ¢esitli bilesenlerinden olusur seklinde ifade

etmislerdir.

Murphy (1990) markayi, fiziksel iirlinlerin yaninda tiiketiciye sagladigi belirli

ayricaliklardan olustugunu ifade etmistir.

Kapferer’e (1992) gore marka, iirline anlam yiiklemekte ve zaman icinde

tiiketici ile isletme arasinda bag kurulmasini saglamaktadir.

Islamoglu’na (2000) gére marka, isletmelerin iiriinlerinin kimlikleridir ve

ayn1 zamanda rakiplerin {iriinlerinden farklilastiklar1 isim ve simgeleridir.

Kellerde (2003) markayi, pazarlama stratejileri agisindan, rakip tiriinler
karsisinda rekabet¢i farklilik kazandiran, kimi zaman rasyonel ve somut vaatler, kimi
zaman da somut olmayan sembolik ve duygusal mesajlarla eklenen kimlik olarak

betimlemistir.

Aaker’e (2009a) gore marka, isletmelerin {irlinlerini rakiplerden ayirt etmeye

yarayan ve farkli kilan logo, ticari marka vb. ayirt edici isim veya semboldiir.

Kotler’e (1999: 404) gore marka; lretici ve saticinin tiiketicilere belirli
0zellik ve yararlar siirekli olarak sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir. Kotler

bu tanimlama 15181nda markanin kapsadig1 anlamlar alt1 gruba ayirmaktadir;

e Nitelik: Marka bir iiriiniin niteligini simgeler. Ornegin, Volvo markasi;
giiven, dayaniklilik, performans, kalite, prestij gibi nitelikleri hatirlatir.

e Yararlar: Niteliklerin uzantis1 genelde tiiketiciye sunulan yararlari kapsar.
Ornegin, Volvo’nun giivenlik niteligi, kullanicinin kendisini bu arabada

rahat hissetmesini saglar.



e Degerler: Markalarin tiiketiciye sunduklari, genelde markaya ait olan
degerlerdir. Ornegin, prestij ve giiven verme Volvo markasinin sundugu
degerlerdir.

¢ Kiiltiir: Markanin benimsedigi degerler genelde ait oldugunu vurguladigi
tilkenin kiiltiiriniin uzantisidir.

e Kisilik: Marka, bir insana 6zgli olan ¢esitli kisilik 6zelliklerine sahip
olmalidir. Ornegin, Mercedes’e bir kisilik yiiklenecek olursa, bu kisilik
orta yash st diizey yoOnetici olarak goriilebilir.

e Kullamcr: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair
ipuclarini biinyesinde barmdirir. Ornegin, Porsche nin yasl ve dar gelirli
biri degil de, varlikli bir ailenin gen¢ oglu tarafindan kullaniliyor
oldugunun diistiniilmesi gibi.

Giliniimiizde marka kavraminmi sadece isim, terim, sembol, isaret olarak
nitelendirmek kabul gormemektedir. Artik marka, tretici ve tiiketici arasindaki
iletisimdir. Bu nedenle, markanin iireticiden ¢ok tiiketici i¢in bir anlami oldugunu
sOylemek olasidir (Tosun, 2010: 7). Reis ve Reis (2005: 13), bir iirlinlin tstiindeki
marka ile tiiketicinin zihnindeki markanin aynm1 sey olmadigini ifade ederek marka
kavraminin {irtinlin fiziksel varlik ve imgelerden ¢ok Gte, soyut algilamalara dayali
olduklarina dikkati ¢ekmektedirler. Hollis de markanin, tiiketicilerin zihnindeki

kalic1 ve paylasilan algilar oldugunu ifade etmistir (2011: 32).

1.1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kelimesi eski Norveg kiiltiiriindeki yanmak kelimesinden gelmektedir.
Insanlar ilkgaglarda biiyiikbas hayvanlarini hayvanin kime ait olduklarini belirtmek
amaciyla damgalamislardir. Hayvanlar1 damgalama islemi ticaretin gelismesiyle de
hayvanlarin hangi ciftliklere ait olduklarmi gostermek amaciyla kullanilmistir. Bu
sayede kaliteli havyan yetistiren c¢iftlikler digerlerine oranla hayvanlarini yani
markalarini daha kolay satabilmislerdir. Boylece markalar bir tercih gostergesi olarak
kullanilmaya baslanmis olup, markalarin bu 06zelligi giiniimiize kadar gelmistir

(Blackett, 2003: 13; Clifton, 2014: 20).

Markalarin kokeni eski Yunan ve Roma medeniyetlerine dayanmaktadir. O

tarihlerde canaklar biiylik miktarlarda {iretilen ilk iirtinler olarak kayda gecmistir.



Yapilan kazi ¢aligmalarinda marka kullanimiyla ilgili 6nemli delillere rastlanmistir.
Bu donemde canak yapanlar canagin kendilerine ait oldugunu belirtmek adina
canaklarina parmak izlerini koymuslardir. Yine bu dénemde saticilar diikkanlarmin
Onlerine astiklar1 resimlerle, okuma yazma orani yetersiz olanlara hangi tirtinleri
sattiklarini belirtmislerdir. Giderek yayginlasan bu uygulama markanin kapasitesini
belirten marka logosunun dogmasina vesile olmustur (De Chernatony ve McDonald,
2003: 33; Clifton, 2014: 21).

Ortagagda ise zanaatkarlar kendi marka ve iriinlerine kimliklerini belirten
damgalar vurmaya baslamiglardir. Misirhilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler de
sahiplik ve kaliteyi belirtmek ic¢in kullandiklar1 esyalart mihiirlemislerdir.
12. ylizyilda ticaret loncalari, 13. yiizyillda da c¢an iireticileri marka kullanmaya
baslamiglardir. Aym yiizyilda Ingiltere’de kabul edilen “Firincilar Markalama
Kanunu” ile marka yasal yapiya kavusmus ve bu dénemde Ingiltere’de 6nemli

gelismeler kaydedilmistir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

14. ylizyilda ticaret yapanlar, korsanlar tarafindan ele gecirilen mallarina
karsilik hak iddia edebilmek icin marka isaretlerini yogun olarak kullanmislardir.
15 ve 16. yilizyillarda markalar, degisik kesimler tarafindan yogun olarak kullanilan
donemler olarak kayda ge¢mistir (Tosun, 2010: 10). 16 ve 17. yiizyillarda marka
kullanimina viski iireticilerinde rastlanilmistir. O tarihlerde viski iireticileri tirettikleri
ficilara kendi isimlerini yakmak ve yapistirmak suretiyle islemisler ve daha ucuz
tirtinlerle degistirilmesini engellemislerdir (Farquar, 1989; Keller, 1998; Akin ve
Avcilar, 2007: 139). 1835 yilinda 6zel bir damitma yontemi kullanan kacakcilar
tarafindan gelistirilen kalite itibarin1 paraya doniistiirmek i¢in “Old Smuggler” isimli

bir iskog markasi piyasaya siiriilmiistiir (Aaker, 2009a: 26).

17 ve 18. ylizyillarda Belgika ve Fransa’da kraliyetin emirleri ve destegiyle
gerceklesen porselen, mobilya ve hali iiretimleri kaliteyi belirtmek amaciyla
damgalanmis, bu sayede kalitesiz iirlinlerden ayirt edilebilmeleri saglanmistir. Ayn
donemde altin ve glimiisiin ayarmi belirleyecek damgalamayla da alicilara giiven

telkin etmek amaglanmistir (Blackett, 2003: 15).

19. yiizyildan itibaren de arka arkaya ¢ikan marka kanunlari ile markalarin
korunmasi yasal koruma altina alinmistir (Poroy, 1987: 227). Ilk marka kanunu 1857

yilinda Fransa’da ¢ikmustir. Bu kanunu takiben 1862 yilinda Ingiltere’de, 1870



yilinda ise Amerika’da marka kanunlart ¢ikmistir. Bu kanunun yayimlanmasiyla
birlikte Averil Cheminical Paint Company tescili yapilan ilk marka olma unvanini
elde etmistir. Ik uluslararast marka diizenlemesi de Sinai miilkiyetin korunmasi

amaciyla 1833 yilinda Paris’te ger¢eklesmistir (Tosun, 2010: 10).

19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren birgok biiyiik iiretici firma markalasma
ve reklamla pazardaki gili¢lerini arttirmaya baslamislardir. Ayn1 donemde iireticiler
markalarinin saglamhigin1 ve kalitesini ¢ekici ambalajlar kullanarak daha taninir hale
getirmeyi basarmiglardir (Yiice, 2010: 7). Yine bu donemde reklam yatirimlarindaki
artislar marka kavraminin gelismesine de 6nemli katkilar saglamis, ayn1 zamanda
tireticilerin fiyat {izerindeki kontroliiniin artmasi treticileri markali iriinleri
pazarlamaya yoneltmistir. Marka artik iireticiler i¢in daha 6nemli hale gelmis ve bu
dénemde bilingli alicilarla marka arasindaki iliski ayn1 zamanda duygusal bir boyut

kazanmistir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 35).

Marka kavraminin gelisimine biiylik bir ivme kazandiran, bu yilizyilin
sonlarindaki artan rekabet ve reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileridir. Kitle
tiretiminin yapildig1 19. yiizyilda giivenin simgesi olarak dogan marka, 20. yilizyilda
abart1 ve bos vaatlerin simgesi olarak algilanmaya baglanmistir (Cheverton, 2006: 4).
Tiiketicilerin her gecen giin daha da bilinglenmesi ve marka okuryazari olmalariyla
s0z konusu vaatler daha makul bir hale gelmis ve 20. yiizyilin ortalarinda da marka
kavrammin kisilik kazanmasimi saglamistir (Blackett, 2003: 15; Kavak ve
Karabacakoglu, 2007: 114).

Giintimiizde marka kavrami, liriiniin kalitesi ve simgesel degerlerini bildiren
bir ara¢ olmaktan ¢ok daha otelere uzanmistir. Artik markalar isletmelerin maddi
degerleri arasinda yer almakta ve alim satima konu olmaktadir. Gii¢lii markalara
sahip isletmeler siirdiiriilebilir rekabet avantajiyla beraber uzun dénemde yasamlarini
devam ettirebilme olanaklarina erismektedirler. Ayni zamanda giigli markalar,
isletmelerin finansal varliklarinin ¢ok tiistliinde bir degerle anilmalarini saglamaktadir.
Ornek vermek gerekirse, 1886 yilinda Atlantali bir eczaci tarafindan tonik olarak
satilmaya baslayan 127 yillik Coca-Cola’nin marka degeri 2000 yilinda 48 Milyar
Dolar (Kotler, 1999: 405), 2003 yilinda 70 Milyar Dolar (Kotler, 2011: 83) iken
2013 yilinda 79,2 Milyar dolara yiikselmistir (http://interbrand.com).



Tiirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme 1872 yilinda “Alamet-i Farika
Nizamnamesi” ile yapilmistir (Yasaman vd., 2004: 2). Bu diizenlemeden sonra 1965
yilinda kabul edilen 551 sayili markalar kanunu ve miiteakiben anilan kanun yerine
27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 556 Sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda KHK ile uygulama Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan

yiiriitiilmektedir.

Ulkemizde de degisik sekillerde marka kullanimina rastlanmaktadir. Misir
Carsisinda aktarlarin diikkanlarinin kolaylikla taninmasini saglayan yangin kulesi,
fener, horoz, makas vb. simgeler kullanmalari; devleti, derebeylikleri simgeleyen
tugralar, bayraklar ve sancaklar da marka kullannomma O6rnek olarak verilebilir

(Toksari1 ve Inal, 2012: 23).

1.1.3. Markanin Onemi ve Yararlar

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli degisimi,
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglarinin siirekli olarak farklilik gostermesi, pazara benzer
tirde mal ve hizmet sunan ¢ok sayida isletmenin var olmasi gibi nedenler
giinimiizde rekabetin ¢ok siddetli yasanmasina neden olmaktadir. Bu ortamda
isletmelerin uzun dénemde yasamlarini devam ettirebilmeleri ortalamanin iizerinde
gelir elde ederek siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalarina baglidir. Bu
baglamda isletmeler i¢in giiclii bir marka degerine sahip olmak rekabet avantaj

saglamada 6onemli bir aractir.

Bu nedenle son zamanlarda isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde
ederek uzun dénemde yasamlarini devam ettirebilmelerine imkan verecek iki faktor

¢ok daha 6n plana ¢ikmistir. Bu iki faktor;
e Nitelikli insan giicii ile

e Tiiketiciler icin bir deger ifade eden ve siirekli satin alma iradelerini ortaya

koyacaklar1 gii¢lii bir markaya ve marka degerine sahip olmaktir.

Dolayisiyla marka, isletmelerin en degerli varliklarindan biri olarak ifade
edilebilir. Markanin; tiiketiciler, isletmeler, aracilar ve toplum agisindan yararlar

asagida ifade edilmistir.
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1.1.3.1. Tiiketiciler Agisindan Markanin Yararlari

Markalamanin temel amaclarindan ve en énemlilerinden biri de tiiketicilere
ulagmak ve onlarin goziinde deger kazanarak kalic1 olmaktir. Markalar bu nedenden
dolay1r oncelikle tiiketicilere hitap etmektedir (Bursali, 2007: 10). Markanin
tilkketicilere sagladig1 yararlar asagidaki sekilde ifade edilebilir;

e Marka, tiiketiciyi {irtin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.
Ozellikle pazardaki {iriinler birbirine ¢ok benzediklerinde veya
aralarindaki fark tiiketici tarafindan algilanamadiginda marka hayati
derecede onemlidir (Kotler vd., 1996: 551; Bas¢i, 2009: 19). Marka ayni
zamanda miisterinin tekrar satin almasini kolaylastiran bir etkendir

(Hisrich ve Peters, 1991).

e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir ve tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri
azaltir (Uztug, 2003: 18-20; islamoglu, 2013: 366; Tosun, 2014: 14).
Tiiketicilerin algiladiklari riskler; fiziksel, performans, finansal, psikolojik,
sosyal ve zaman kaybi olarak tasnif edilebilir (Turley, 1990: 6; Mitchell,
1998: 173; Larson, 2001: 30; Mandel, 2003: 31; Bardakg¢i, Saritas ve
Gozliikaya, 2003: 41; Lim, 2003: 216-228; Deniz ve Ercis, 2008: 306-307;
Yiice, 2008: 101; Islamoglu, 2013: 366; Tosun, 2014: 14). Uriine iliskin
kalite ve dayanmiklilik algisiyla, tliketici daha fazla 6deme yaparak, aslinda
kaliteyi satin almis olacaktir (Borca, 2002: 184). Ornegin, BMW,
Mercedes, Volvo vb. markalar tiiketicinin zihninde; gili¢, dayaniklilik,
prestij, kalite, performans, gilivenlik vb. duygulari cagristirdigindan,
tilketici bu markalara kars1 pozitif tutum gelistirecek ve tercih sebebi

olarak bu tutumu onu yonlendirecektir.

e Marka, iirlinlin diger iirlinlerle karigsmasini 6nler (Ar, 2007: 11), tiikketiciyle

iletisimi kolaylastirir (Basci, 2009: 19).

e Marka, iirlin 6zellikleri hakkinda tiiketiciye giivence verir (Ar, 2007: 11;
Islamoglu, 2013: 366; Chiaravalle ve Schenck, 2013; 10; Clifton, 2014:
26).

e Marka, satig sonrasi hizmetlerin devam edeceginin garantisidir (Ar, 2007:
11), aym zamanda tiiketicilerin kendilerini daha tatmin olmus

hissetmelerini saglar (Low ve Blois, 2002: 386).
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e Marka, miisteriye arama siire¢lerinde yardim eden, zaman kazandiran
soyut varliktir (Doyle, 2003: 396-397; Basg1, 2009: 19; Hollis, 2011: 37)
ve zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecegi gerilimleri de
azaltict etkileri vardir (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 29; Uztug, 2003:
18-20).

e Marka, pazara sunulan yeni Tlriinlerle, tiiketicilerin hangi ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini kisa siirede algilamalarina da yardimci olur (Bursali,

2007: 11).

e Marka, prestij ve statlii kazanmak isteyen tiiketicilere de imkan saglar

(Higgins, 2006: 40; Bursali, 2007: 11).

1.1.3.2. Isletmeler Acisindan Markanin Yararlan

Markanin isletmelere saglayacagi en bliylik yarar isletmelerin uzun dénemde
varliklarini siirdiirebilmelerine olanak verecek siirdiiriilebilir rekabet avantajini elde
edebilmeleridir. Ancak giiclii bir marka yaratmak yorucu ve pahali bir siirectir, ayni
zamanda isletmeye yararlari uzun donemde realize olabilecektir. Markanin isletmeye

yararlar su sekilde belirtilebilir;

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir (Ar, 2007: 10;
Islamoglu, 2013: 366). Biskiivi, kraker ve gofret markas olarak tiiketicinin
begenisini kazanan Ulker, diger iiriinlerini de (siit ve siit iiriinleri, kisisel
bakim ve saglik, dondurulmus gidalar, sicak-soguk icecekler vb.) soz
konusu memnuniyet sayesinde kolaylikla pazara sokmus ve pazarda yer

edinmistir.

e Isletme ve iiriin imajmin yerlestirilmesini saglar. Argelik buzdolabindan
memnun kalan tiiketici firin, camasir makinesi, buzdolab:r vb. diger beyaz

esyalar1 alirken de Arcelik’1 tercih edecektir (Ar, 2007: 10).

e Piyasada basarili olmus bir marka, isletmeye iiriin hattina yeni iirlinlerin
eklenmesini kolaylastirir ve destekler (Ar, 2007: 10; Tosun, 2014: 15).
Ornegin, Tiirkiye pazarinda basartyr Accent Modeliyle yakalayan
Hyundai; Elentra, 120, 130, IX35 modelleriyle iiriin gamin1 genisletmistir.
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e Pazarda basarili olmus bir marka, isletmeye rakiplerinden ayr1 bir fiyat
izleme stratejisi firsati sunar. Tiiketiciler begendikleri, kendileriyle
Ozdeslestigini diisiindiikleri ya da o iirlinli kullanarak ¢evrelerinde prestij
kazanacaklarma inandiklar1 markalar i¢in yiiksek fiyat 6demeye istekli
olurlar (Ar, 2007: 10; Kotler, 2012: 86; Ayhan, 2012: 27). Ornek vermek
gerekirse, tiiketicilerin, Diesel kot pantolon i¢in ayni kalitede baska bir

kota oranla daha fazla 6demeleridir.

e Pazarda basarili olan marka isletmeye dagitim kanalinda fiyat1 kontrol
edebilme imkani1 saglar. Toptanci, perakendeci vb. aracilar isletmenin
belirledigi fiyati degistiremezler (Ar, 2007: 10). Sarar, Damat, Kigih
markal1 takim elbiselerin Tiirkiye’nin her yerinde aymi fiyata satilmasi

ornek olarak verilebilir.

e Marka, mevcut pazar paymin korunmasi ve / veya arttirilmasimi saglar

(Keller, 2003: 105; Bardakg1, 2004).

e Marka tesciliyle isletme markasini yasal koruma altina alma imkanini

kazanir (Mucuk, 2010: 146; Islamoglu, 2013: 365; Tosun, 2014: 15) .

e Marka, isletmenin iriinlerini siirekli kullanan sadik tiiketicilere sahip
olabilmesini temin eder ve olusan baglilik sayesinde rakip isletmelerin
yaptig1 reklamlara karsi tiiketici kayiplarini azaltir (Walgren, Ruble ve
Donthu, 1995: 27-28; Kim, Kim ve Kim, 2005: 550; Islamoglu, 2013: 366;
Clifton, 2014: 28). Isletme sadik miisterileri sayesinde gelecekteki
satiglarin1 da garanti altina alabilme olanagiyla hedefledigi satis tutarlarina

ulasabilecektir (Kapferer, 1994: 289).

e Marka, pazarda yasanan kriz ortamlarinda isletmeye bir esneklik
saglayarak krizden daha kolay ve daha az etkilenerek ¢ikilmasini saglar

(Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 27-28; Kim, Kim ve Kim, 2005: 550).

e Marka, fiyat degisimlerine kars1 tiiketicilerin olumsuz tepkilerinin
azalmasini temin eder (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 27-28; Kim, Kim
ve Kim, 2005: 550).

e Marka, finansal anlamda; isletmenin fiziksel wvarliklarinin degerinin

aciklanmasim1 (Walgren, Ruble ve Donthu, 1995: 27-28; Kim, Kim ve
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Kim, 2005: 550) ve olusan degerle, hissedarlar iizerinde olumlu etki
yaparak hissedar degerinin arttirilmasina katki saglar (Doyle, 2003: 391,
Tosun, 2014: 15).

e Marka, isletmeye iiriinlerinin farklilagmasini ve aidiyeti saglar. Bu sayede

isletme rakiplerinden ayrilir (Hatch ve Schultz, 2012: 42).

e Marka, yarattigt duygusal bag sayesinde kalict olmayir olanakli kilar.
Kalicilik, hatirlanmayi, hatirlanma da giincellige firsat yaratir (Kaputa,

2012: 35).

1.1.3.3. Aracilar Acisindan Markanin Yararlan

Tiiketicilerle iireticiler arasinda koprii vazifesi goren aracilar, tiiketicilere en
yakin birim olmalar1 nedeniyle; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, pazarin dinamik
yapisint ve degisen tliketici egilimlerini analiz edebilme imkanina sahiptirler.

Markanin aracilara sagladigi yararlar da asagida ifade edilmistir;

e Marka, aracilara marka tiiketici iliskisine igletmeden daha fazla hakim

olabilme sansi verir (Eagle vd., 2003: 1334).

e Marka, aracilara markay1 sunan isletmenin kurumsal kimligi ve destegiyle

ekstra avantajlar saglar (Motamani ve Shahrokhi, 1998: 283).

e Markanin tutundurma caligmalar1 aracilarin isini kolaylastirir ve satist
arttirmak adina fazladan bir ¢abaya gerek kalmaz (Richard, Foster ve

Morgan, 1998: 48-49).

e Marka, aracilara tiim zincir i¢in tek elden satin alma imkani verir

(Bardake1, 2004).

e Marka, araci zincirinde iriiniin kolayca kabul edilmesine yardimci olur

(Hisrich ve Peters, 1991).

e Bazi aracilar, kolayda mallar olarak nitelendirilen satis devir hiz1 yiiksek
iriinlere daha c¢ok yer vererek nakit akislarin1 hizlandirabilirler

(Sethuraman, 2003: 15; Davis, 1994: 43).
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Aracilar, pazarlama faaliyetlerindeki kontroliinii arttirabilmek igin
tirlinlerini markalarlar. Bu sayede iiretici markanin etkisinden kurtulma

firsatin1 yakalayabilirler (Ar, 2007: 12).

Aracilar, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler. Uriinleri iireticiden daha
ucuza sattigin1 ifade eden markalasma stratejileri ile tiiketicileri

kendilerine ¢ekebilirler (Ar, 2007: 12).

Kendi markasini kullanan aracilar ureticilerden daha ucuza alim

yapabilirler (Ar, 2007: 12).

1.1.3.4. Toplum Acisindan Markanin Yararlari

Markalarin; tiiketiciler, isletmeler ve aracilar i¢in oldugu kadar toplum igin de

farkl1 faydalar1 oldugu yadsinamaz bir gergektir. Giiclii markalara sahip olmak,

isletmelere ve aracilara faydalarinin yaninda o markayr kullanan tiiketicilere ve

tiiketicilerin ait olduklari topluma biiytik faydalar saglayacaktir.

Markanin topluma sagladigi faydalar asagida belirtilmistir (Arpaci, 1992: 12);

Marka, tiiketicileri fonksiyonellik, kalite vb. boyutlarda korur.
Marka, fiyat istikrari saglar.
Marka, tirtinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

Marka, rekabet nedeniyle isletmeleri yeni ozellikler arastirip, bulmaya

tesvik eder.

Marka, isletmeleri marka imajina zarar vermemeleri i¢in etik davranmaya

zorlar.

Marka, isletmeleri giicli marka imaji yaratabilmelerine destek olacak

topluma faydali isler yapmaya yonlendirir.

1.1.4. Marka Olusturmanin Dezavantajlari

Glinlimiizde gili¢lii markalara ve marka degerine sahip olmak, isletmelere,

uzun donemde siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamak i¢in biiyiik bir imkén saglasa
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da marka olusturmanin bazi dezavantajlar1 bulunmaktadir. Aaker’e (2009a: 27-28)

gore bu dezavantajlar soyle ifade edilmektedir;

Isletmede marka degerini korumakla gorevli calisanlarin olmamast.

e Tiiketici tatmini ve sadakatinin; giivenilir, gecerli, sistemli ve duyarl bir

Ol¢limiiniin yapilamamasi.
e Marka i¢in uzun vadeli stratejilerin belirlenememesi.

e Gerek marka gerekse marka yoneticileriyle ilgili performanslarin uzun

vadeli olmamasi.

e Ayrica, markanin homojen {iriinlerde gereksiz ve ger¢ek dist iriin
farklilagtirmasina yol agmasi ve sonucta; reklam, ambalaj vb. maliyetleri

arttirmasidir (Tek, 2000: 357; Ayhan, 2012: 27).

e Markanin piyasadaki fiyatlar yiikselterek diger isletmelere olumsuz 6rnek

teskil etmesi (Tek, 2000: 358) de dezavantajlarin i¢inde sayilabilir.

1.1.5. Marka Tirleri

Marka tiirlerine iliskin yapilmis standart bir siniflama yoktur. Marka, ¢esitli
ozelliklerine gore farkli bigimlerde tasnif edilebilmektedir. 556 Sayili KHK nin 2’nci

maddesine gore markalar;
e Ortak marka,
e Garanti markasi,
e Ticaret markasi ve
e Hizmet markasi, olarak dortlii bir ayirima tabi tutulmustur.
Baska bir calismada markalar (Kim ve Lavack, 1996: 25);
¢ Fonksiyon tabanli,
e Prestij tabanli, olarak tasnif edilmistir.
Torlak ve Ozdemir’e (2005: 226-227) gdre markalar;
e Kullanim amaglarina ve sahiplige gore markalar,

e Isletmede iistlenilen role gére markalar ve
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e Kullanilan algilama tiiriine gore markalar, olmak iizere ii¢ baslik altinda

siniflandirilmastir.
Yasaman vd. (2004: 21-35) ve Sanal’a (2004: 14-24) gore de marka tiirlerini;
e Kullanim alanlarina gore,
e Sahiplerinin konumuna gére,
e Tanindig1 cevreye gore,
e Tescilin etkisini gosterdigi cografi alana gore ve

e Duygusal algilamaya gore, olmak {izere bes baslik altina incelemek

miimkiindiir. Bu siniflandirmaya iliskin bilgiler asagida belirtilmistir.

1.1.5.1. Kullanim Alanlarma Gore Markalar

Markanin temel kullanim amaci bir mal veya hizmetin rakiplerin mal veya
hizmetlerinden  farklilastirarak  ayirt  edilebilmelerini  saglamaktir.  Anilan
farklilastirma hem somut hem de soyut 6zellikler acisindan gergeklestirilmelidir.
Kimi zaman tiretici isletmeler, kimi zaman dagitici isletmeler kimi zaman da hizmet

tireten isletmeler mal veya hizmetlerini markalastirmak isterler (Tosun, 2014: 22).

Kullanim alanlarina gére markalari; “Ticaret Markasi Niteliginde Uretici
Markas1”, “Ticaret Markasi Niteliginde Dagitict Markas1” ve “Hizmet Markas1”
seklinde lige ayirmak miimkiindiir (Tosun, 2014: 23).

Ticaret Markasi Niteliginde Uretici Markasi: Bir iiriiniin {iretimini yapan
isletmelerin, tirlinlerinin rakip iiriinlerden farklilastirmak amaciyla markalamas: ve

markanin tescil islemleri sonucunda olusur (Tosun, 2014: 23).

Ticaret Markas1 Niteliginde Dagiticic Markasi: Migros, Kipa vb. biiyiik
perakendecilerin iiretimini baska isletmelere yaptirdiklart triinleri kendi kurumsal
markalariyla satisa sunmalar1 durumunda olusur (Tosun, 2014: 23). Migros markali;

bulgur, piring, makarna bu tiire 6rnek olarak verilebilir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin iirettigi hizmetleri diger isletmelerin iirettigi
hizmetlerden ayirt etmek i¢in kullanilmast durumunda olusur. Hizmetlerin liretim ile
tiketiminin es zamanli olmasi, hizmetlerini stoklanamamasi, talebin kapasiteyi

asmasi durumunda bazi kullanicilara hizmetin sunulamamasit vb. oOzellikler
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hizmetlerin markalagmasini zorlastirirken ayni zamanda bu sektérde markalagmay1
da zorunlu kilmaktadir. Ayrica, hizmetlerin soyut olmalari, tiiketicilerin ne tiir bir
irlin alacagini bilmesinin olanakli olmamasi nedenleriyle, markalasma hizmet
sektoriinde hayati derecede 6neme sahiptir, bu baglamda soyutluk markalagsmayla

somutlagtirilmaya ¢alisilmaktadir (Tosun, 2014: 23).

1.1.5.2. Sahiplerin Konumlarima Goére Markalar

Yasaman vd. (2004: 22-23), Baykara (2005: 62) ve Tosun (2014: 24)
markalar1 bu agidan; bireysel markalar, ortak markalar ve garanti markalar1 olarak

lizere lige ayirirken, Base¢1 (2009: 8-9) da bu tasnife Holding Markasini eklemistir.

Bireysel Markalar: Markanin bir ger¢ek veya tiizel kisiye ait oldugu, markanin
sagladig1 haklardan sadece bir gercek veya tiizel kisinin yararlandig1 (Sanal, 2004:
14; Baykara, 2005: 62; Tosun, 2014: 24), gercek veya tiizel kisilerin hi¢ kimseye
bagli olmadan kullandiklar1 ve rakiplere karsi korunma hakkina sahip olduklar

markalardir (Donmez, 1992: 3).

Ortak Markalar: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grubun mal
veya hizmetlerinin rakip isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglayan markalardir (Arkan, 1997: 44; Baykara, 2005: 62; Tosun, 2014: 24).
Genellikle belli bir kalite standardini temin etmek ic¢in ayni sektordeki isletmeler
grubu tarafindan veya s6z konusu grubun olusturdugu birlik tarafindan
kullanilmaktadir. Ortak marka kullanilan iiriiniin 6zellikleri ve kalitesi konusunda
tiikketicileri bilgilendirmek bu markanin temel islevidir (Yal¢iner ve Karaahmet,
1999: 50). Ornek olarak, Diinya’da perakende ¢igekcilik sektoriinde faaliyet
gosterenlerin olusturdugu Interflora, Tiirkiye’de de Serbest Muhasebeciler ve Mali

Miisavirler Odasi’na ait markalar verilebilir.

Garanti Markasi: Bir¢ok isletme tarafindan marka sahibinin kontrolii altinda
kullanilan, triinlerin {iretim seklini, kullanilan hammadde tiirii ve tedarik yerini,
denetim usuliinii, cografi menseini ve tirlinlerin kalitesini garanti etmeye yarayan
isaretlerdir. Garanti markas1 malin iireticisi ile ilgili degil, iiretilen mallarin kalitesi
ve Ozellikleriyle ilgilidir. Marka sahibinin belirledigi standartlara uyan her isletme,
marka sahibinin izni ve kontrolii altinda kendi iiriinii icin bu markayr kullanma

hakkina sahiptir (Yasaman vd., 2004: 985-986; Tosun, 2014: 24).
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Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait olan “woolmark” markas1 garanti markasina
ornek olarak verilebilir. Woolmark markasi, alinan tekstil iiriinliniin, saf yiinden
yapildig1 yoniinde tiiketicilere garanti saglar (Tosun, 2014: 25). Ilave olarak; Tiirk
Standartlar1 Enstitiisii tarafindan firmalara verilen standartlara uygunluk belgesiyle
kullanilan TSE markasi, ISO 9000 ve CE isareti, Ziirich Universitesi tarafindan dis
clirlimesine yol agmayan c¢ikletler iizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de

garanti markalarina 6rnektir (http://www.turkticaret.net).

Holding Markasi: Bir holdinge bagl yavru isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerde
kullanilan ve iiretilen mal ve hizmetleri rakiplerden ayirt edilmesini saglayan ortak
markadir. Sabanci Holding’e bagh biitiin isletmelerde kullanilan ve daire icinde
yazilmig “SA” harfleri ile Ko¢ Holding’e bagh isletmelerde kullanilan
“Kog¢boynuzu” holding markasina iyi birer 6rnektir (Basg1, 2009: 9-10).

1.1.5.3. Tanindig1 Cevreye Gore Markalar

Markalar, i¢inde bulunduklart g¢evrede taninma derecelerine gore ikiye

ayrilirlar (Yasaman vd., 2004: 23-24; Tosun, 2014: 25);
e Alelade Marka: Hig bilinmeyen markalardir.

e Tanmmmis Marka: S6z konusu marka her somut olayda farklilik
gosterdiginden ve dnceden belirlenen kistaslara her zaman uymamasindan

dolay1 ilgili kanunlarda tanimlanmamustir.

1.1.5.4. Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

Markalar ulusal ve / veya uluslararasi diizeyde tescil edilebilir. Eger tescil
edilen markanin etkisi belirli bir iilke ise ulusal markadan bahsedilir (Teker ve
Giilgubuk, 2005: 259). Ancak Avrupa Birligi (AB) mevzuatinda yer alan Topluluk
Markas1 Hakkinda Tiiziik ile Topluluk Markas1 kavrami giindeme getirilmistir.
Ispanya’daki OHMI (Office for the Harmonisation of the Internal Market) merkezine
yapilan basvuru sayesinde markanin, tiim topluluk {iyesi {lilkelerde korunmasi
saglanmaktadir. Anilan ofiste bes lisan, resmi lisan olarak islem gérmektedir (Tosun,

2014 25)
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1.1.5.5. Duygusal Algilamaya Gore Markalar

Noro pazarlama, tiiketicilerin ¢esitli duygusal algilamalarini yansitan zihinsel
durumlar1 norolojik olarak arastirmaktadir. Bu yoOntem, tiiketicilerin karar alma
asamasinda, beyinlerinin duygusal kisimlarinin rasyonel kisimlarindan daha baskin
calistigimi  savunur ve markalar1 duyusal algilamaya gore siniflandirma
yaklagimindan bahseder. Bu alanda yapilan ¢alismalarda deneklere ¢esitli gostergeler
sunulmug ve beyin fonksiyonlar1 manyetik rezonans cihazlariyla goriintiilenmistir.
Deneklerin beynin 6n orta korteksinde aydinlanma saptandigi takdirde, bu
aydinlanmanin seviyesine bagli olarak tiiketicinin duyusal etkilenme noktasinda

oldugu sonucuna ulasilabilmektedir (Craston, 2004).

Yine bu alandaki c¢aligmalarla, koku ve rengin birlikte kullanimiyla
aydinlanma diizeyinin arttig1 gézlemlenmistir. Deneklere bir yandan ¢ilek kokusu
koklatilirken bir yandan da ekranda kirmizi bir ¢ilek goriintiisii gosterilmesi suretiyle
yapilan deneylerde sadece kokuya veya sadece goriintiiye oranla daha yogun zihinsel

tepki olusumuna neden oldugu tespit edilmistir (Braeutigam vd., 2004: 293-302).

Bagka bir caligmada da, deneklere Once sadece gorsel ve sadece isitsel
akabinde de gorselligi ve isitselligi ayn1 anda kullanan mesajlar gosterilmistir. Deney
stirecindeki zihinsel goriintiilemede, hem gorselligi hem de isitselligi ayni anda
kullanan mesajlarin tutum olusturmada daha etkili oldugu saptanmistir (Macklern,

2005: 66-68).

Anilan caligmalarda hitap edilen duyu sayisiyla etkilenme orami arasinda
dogru bir iliski oldugu ortaya konulmus ve hitap edilen duyu sayisi arttikca
etkilenme oranmin da arttif1 tespit edilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin karar verme
asamasinda, duyularinin belirleyici rol oynadigina isaret eder. Bu nedenle; gorme,
isitme, koklama, tatma ve dokunma duyularina ulagmanin markalamanin basarisinda
onemli oldugunu sdylemek olasidir ve giinlimiizde markalar1 duyusal algilamalar

gore tasnif etmek giderek daha da 6nemli hale gelmektedir (Tosun, 2010: 23).

Bu alandaki arastirmalara, ses markasi olarak konumlandirilan kahvaltilik
gevrek Kellogg’s markas1 drnek olarak verilebilir. Oncelikle, kahvalti gevregine
0zgl farkl bir citirt1 sesi Kellogg’s i¢in tasarlandi. Bu ses sayesinde mesajda goriilen

gevregin Kellogg’s oldugu tiiketiciler tarafindan hemen anlasilabilecekti. Tasarlanan
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ses zamanla markayla biitlinlesti. Ayirici duyunun ses olmasi nedeniyle marka

kendisini ses markasi olarak konumlandirmis oldu (Lindstrom, 2006: 22-23).

Diger bir 6rnek de Coca Cola’dir. Reklamlarinda “hayatin gercek tadi”
sloganiyla mesajlarini tat kavraminda bulusturmustur (Yaras, 2005: 351).

1.2. Marka Degeri

Giliniimiizde marka degeri kavrami, hem pazarlama akademisyenleri hem de
uygulayicilar tarafindan, Ol¢im ve c¢oklu kavramsallastirma kullanilarak c¢esitli

sekillerde tanimlanmistir (Gilliili vd., 2008: 10).

Farquar 1989 yilinda marka degerini, herhangi bir iiriiniin markaya kattig1
deger olarak ifade etmistir. Farquar’in bu tanimi daha sonra yapilan ¢alismalarda;
Aaker (1991), Srivastava ve Schocker (1991), Keller (1993), Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan temel alinmis ve marka degeri kavrami bu gercevede olusturulmaya

calisilmigtir.

1980 ve sonraki yillarda Avrupa ve ABD’de marka degeri kavrami daha
popliler olmus, hem akademik calismalar hem de isletmecilik uygulamalari i¢in ¢ok
onemli bir kavram haline gelmistir. 1991 yilinda, Marketing Science Institute
tarafindan marka degeri kavrami, pazarlama disiplini agisindan en 6n plana ¢ikan
konulardan biri olarak ifade edilmistir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995; Gil, Andres
ve Salinas, 2007: 188).

Marka degerine atfedilen bu 6nem, iki temel nedene dayanmaktadir. Anilan
temel nedenlerden ilki, finansal temelli neden olarak adlandirilmaktadir. Isletmelerin
birlesmeleri veya elden cikarilmast gibi durumlarda bir isletmenin finansal
durumunun net bir sekilde hesap edilmesinde markanin da etkisinin oldugu
diistincesidir (Keller, 1993: 1). Bir isletmenin markasi, igletmenin sahip oldugu diger
aktifler gibi deger yaratmaktadir ve finansal piyasalarda da bu sekilde kabul
edilmekte ve islem gormektedir. Dolayisiyla bir isletmenin finansal piyasalardaki
hisse degerleri ile isletmenin marka degeri, aralarinda yakin iliskiyi barindirir (Kerin

ve Sethuraman, 1998: 260-261; Hankinson, 2004: 110).

Ikinci neden ise, strateji temelli neden olarak adlandirilmaktadir. Bu neden

pazardaki isletmeler arasindaki rekabetten kaynaklanan tliketici temelli
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yaklagimlardir. Benzer {iriinleri iireten isletme sayilarinin her gecen giin daha da
artmasi, sonucta rekabetin artmasi, isletmeleri, rekabet edebilmek icin, fiyattan
ziyade pazarlama etkinliklerini arttirmalarina zorlamaktadir. Bu baglamda, marka
degeri kritik oneme sahiptir ve marka degeri giicii oraninda isletmeler rekabet

avantaj1 saglayacaktir (Keller, 1993: 1-2).

Literatiirde, marka degeri kavramiyla ilgili yapilan tanimlar iki temel
perspektife dayanmaktadir. Finansal perspektife dayanan tanimlarda isletme degeri
on plana c¢ikarken, ikinci perspektif olan pazarlama bakis agisina gore yapilan
tanimlarda ise tiiketici géziindeki marka degeri esas alinmistir (Pappu, Quester ve
Cooksey, 2005: 144). Marka degeriyle ilgili yapilan bazi tanimlar asagida yer

almaktadir.

Marka degerini Hutton (1993) doktora tezinde, markasiz {irinlerle
kiyaslandiginda markali {irlinlerin marjinal degeri; Barwise (1993: 100), dlciilebilen
niteliklerle aciklanamayan bir fayda, siradan {iriin tercihinin 6tesinde farkli, acik bir
imaj; Broniarczyk, Alba ve Alba (1994: 214), bir marka adinin {iriine kattig1 deger

olarak ifade etmislerdir.

Keller (1993: 2; 1998: 45) marka degerini; marka bilgisinin, tiikketicinin o
markanin pazarlamasina verecegi tepki lizerindeki farkli etkisi; Keegan, Sandra ve
Thomas (1995: 323-324), marka ile miisteriler ve zamanla diger hissedarlar arasinda
olusturulan giiglii iliskiden dolayr bir markaya iliskin deger; Ambler (1997),
isletmelerin pazarlama basarisint olumlu yonde etkileyen bir unsur; Kerin ve
Sethuraman (1998: 260), bir isletmenin markasinda sakli, bilango dis1 soyut marka

ozellikleri seklinde ifade etmislerdir.

Knap (2000) marka degerini, bir markanin {iriinlerinin kalitesinin, itibarinin,
tilketicic memnuniyetinin ve finansal performansinin biitiinii olarak algilanmasi

seklinde ifade etmistir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) marka degerini ii¢ boyutta ele almislardir. Tlk
boyutu: fiyat, magaza imaji, dagitim, reklam harcamalar1; ikinci boyutu: algilanan
rtin  kalitesi, marka sadakati ve marka bilinirligi; {glincii boyutu ise: marka

degerinin tamami olarak ifade etmislerdir.

Hoeffler ve Keller (2002: 78) marka degerinin isletmeler icin avantaj

sagladigini; Solomon ve Stuart (2002: 273) da, marka degeri avantajinin isletmelerin
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pazarda daha biiyiik pay alabilmesini, bu sayede daha yiiksek kar pay1 ile Giriinlerini

satabilmelerinin olanakli olabilecegini ifade etmislerdir.

Kavas (2004: 16) marka degerini, markanin pazardaki rekabet giiciiniin
yansimasi; Kocak ve Ozer (2004: 1-2), rekabet giicii saglayacak sekilde markanin
pazardaki giicii; Lin ve Kao (2004) da, isletmelerin pazarlama etkinliginin pozitif
yonde artmasina, rakiplerinden farkli bir konuma gelmesine ve karliliga katki

saglamasina destek olan bir kavram olarak yaklasmislardir.

Odabas1 ve Oyman (2007: 372-373) marka degerini, iyi niyet ve olumlu
etkilerin bir birikimi; Erdil ve Uzun (2010: 166), yeni bir mamul sinifina girerken
mevcut olan bir markanin kullanilmasi, marka tarafindan iiriine saglanan ek deger

olarak ifade etmislerdir.

Marka degeriyle ilgili yapilan bir¢ok tanim i¢inde, en kapsamli olarak genel
kabul goren tanim, Aaker (1991) ve Motemani ve Shahrokhi (1998) tarafindan
yapilan calismalarda kullanilan tanim olmustur. S6z konusu tanima gore marka
degeri, isletmecilerin tiiketicilerine, herhangi bir {iriiniin ismi, sembolii veya
kullanimindan sonra saglanan hizmetin pozitif veya negatif etkisinin markaya kattig1

deger olarak ifade edilmistir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Anantachart (1998) ve Myers (2003) marka
degerini isletme perspektifi ve tiiketici perspektifi olarak ikiye ayirmislardir. Daha
sonraki yillarda yapilan ¢aligmalarda ise, Farquhar (1989), Powpaka (1993), Wood
(2000) ve Boo (2006) marka degerini, finansal ve pazarlama bakis agis1 olmak {izere
iki kategoride toplamis ve amilan kavrami hem finansal yonden hem de tiiketici

yoniinden incelemislerdir.

Anantachart’m (1998) doktora tezinde kullandigi marka degeri perspektifi
asagida Sekil 1.1°de gosterilmistir. Aragtirmaci anilan ¢alismasinda, marka degerini;
isletme ve tiiketici ac¢isindan ikili bir ayirima tabi tutmustur. Isletme yaklasimini,
tiretim ve ticaret olarak; tiiketici yaklasimini da, toplam seviye ve bireysel seviye
(psikolojik ve ekonomik perspektif) olarak ayrica ikili bir ayirima tabi tutarak marka

degerini belirlemistir.
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Uretim
Isletme/Finansal
Yaklasim
Ticaret
Marka Degeri
Toplam Seviye
Tiiketici/ Psikolojik
Pazarlama Perspektif
Bireysel Seviye
Ekonomik
Perspektif

Sekil 1.1 Marka Degeri Perspektifi

Kaynak: Anantachart, S. (1998). A Theoretical Study of Brand Equity: Reconceptualizing and
Measuring the Construct from an Individual Consumer Perspective. Degree of Doctor of Philosophy.
Florida University. USA, s.17.

Roggio (2006) da doktora tezinde marka degerini, finansal yonden marka
degeri ile tiiketici yoniinden marka degeri karsilagtirmasi yaparak tanimlamstir.
Arastirmacinin s6z konusu ¢alismasindaki karsilagtirmasina asagida Tablo 1.1°de yer

verilmistir.

Tablo 1.1 Finansal ve Tiiketici Yoniinden Marka Degerinin Karsilagtirilmasi

Finansal temelli marka degeri kavramu, tiiketici temelli marka degeri kavramuni i¢ine alan bir
yapidir.

Pazarlama akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan marka degeri (brand equity) tiiketici
2 perspektifinden incelenmisken, finansgilar tarafindan marka degeri (brand value) isletme
perspektifinde incelenmistir.

3 Marka degeri, bir isletmenin finansal bakis agisi lizerindeki toplam etkisidir.

Marka degeri (brand value), degerin olusturulmasina gore potansiyel satic1 ve yatirimci
olarak cesitlendirilmistir.

Marka degerinin tiiketici diizeyindeki finansal etkisi, tiiketicinin ilgili iiriine goniillii olarak
atfettigi deger esasina gore Olciilmiistiir.

Tiiketici yoniinden marka degerindeki degismeler, finansal yonden marka degerini
6 etkilemektedir. Ancak, finansal yonden marka degeri, tiiketici yoniinden marka degerinin
etkisi olmaksizin degisebilmektedir.

Kaynak: Roggio, D.R. (2006). Three Essays Exploring Consumer Relationships with Brands and the
Implications for Brand Equity. Degree of Doctor of Philosophy. Ohio State University, USA, s.27.
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Simon ve Sullivan (1993), bir isletmenin marka degerinin hesaplanmasinin,
finansal temelli tekniklere sahip olmakla olasi olabilecegini ifade etmislerdir. Bu
acidan somut kavramlar finansal marka degerini olustururken, pazarlama bakis
acistyla marka degerini soyut kavramlar olusturmaktadir (Motemani ve Shahrokhi,
1998: 282).

Isletmelerin geleneksel bilangolari, isletmelerin somut kaynaklarmi ve
varliklarim1 gosterir. Somut varliklar; finansal kaynaklar ile arsa, bina, fabrika,
makine-teghizat gibi fiziksel varliklardan olusur. Ancak giiniimiizde, somut varliklar
biiyiik isletmelerin sadece kiiciik bir kismii temsil etmektedir. Ornegin, diinya
zirvesindeki 20 isletmenin defter / pazar degeri orani ortalama %15 kadardir ve
Fortune 500°de verilen listede bu oran %8 olarak belirtilmistir. S6z konusu bulgular
isletmelerin somut varliklarinin, isletmelerin toplam varliklarinin yalnizca %15°1 ile
%12’si arasinda oldugunu gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin marka degerini
ortaya koyan, somut varliklardan ziyade soyut varliklaridir (Erdil ve Uzun, 2010:
165-166).

Marka degeri kavrami ii¢ duyarlilik noktasinda aciklanabilir. Markanin
parasal degeri birinci duyarlilik noktasidir ki bu da, markanin finansal bir varlik
olarak degeridir. Ikinci duyarlilik noktasi, markanmn sadik tiiketicilerini ifade eden
marka giictidiir, ayn1 zamanda bu nokta marka sadakatiyle de iliskilendirilebilir. Son
nokta ise markanin tanimlanmasidir ve marka imajini olusturmaktadir. Bu duyarlilik
noktalari, diger caligmalarda ortaya konan marka degeri oOlciitleri ile paralellik

gostermektedir (Feldwick, 1996: 87; Uztug, 2003: 46).

Aaker 1991 yilinda yaptigr ¢alismasinda, markanin isletmeler icin deger
olusturmasini saglayan hususlari su sekilde ifade etmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 173-
174);

e lsletmeler, yeni tiiketicileri cekmek, eski tiiketicilerin ise bagliliklarini
stirdiirmeleri igin bir takim isletme politikalarin1 saptamak ve uygulamak
durumundadir.

e Algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, iyi tanman bir isim ve sembol hem
markanin tiketiciler tarafindan tercih edilmesinde, hem de tiketici
tatmininde 6nemli etkenler olabilir. Ayn1 zamanda anilan etkenler, diger

markalarin denenme istegini azaltarak markay1 da rahatlatmis olur.
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Marka degeri, isletmelerin iiriinlerinde daha yiiksek fiyat uygulamasina
olanak vererek karlilik oranlarinin artmasina vesile olacaktir (Kotler vd.,
1999: 465; Marangoz, 2007: 88).

Marka degeri olumsuz olan bir isletme, promosyonel faaliyetlere, marka
degeri olumlu olan bir igletmeye oranla daha fazla kaynak ayirmak
zorunda kalacaktir.

Isletmeler, marka degeri avantajindan yararlanarak mevcut marka adiyla
farki iirlin gruplarinin oldugu pazarlara da rahatlikla girebilecek ve soz
konusu avantaj sayesinde karhiliklarin1 arttirabilecektir. Bu sayede
markanin farkli pazarlara da yayilmasi gergeklesecektir (Czinkota, 2000:
254).

Marka degeri, isletmelere, dagitim kanallarinda, rakiplere oranla ilave bir
giic saglayabilir. Kendini kanitlamis bir markanin satiglart  ve
tiikketicileriyle ilgili belirsizlik daha az olacaktir.

Marka degeri, rakiplere kars1 pazara giris engeli yaratarak, rekabet i¢in bir
avantaj yaratacaktir.

Ayrica, yiiksek marka degeri isletmelere; pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasi, isletmelerin aracilarla olan iliskilerinde pazarlik giiclerini
arttirmalari, magaza rafinda daha genis ve daha uygun yer elde etme, pazar
paymnin azalmasini 6nleme gibi imkanlar da sunacaktir (Kotler vd., 1999:

465; Marangoz, 2007: 88)

Aaker ayn1 ¢alismasinda marka degerinin analizinde asagida siralanan siireg

tizerinde de 6nemle durmustur. Bahsi gegen siirecin elemanlari,

Marka degerinin temellerinin belirlenmesi,

Marka degerinin olusumu,

Marka degerinin yonetimi,

Marka degerindeki yipranmanin tahmin edilmesi,
Kararlarin yogunlugu,

Yeni isimlerin olusturulmasi,

Isim ve alt isimlerin karmasik iliskilerinin belirlenmesi,
Marka degerinin 6l¢iimii,

Marka degerinin degerlendirilmesi ve onun bilesen degerleridir.
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1.3.  Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri konusunda son zamanlarda uluslararasi
literatiirde hem akademisyenlerce hem de isletmeler tarafindan O6l¢me yonlii

caligmalar yiriitilmiis ve konunun kavramsallastirilmasi saglanmistir (Castro vd.,

2008: 446).

Literatiirde tiiketici temelli marka degerinin hesaplanmasiyla ilgili ¢ok fazla
yontem ve yaklasim gelistirilmistir. Yapilan calismalarda bir¢ok arastirmacinin odak
noktasi, tiiketicinin marka ismine gosterdigi tepkinin analiz edilmesi olmustur

(Toksari ve Inal, 2012: 73).

Farquar (1989) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda markaya eklenen deger; Kamakura ve Russel (1989), tiiketicinin
markayr essiz, tek ve giglii olarak zihninde ¢agristirmast ve marka ile

iligkilendirmesi olarak ifade etmislerdir.

Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; marka sadakati, marka
bilinirliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisiminin toplami ve tiiketicinin bu markaya

atfettigi deger olarak ifade etmistir.

Biel (1992) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin markay1 satin alma

stirecinde olumlu tutum gelistirmesine katkida bulunan faktor olarak ifade etmistir.

Kamakura ve Russel 1993 yilindaki ¢alismalarinda da, tiiketici temelli marka
degerini; algilanan deger, markanin giicii ve soyut deger olan {i¢ boyutuyla

betimlemisler ve bu noktada diger arastirmacilardan ayrilmiglardir.

Keller (1993) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin marka bilgisine
bagl olarak verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi tizerindeki farkli bir etkisi
olarak ifade etmistir. Keller’in ileri stirdiigli farkli etki, tiiketicilerin, markali bir
iriinle markasiz bir driiniin pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkinin
karsilastirilmasidir.  Yazar tamimindaki marka bilgisini, marka farkindahigr /
bilinirliligi (markay1 tanima / animsama) ve marka imaji (marka ¢agrisimlari) ile

irtibatlandirmis ve marka degerinin bir gostergesi olarak kabul etmistir.

Marconi (1993) tiiketici temelli marka degerini, markanin ig¢indeki ismin
degerinin algilanmasi; Swait vd. (1993), tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok

onemli rol oynayan bir unsur; Park ve Srinivasan (1994), markanin tiiketici
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tarafindan tercih edilmesine pozitif etki yaratan bir faktor; Walgren, Ruble ve
Donthu (1995) tiiketici algilamasi (marka bilinirliligi, marka cagrisimi ve algilanan
kalite) ve tiiketici davramislar1 (marka sadakati ve yiiksek fiyat) olarak ifade

etmislerdir.

Lassar, Mittal ve Sharma (1995)’ya gore tiiketici temelli marka degeri,
markanin adini tagiyan bir liriiniin diger markalarla karsilagtirildiginda ortaya ¢ikan
tiim dstiinliiklerinin  tiiketici tarafindan algilanmasidir. Yazarlara gore, anilan

kavram;

e Objektif degerlerden ziyade tiiketicilerin  siibjektif algilariyla
sekillenmekte,

¢ Diinyanin her yerinde ayn1 degeri ifade etmekte,

e lsletmelere goreceli rekabet avantaji saglamakta ve

e Isletmenin finansal performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Yazarlar ayn1 ¢alismalarinda; tiiketici temelli marka degeri icin bes boyutlu

bir 6l¢ek One siirmiislerdir. S6z konusu 6l¢egin boyutlari;

e Performans,

e Sosyal imaj,

e Deger,

e Givenirlilik ve

e Markanin saglayacag: bagliliktir.

Aaker 1996 yilinda yaptig1 caligmasinda, tiiketici temelli marka degerini 10
farkli boyutta 6l¢miistiir. Bu boyutlar Tablo 1.2°de gosterilmistir.

Tablo 1.2 Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi

1. Fiyat Fark.

Baglilik / Sadakat Olgegi Tatmin / Baghlik.

N S Algilanan Kalite.
Algilanan Kalite Olcegi Liderlik.
Algilanan Deger.
Cagrisimlar / Farklilastirma Olgegi Marka Kisiligi.

Organizasyonel Cagrisimlar.

®No oA W

Farkindalik / Bilinirlilik Olgegi Marka Farkindaligi / Bilinirliligi

. 9. Pazar Pay1
Pazar Pay1 Olgegi 10. Pazar Fiyat1 ve Dagitim Yeri.

Kaynak: Aaker, D.A. (1996a). Building Strong Brands. The Free Press. New York, USA, s.56.
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Keller’e (1998) gore tiiketici temelli marka degerinde, tiiketicinin algilama
yetenegi markanin asil giiclinii olusturmaktadir. Bu algi, tiikketicinin zamanla edindigi

bilgi ve tecriibeyle markayi tercih etmesinde 6nemli bir etken olmaktadir.

Erdem ve Swait (1998) tiiketici temelli marka degeri i¢in One siirdiikleri farkl
bakis agilartyla, {iriiniin pazardaki konumunun algilanan kaliteyle ilintili oldugunu
belirtmislerdir. Yazarlar, marka degeri yliksek olan bir iiriin i¢in, tiiketicilerin

algiladiklar riskin diisiik olacagini ifade etmislerdir.

Morgan ve Hunt (1999), tiiketici temelli marka degerini iki farkli siniflamayla
incelemislerdir. Uriiniin fonksiyonel &zelliklerini ve performansini ilk sinifta,
markaya duyulan giliveni, markanin ihtiyaca uygun olmasini ve tiiketicilerin sosyal

ihtiyaclarina cevap vermesini ikinci sinifta ele almiglardir.

Yoo ve Donthu (2001) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin kisisel

olarak markaya atfettikleri deger olarak betimlemislerdir.

Keller 2001 yilindaki ¢aligmasinda da dort adimda tiiketici temelli marka

degerini ifade etmistir. Bu adimlar;

e Tiiketicinin, markay1 zihninde tanimasi, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
iliskilendirmesi,

e Tiiketicinin zihninde soyut / somut ¢agrisimlarla marka anlaminin
yerlesmesinin saglanmasi, bu sayede markanin tiiketicinin nezdindeki
cagrisimlariyla markanin tiiketici tarafindan daha iyi taninmasi,

e Markanin kimligi ve markanin anlamina uygun olan tiiketici tercihlerinin
aciga cikmasinin saglanmasi,

e Markaya yonelik pozitif tepkisi ve yiiksek marka kabuliiyle tiiketicilerin

sadik miisteri olmalariin saglanmasidir.

Tiiketici temelli marka degeri; Vazquez, Rio ve Iglesias’a (2002) gore,
tiiketicilerin markanin kullanimiyla edindikleri, fonksiyonel ve sembolik faydalar;
Cop ve Bekmezci’ye (2005) gore de giiglii bir marka isim ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde olusturdugu olumlu izlenimler, bu sayede iiriine ve tiiketiciye kattig1 deger

olarak ifade etmislerdir.

Jung ve Sung (2008) tiiketici temelli marka degerinin bilesenlerini olusturan;

marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrigiminin,

29



tiiketicinin markayi satin alma kararinda 6nemli oldugunu, Power, Whelan ve Davies
(2008) de marka cagrisiminin; essiz, giiclii ve uygun olmasi halinde, tiiketici temelli
marka degerinin gii¢lii bir sekilde olusturulabileceginin miimkiin oldugunu ifade

etmislerdir.

Tiiketici temelli marka degerinin tanimlanmasi ve kavramsallastirilmasiyla

ilgili yapilmig ¢aligmalar Tablo 1.3’te sunulmustur (Anantachart, 1998).

Tablo 1.3 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Tanmimlanmasi ve Kavramsallastiriimasiyla Tlgili
Cahsmalar

Kavramlar

Shocker ve Weitz
(1988)
Farquar (1989)
Aaker (1991)
Martin ve Brown
(1991)
Srivastava ve
Shocker (1991)
Blackston (1992)
Holden (1992)
Kapferer (1992)
Keller (1993)
Park ve
Srinivasan (1994)
Blackston (1995)
Lassar, Mittal ve
Sharma (1995)
Biel (1997)
Anantachart ve
Sutherland (1998)

Marka
Cagrisimlary/
Imaj1

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Marka
Bilinirliligi

Marka
Sadakati

Marka Tercihi X X X

Algllfman X X X
Deger

Giivenilirlik X X X

Tutumsal
Erisilirlik

Marka
Degerleme

Marka Kisiligi X X

Marka {liskisi X X

Baglilik X

Tuketici
Tatmini

Algilanan
Kalite

Kiiltiir X

Performans X

Fiziksel

Ozellikler X

Kaynak: Anantachart, S. (1998). A Theoretical Study of Brand Equity: Reconceptualizing and
Measuring the Construct from an Individual Consumer Perspective. Degree of Doctor of Philosophy.
Florida University, USA, s.26.
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Tiiketici temelli marka degeriyle ilgili sonraki yillarda yapilan ¢alismalar da

Tablo 1.4’de gosterilmistir.

Tablo 1.4 Tiiketici Temelli Marka Degeriyle ilgili Cahsmalar

Kavramlar

Chang ve Liu (2009)

Lin ve Wang (2009)

Yaprakh ve Can

(2009)

Chen ve Tseng

(2010)

Kim ve Hyun (2011)

Hawari (2011)

Moradi ve Zarei

(2011)

Buil, De Chernatony
ve Martinez (2011)

Lekprayura (2012)

Aras (2012)

Ercis vd. (2013)

Al-Dmour, Al-Zu’bi
ve Kakeesh (2013)

Marka Degeri

X

X

Toplam Marka
Degeri

Marka
Farkindalig1

Marka
Cagrigimlari

Algilanan Kalite

Marka Sadakati

Marka Imaji

Satin Alma Niyeti

Marka Tercihi

Online Servis
Hizmetleri

Ulke Imaj

Pazarlama
Karmasi

Kurumsal Imaj

Reklam
Harcamalari

Promosyon

Kisisel Degerler

Aile

Marka Bilinci

Kaynak: Literatiirdeki ¢alismalardan derlenmistir.
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Tiiketici temelli marka degerinin literatiirde desteklenen model yapilarina da

Tablo 1.5’de yer verilmistir (Tolba, 2006).

Tablo 1.5 Literatiirii Destekleyen Model Yapilari

Literatiir Calismalari Tiiketici Temelli Marka Degeri Yapilar

Marka Bilinirliligi

Algilanan marka kalitesi
Marka ¢agrisimi

Marka Sadakati

Markaya ait diger sahiplikler

Aaker (1991)

Tiiketici bilgisi (bilinirlik ve imaj1)

Keller (1993) Tiiketici sorumlulugu (algi, tercih ve davranig)

o Siibjektif Kalite: Marka degeri ve algilanan kalite
Simon ve Sullivan (1993) e Objektif Kalite: Endiistri standartlari, en giizel uygulamalar,
benchmarking.

o Ozellik temelli bilesenler

Park ve Srinivasan (1994) o Ozellik temelli olmayan bilesenler

e Sadakat dl¢limii (prim ve tatmin)

e Algilanan kalite, liderlik ve tatminin 6l¢imii

e Cagrnisim ve farkliliklarin 6l¢imii (algilanan deger, marka

Aaker (1996b) kisiligi, orgiitsel ¢agrisimlar)

o Bilinirliliklerin 6l¢iimii

e Pazar davraniglarinin 6l¢iimii (pazar payi, pazar fiyati, dagitim
pay1)

e Makro diistinceler: Pazar liderligi ve pazar pay1

Keller (2001
eller (2001) e Mikro diisiinceler: Samimiyet, bilgi, tercih ve sadakat

e Spesifik Marka Cagrisimi: Benzer oOzellikler, nitelik ve
Dillion vd. (2001) yararlar
e Genel Marka Izlenimi: Biitiinsel olarak markaya bakis

e Marka Bilgisi: Bilinirlilik, ¢agrigim, tutum
Keller ve Lehmann (2003) e Pazar Performansi: Primler, fiyat tasarrufu, pazar payi,
karlilik, basarty biiyiitmek

Kaynak: Tolba, A.H. (2006). Integrating Customer-Based Brand Equity with Brand Market
Performance: an Empirical Investigation of the U.S.Automotive Industry, Dissertation Submitted in
Candidacy for the Degree of Doctor of Philosophy. The George Washington University, USA, s.20.

Literatiirde, tiiketici temelli marka degeriyle ilgili yapilan bir¢ok ¢alismada,
Aaker (1991; 1996a; b) ve Keller (1993) tarafindan gelistirilen yapilarin esas alindigt
goriilmektedir ki bu durum Tablo 1.5’de de gozlemlenmektedir. Sonraki yillarda
yapilan calismalarda da yine s6z konusu yazarlarin c¢alismalarinin kullanildig

literatiir taramas1 sonucunda tespit edilmistir.

Kamakura ve Russel 1993 yilinda yaptiklar1 ¢calismada, tiiketici temelli marka
degerini 6lgmek icin li¢ farkli yontem gelistirmislerdir. Birinci yontem, fiyat veya
promosyonla aciklanamayan marka degerini belirten algilanan deger; ikinci yontem,

marka degerinin fiyata kars1 rekabet edebilmesini saglayan markanin tutulma oranini
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6lemek; Ttglincli yontem de markanin algilanan yararmin, hedeflenen yarardan

cikarilmasi ile elde edilen islevsel faydayi da kapsayan tasinmaz degeri 6lgmektir.

Keller 1993 yilindaki ¢alismasinda tiiketici temelli marka degerinin;
fonksiyonel fayda, deneyimsel fayda ve sembolik fayda olmak iizere ii¢ boyutta
incelenebilecegini ifade etmistir. Tiiketicinin; markadan fiziksel olarak bekledigini
fonksiyonel fayda; markay: kullanmasi sonucu verdigi olumlu tepkiyi deneyimsel
fayda ve markanin tiiketicinin sosyal ve psikolojik ihtiyacina cevap vermesini ise

sembolik fayda olarak ele almistir.

Swait vd. (1993), marka ismi, fiyat, liriin Ozellikleri ve marka imaji vb.
kavramlar ihtiva eden ve tiiketici temelli olan bir model gelistirmislerdir. Park ve
Srinivasan (1994) da, tiiketici temelli marka degerini 6lgmek igin gelistirdikleri
Olcekte; tiiketicinin marka bilgisinin olusmasi, markaya daha ¢abuk ulagabilmesi ve

markay1 algilamasini esas almislardir.

Aaker (1996a), tiiketici temelli marka degerini; marka bagliligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimi, marka bilinirliligi ve diger marka 6zellikleri olmak {izere bes
boyutta 6lgmiistiir. Keller 1998 yilindaki ¢alismasinda ise tiiketici temelli marka
degerinin, marka bilinirliligi ve marka imaji olarak iki ana boyuttan meydana
geldigini One siirmistiir. Markanin; yeniden hatirlama ve taninmasini marka
bilinirliligi, duygusal baglantilar ve markanin giiciinii de marka imaj1 altinda

siniflandirmistir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000), {ic boyutta yapilandirdiklar1 tiiketici temelli
marka degerini, dogrulayict faktér analizi metodunu kullanarak o6l¢miislerdir.
Yazarlar bu caligmalarinda, Aaker (1991) ve Keller (1993)’in kullandiklar1 marka

bilinirliligi ve marka ¢agrisimi boyutlarini tek boyut olarak diistinmiislerdir.

Tiiketici temelli marka degerini 6lgmek icin gelistirilen psikometrik (ruh
Olclimii) metodunu ilk kez Yoo ve Donthu (2001) ile Washburn ve Plank (2002)

kullanmiglardir.

Netemeyer vd. (2004), tiiketici temelli marka degerini alti boyutta
Olemiislerdir. Bu boyutlar; algilanan kalite, marka bilinirliligi, markaya asinalik,

algilanan deger, tiiketici davranis1 ve tiiketicinin satin alma niyetidir.
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Hsieh (2004), marka bilinirliliginin olgiimiiyle ilgili gelistirdigi modelde,
markanin yeniden hatirlanmasini etkileyen faktorleri; marka yapisi, kullanim orant,

reklam gelirleri ve tirliniin niteligi olarak ifade etmistir.

Romaniuk ve Sharp (2004), tiiketici temelli marka degeriyle ilgili
caligmalarinda; marka farkliliginin, orijinalliginin ve essizliginin tiiketicinin satin
alma davranisint lizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda;
markanin; farkli, orijinal ve essiz olmasinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini
pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Arastirmacilar bu g¢alismalarinda, 13
farkli trlin kategorisinde, 3400 tiiketiciyle telefonla ve yiiz ylize anket yontemini

kullanmiglardir.

Pappu, Quester ve Cooksey (2006) calismalarinda, Perakendeci Deger
Indeksini gelistirmislerdir. Anselmsson, Johansson ve Persson (2007) ise
caligmalarinda, 6zellikle marketlerden aligveris yapan tiiketicilerin, tiiketici temelli
marka degeri boyutlarin1 olusturan marka sadakati, marka c¢agrisimi ve marka

bilinirlilige ek olarak kalite ve fiyata da odaklanmis olduklarini tespit etmislerdir.

Tiiketici temelli marka degeriyle ilgili sonraki yillarda da; Castro vd. (2008),
Chang ve Liu (2009), Lin ve Wang (2009), Yaprakli ve Can (2009), Chen ve Tseng
(2010), Kim ve Hyun (2011), Hawari (2011), Moradi ve Zarei (2011), Buil, De
Chernatony ve Martinez (2011), Lekprayura, (2012), Aras (2012), Ergis vd. (2013),
Al-Dmour, Al-Zu’bi ve Kakeesh (2013) tarafindan aragtirmalar yapilmistir.

Literatiirde tiiketici temelli marka degeriyle ilgili yapilan ¢aligmalarin
cogunda Aaker (1991) tarafindan gelistirilen model kullanilmistir. S6z konusu model

Sekil 1.2°de gosterilmistir.
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Pazarlama
Maliyetlerinin
Azalmast
Ticari Avantaj . Bilgiyi Yorumlamasiny/
Yeni Miisteriler Islemesini
_| Marka 3 Cekmek . Satin Alma Kararindaki
Sadakati _Bilinirlik Giivenini
Yaratmak . Kullanim Memnuniyetini
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Rakip Tehditlere Gelistirerek Tiiketiciye
Karsilik Verme Deger Sunar
Zamani
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Marka - iSaglamhk/Baghhk
= FEETRIRISTIOR »1 [sareti =
Bilinirliligi
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5 Marka
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%‘ Satin Alma Nedeni
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=1 Algilanan | Fiyat -
g | Kalite " - oo
g Kanal Uye Bilgisi
; Marka . Pazarlama Programlarinin
‘gz Geni$]etme1eri Etklnhgl/Verlmhhgl
& . Marka Sadakatini
Bilgiyi Islemeye/ . Fiyatlari/Marjlart
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|1 Marka | Satin Alma Nedeni . Rekabet Avantajini
Cagngimlan Olumlu Tutum/
Duygular Yaratma Gelistirerek Isletmeye Deger
Marka Sunar
Genisletmeleri
Diger
—1 Marka »] Rekabet Avantajlart
Varliklari

Sekil 1.2 Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Kaynak: Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
The Free Press, Macmillan Inc., New York, USA, s.68.
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Sekil 1.2°deki Aaker’in tiiketici temelli marka degeri modelinde kullanilan
degiskenler, baz1 akademisyenlerce farki sekillerde kullanilmistir. Kim, Kim ve An
(2003) tiiketici temelli marka degeri boyutlarini; marka bilinirliligi, marka baglilig1 /
sadakati, algilanan kalite ve marka imaj1 olarak kullanmiglardir. Baldauf, Cravens ve
Binder (2003) ise, marka bilinirliligi / farkindaligi, marka baglilig1 / sadakati ve

algilanan kalite olarak belirlemislerdir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000), Krishnan ve Hartline (2001), Myers (2003),
Pappu, Quester ve Cooksey (2005) de yaptiklari arastirmalarda, tiiketici temelli
marka degeri boyutlarini; marka farkindaligi, marka bagliligi / sadakati, algilanan

kalite ve marka ¢agrisimlari seklinde ifade etmislerdir.

Keller 1993 yilindaki calismasinda, tiiketici temelli marka degeriyle ilgili
farkli bir model gelistirmistir. Anilan model Sekil 1.3’te gosterilmistir.
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Marka
Hatirlanirhiliga

Marka
Farkindaligi

Marka
Taninmasi

Marka Degeri

Marka
Cagrisim
Tiirleri

Marka

/ Cagrisimi

Marka
Cagrisim Giicii

Marka Tmaji

Marka
Cagrisimin
Ozgiinligi

Ambalaj

Tiiketici imaj1

Uriinle Tlgisi
Olmayan

Kullanim
Imaj1

Nitelik

Uriinle flgili

Sembol

Islevsel

Sekil 1.3 Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

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

Equity. Journal of Marketing. Vol.57., No.1: 8.
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Keller, yukaridaki Sekil 1.3’de gdsterilen tiiketici temelli modelle, tiiketicinin
marka ile bilgisinin satin almaya ne oranda etki ettigini bulgulamaya caligmistir.
Keller gelistirdigi modelde tiiketici temelli marka degerinin; marka farkindaligi ve
marka imaji olacak sekilde iki alt boyuttan olustugunu betimlemistir. Marka
farkindaligini; marka hatirlanirhilign ve tiiketicinin markayr tanimasi olarak, marka
imajimi da; marka cagrisimi, marka ¢agrisim giicii, marka ¢agrisim 6zglinligi ve
marka cagrisim tlirleri olarak ifade etmistir. Marka ¢agrisim tiirlerini ise, nitelik,
yarar ve tutum olarak tige ayirmistir. Yarar1 da; sembol, islevsellik ve tutum olarak
ayrica lice aymrmustir. Diger marka cagrisim tiirii olan niteligi ise, irilinle ilgisi
olmayan ve iriinle ilgisi olan seklinde ikili bir ayrima tabi tutmus, trilinle ilgisi
olmayan tiirleri olusturun unsurlar1 da; fiyat, ambalaj, tiiketici imaji ve kullanim

imaj1 seklinde ifade etmistir.

Keller 2003 wyilindaki calismasinda da, tiiketici temelli marka degeri

piramidini ifade etmistir. S6z konusu piramit Sekil 1.4’de gosterilmistir.

Ses Yankist

Yargt Duygu

Performans Tasvir

Dikkati Cekme

Sekil 1.4 Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

Kaynak: Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity. (Second Edication). New Jersey: Prentice-Hall, s.78.
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Keller bu calismasinda, giiclii bir marka olusturmak i¢in tiiketici temelli
marka degerini dort adimda belirlemistir. Tiiketici temelli marka degeri piramidinin
iskelesi; markanin basarisi, markanin kimligi, marka sorumlulugu ve marka iligkisi

lizerine baghdir.

Marka kimligini dogru olarak saglamak giiclii bir marka olusturmada ilk
adimdir. Bunun amaci da, markanin spesifik 6zelliklerine gore tiiketicinin zihninde
ne kadar ¢agrisim yaptigimi tespit etmektir. Bu da, marka ile ilgili bir 6zelligin
tiikketicinin zihninde; yankilanmasini, yargilanmasini, duygularina hos gelmesini,
zihninde tasvir ederek dikkatini ¢ekmesini ve sadece markaya odaklanmasini
saglamaktadir. Keller’e gore, biitiin bu kosullarin saglanmasi halinde tiikketicinin satin

alma niyeti hizlanmaktadir.

1.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlar:

Bu boliimde Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan ifade edilen tiiketici
temelli marka degerinin; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve

marka sadakati isimli 4 boyutuyla ilgili bilgiler sunulmustur.

1.4.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde rakip markalarla
kiyaslanmasi neticesinde edindigi yer (Aaker, 1990), tiiketicilerin zihninde bir
markanin varliginin giicii, markanin potansiyel bir alic1 tarafindan, belirli bir iiriin
kategorisinin iyesi oldugunun bilinmesi veya animsanmasi (Aaker, 1991),
tilketicinin tercih ettigi markayr hafizasinda bulup geri getirmesi (Keller, 1993)

olarak ifade edilebilir.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin marka hakkinda yeterli bilgiyi; logo, slogan,
isim ve amblem vb. unsurlardan edinmesi ve bu sayede markay1 diger markalardan
kolayca ayirabilmesi (De Chernatony, 1998), tiikketicinin zihninde, marka unsurlarini
olusturan; marka isminin, logosunun, semboliiniin, ambalajinin ve sloganinin

markanin giiciiyle iliskilendirilmesi (Keller, 1998) olarak ifade edilebilir.
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Marka farkindaligi ile satin alma arasinda agik bir iligki vardir. Ciinkii
tiiketiciler satin almak istedikleri {iriinler hakkinda 6nceden bilgi sahibi olduklari,

tanidiklar1 tirinleri satin almayi tercih edeceklerdir (Erdil ve Uzun, 2010: 221).

Marka farkindaligi, marka tanima ve hatirlamay1 ihtiva eder. Marka tanima,
marka hakkinda bilgilendirilen tiiketicilerin, markay1r gorerek veya duyarak
digerlerinden farkli olarak kolayca taniyabilen tiiketicileri igerir. Marka tanimayi
kolaylastiran; logo, slogan, isim, amblem gibi gorsel unsurlar satin alma noktasindaki
hizli tiikketim tiriinlerinde daha onemlidir. Ciinkii tiiketiciler, anilan gorsel unsurlar
yardimiyla farkina vardiklar1 markaya ihtiyaglar1 varsa, satin almay1 gergeklestiriler.
Marka hatirlama da, iirlin kategorisinin adi ve / veya kullanim durumuyla ilgili bir
ipucu verildiginde tiiketicilerin nasil hatirlayabildiklerini gosterir. Tiiketicilerin bahsi
gecen lrlin kategorisine ihtiyaclarinin olmasi durumunda marka hatirlama onem
kazanacaktir (Howard, 1998: 30; Tuominen, 1999: 82; Temporal, 2000; Maccay,
2001: 50; De Chernatony ve McDonald, 2003: 444; Uztug, 2003: 29; Miiller ve
Chandon, 2003: 211; Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 145).

Satin alma karar tiiketicilerin zihninde ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla marka
hatirlamasinin marka taninmishgindan daha 6nemli oldugu ifade edilebilir (Yiice,

2010: 43).

Aaker (1991), tiiketicinin zihninde olusan marka seviyesinin dort asamadan
gecerek belirlendigini tespit etmistir. S6z konusu asamalar asagi da belirtilmistir

(Erdil ve Uzun, 2010: 222);

e Tanima: Bu markay:1 daha dnce gordiiniiz mii?
e Hatirlama: Bu iriin sinifinda hangi markalari hatirlayabilirsiniz?
e Zihinsel Seviyede Zirve: Ilk akla gelen marka hangisidir?

e Baskin: Tek hatirladiginiz marka hangisidir?

Markanin Tammnmasi: Tiketicilere, belirli bir {iriin sinifindan bir grup marka adi
verilmis ve daha 6nce duyduklar1 markalar1 tanimlamalari istenmistir. Marka ve tirlin
sinift arasinda bir baglanti olma ihtiyacina ragmen bu baglantinin giliclii olmasi
gerekmez. Marka tanima, marka farkindaliginin en disiik seviyesidir (Erdil ve Uzun,
2010: 222; Toksar1 ve Inal: 2012: 86).

Ornegin, tiiketicilere; “X markali icecegi biliyor musunuz?” ya da “Daha

once bu markayr gordiiniz mii? seklinde sorular yoneltilerek markayi taniyip
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tanimadig1 dogrulanabilmektedir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 444; Frazen,
2005: 50).

Markanin Hatirlanmasi: Markayr olusturan unsurlar yardimiyla tiiketicinin
markayr hatirlamasidir. Yardimsiz hatirlama denen bu seviyede tiiketicilere marka
ismi yerine ipuglar1 verilmektedir. S6z konusu ipuglari; bazen bir iiriin grubu, bazen
de iriin grubunun karsiladig: ihtiyaglar olabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 222; Yiice,
2010: 45: Toksar1 ve Inal: 2012: 86).

Omek vermek gerekirse, tiiketicilere; “X kategorisindeki hangi markalari
taniyorsunuz?” veya “Bildiginiz c¢ocuk bezlerini sayin” seklinde bir soru
yoneltildiginde eger marka tiiketicilerin belleginde 6n siralarda yer aliyorsa, ilk akla

gelme olasiligr yiiksek olacaktir (Franzen, 2005: 50-51).

Zihinsel Seviyede Zirve: Marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ondedir ve
en ylksek farkindalik seviyesine wulagmustir. Tiiketiciler, hatirlayabildikleri
markalarin, igletmeler tarafindan desteklendigine inanirlar. Onlara gore hatirlanan
marka kotii olamaz, markayr hatirlamalari markanin iyi oldugunun bir isaretidir.
Dolayistyla bu markaya ihtiyaci oldugunda satin alma istekleri olusacaktir (Erdil ve

Uzun, 2010: 223; Toksar1 ve Inal: 2012: 86).

Baskin Marka Adi: Tiiketicilerin o kategoride baska marka tanimamalar1 ve bu
markay1 s6z konusu kategoride tek marka olarak bilmeleridir. Dolayistyla, hatirlanan
tek marka baskin markadir. Bir isletmenin baskin bir markaya sahip olmasi,
saglayacagi rekabet avantaji nedeniyle, isletmeyi rakiplerine oranla daha giiclii bir

konuma tasiyabilecektir (Erdil ve Uzun, 2010: 223; Toksar1 ve Inal: 2012: 87).

Marka farkindaliginin marka degeri tlizerindeki etkisi marka farkindaliginin
ne Olglide gergeklestirilip gerceklestirilmedigine baghdir. Marka farkindaligi ne
oranda ylikse olursa marka da o oranda baskin olacaktir. Markanin baskin olmasi,
satin alma noktasinda, anilan markanin dikkate alinma ihtimalini arttiracaktir.
Yiksek marka farkindaligi, tiiketicilerin karar verme siireclerinde etkili olan

diisiinme grubu i¢inde, markanin olma olasiliginin arttiracaktir (Yiice, 2010: 41).

Aaker’a gore marka farkindaligi, dort kosulda deger yaratmaktadir. Bu
kosullar Sekil 1.5’te gosterilmistir.
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Aginalik ve
Hoslanma

Cagrigimlari
Eklemek
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Farkindalig1

Satin Almak I¢in
Dikkate Alinmasi
Gereken Markalar

Marka Esas1
ve Vaadi

Sekil 1.5 Marka Farkindahginin Degeri

Kaynak: Aaker, D.A. (2009a). Marka Degeri Yonetimi. E.Orfanli (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlari, s.84.

Marka farkindaliginin degeri asagida maddeler halinde ifade edilmistir
(Aaker, 2009a: 84-86);

1. Cagrnisimlarn Eklemek: Marka tanima, marka ile olan iletisim konusundaki
ilk temel adimdir. Marka adi1 zihindeki bir dosya gibidir ve bu dosya isimle ilgili
gercekleri ve duygular saklar. S6z konusu dosya olmadan markayla ilgili gerceklere
kolaylikla ulasilamayabilir. Biitiin marka bilgilerini tiiketicilerin zihinlerinde
tutmalar1 ve markay1 gordiigiinde hatirlamalar1 zordur. Bu nedenle, marka adi
markanin niteliklerini detayli olarak hatirlamaya gerek kalmaksizin farkindalik

yaratabilir.

Yeni bir iirlin 6zellikle tanimay1 saglamakla ilgilenir. Markanin taninmasi
yeni bir {irtiniin basarisinda kilit faktordiir ¢iinkii marka tanima olmaksizin bir satin
almanin gerceklesmesi olduk¢a zordur ve nadiren gerceklesir. Ayrica tanima
olmadiginda, yeni triinlerin nitelikleri ve faydalar1 hakkinda bilgi edinmek de zor
olacaktir. Tanmmmanin saglanmasiyla, bir iriin niteligi gibi yeni bir cagrisimi

markaya eklemek kolay olacaktir.

2. Asinalik ve Hoslanma: Taninma, markaya aginalik duygusu saglar ve

tiikketiciler asina olan1 severler. Aragtirmalara gore tiiketiciler anlamsiz bile olsa, daha
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once gordiikleri bir seyi yeni olana tercih ederler. Dolayisiyla tanidik bir marka ad,
marka segiminde avantaja doniisecektir. Ozellikle sabun, giklet, tuvalet kagidi, seker,
kagit mendil gibi diisiik baghlik iriinlerinde asinalik, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 yonlendirebilir. Tiiketicilerin, nitelik degerlendirmesiyle ilgilenmek ig¢in
belirli bir nedenleri, zamanlar1 veya becerileri ya da istekleri yoksa asinalik satin

almak i¢in yeterli olacaktir.

Arastirmalar, marka adinin karsilanma sayisiyla hoslanma arasinda pozitif bir
iliski oldugunu gostermistir. Yani, tiiketiciler markayla ne kadar ¢ok karsilasirlarsa,
hoslanma oranlar1 o kadar artacaktir. Bu pozitif iliskiden yararlanmak i¢in; resim,
miizik, dans, animasyon gibi duyulara hitap eden uygulamalardan yararlanmak etkili

olacaktir.

3. Marka Esas1 ve Vaadi: Isim taninmasi, marka varliginin, esasinin, vaadin ve
cok onemli niteliklerin belirleyicisi olabilir. Eger bir isim taniniyorsa, tiiketiciler
bunun nedenleri olarak sunlari diislinebilir;

e Isletme genis kapsamli bir reklam yapmustir,
e lsletme uzun siiredir faaliyettedir,
e lsletme genis dagitim agina sahiptir,

e Marka bagarilidir.

Tiiketicilerin bu varsayimlari, markayla ilgili ayrintili bilgileri edindikleri
anlamma gelmez. Tiiketiciler, herhangi bir reklam gormese de, isletme hakkinda
ciddi bir bilgiye sahip olmasa da, marka farkindalig1 sayesinde, isletmenin biiyiik ve
onemli bir isletme oldugu yargisina varabilir. Bu yargi, satin alma eyleminin
gerceklesmesine vesile olacaktir. Aksi taktirde, tanimadiklar1 bir markanin; vaatlerini
yerine getirip getiremeyecegi hakkindaki siipheleri, isletmelerin biiytikliikleri ve

basarilariyla ilgili endiseleri markay1 satin almamalarina neden olacaktir.

Bazen biiylik ve karmagik satin alma kararlarinda bile, marka farkindaligiyla
ilintili marka asinalig1 algis1 etken rol oynayabilir. Marka farkindaliginin satin alma
kararlarinda etken oldugu diger bir durum da, tiim arastirmalara ragmen hangi

markanin alinacagina iliskin net bir sonucun ortaya konulamadigi durumlardir.

4. Satin Almak Icin Dikkate Ahnmasi Gereken Markalar: Satin alma

stirecinin ilk adimi, diisiiniilmesi gereken markalar1 se¢gmektir. Tiiketicilerin aklina
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gelen ilk markalar avantaja sahip olacaklardir. Ancak hatirlanmada zorluk cekilen

isletmeler i¢in ayn1 seyi soylemek olanakli olmayacaktir.

Marka hatirlanmasinin rolii sik alinan iirlinlerde daha 6nemli olabilir. Bu
iirlinlere; kahve, deterjan ve bas agrisi ilaclar1 gibi tiriinler 6rnek olarak verilebilir.
Anilan irlinlerde satin alma karar1 genellikle magazaya gitmeden 6nce alinmaktadir.
Baz1 kategorilerde tiiketicilerin karsilastigi, kafasini karistiran pek cok segenek olsa
da, tiiketici bakis agisiyla; hatirlanan marka veya hatirlananlarin birinci olmak gibi

bir avantaj satin almada kritik 6neme sahip olacaktir.

Bazi aragtirmalar, hatirlanan ve alinmasi diistiniilen Girin grubu arasinda bir
iligki oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla tiiketici, hatirlayamadigi bir markayz,
almay1 distindiigh triin grubuna dahil etmeyecek dogal olarak da o markayi satin
almak istemeyecektir. Yapilan birgok ¢alismada, ilk akla gelen marka ile satin alma
davranig1 arasindaki iligski ifade edilmis ve tiiketicilerin, belli iiriin gruplarinda ilk
akillarina gelen markalar1 satin almay1 yegledikleri gozlemlenmistir. Bu konuda;
fastfood, banka ve soda iiriin gruplarina yonelik olarak alti markayla yapilan bir
calismada, markalarin yardimsiz hatirlanma testinde; birinci, ikinci ve li¢lincii sirada
hatirlanmasi ile markanin tercih edilerek satin alinma ihtimalinde biiyiik farkliliklar

oldugu tespit edilmistir.

Yiiksek marka farkindalig, isletmelerin iirettikleri mal ve hizmetlerin satin
alinma olasiligini arttiracaktir. Bu olasiligin realize olmasiyla, isletme daha fazla
satisla daha biiylik pazar payma sahip olabilme sansini yakalayacaktir. Marka
farkindaliginin ytliksek olmasi isletmelere ayni zamanda da {riinlerine farkli bir

fiyatlandirma stratejisi uygulama imkani sunabilecektir (Tekin, Zerenler ve Akolas,

2005: 218).

Isletmeler marka farkindaligi yaratabilmek icin pazarlama iletisimine ve
dolayisiyla tutundurma stratejilerine ihtiyac duyarlar. Isletmeler, markalamanin temel
adimi olan bir {iriine isim verme agamasini miiteakiben, iiriinii, biitiinlesik pazarlama
iletisim g¢abalari ile bilhassa da reklamla desteklerler. Reklamin temel islevlerinden
biri de marka farkindaligi olusturmaktir. Bu amagcla reklam, potansiyel tiiketiciler ile
irliniin karsilasabilecegi ortami yaratmaktadir. Dolayisiyla reklamla, isletmelerin

markalarina yatirim yaptiklar1 ifade edilebilir. Reklam yatirimi ile marka farkindaligi
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arasinda olumlu bir iliski oldugu da bazi arastirma sonuclarinda bulgulanmistir

(Rooney, 1995: 51).

1.4.2. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, tiiketicinin markayla ilgili olarak; zihninde olusturdugu her
sey (Aaker, 1991), markayla ilgili algiladig1 karakteristik 6zellikler (Keller, 1993),
markanin ruhu ve kalbi (Aaker, 1996b), markayla ilgili bir anlam ifade eden
bilgilerinin tamami (Keller, 1998) ve markanin tiiketicinin zihnine yerlesmis oldugu
deger (Krishan ve Hartline, 2001) olarak ifade edilebilir.

Marka cagrisimi, tiiketicilerin markayla ilgili izlenim ve fikirleri ile farkli
marka satin alma ve kullanmayla ilgili tercihlerin baslangi¢ noktasi (Martesen ve
Gronholdt, 2004: 39), tiiketicilerin satin alma kararlarina yardimci olan bilgilerin;
islenmesine, organize edilmesine ve Oziimsenmesine yardimci olan unsurlar (Kwun
ve Oh, 2007: 82) ve tiiketicilerin markayla zihinlerinde kurduklar1 baglant1 (Erdil ve
Uzun, 2010: 244) olarak ifade edilebilir.

McDonald’s Altin Kemer semboliiyle, Marlboro sigaralar1 Marlboro Adam
Kovboy karakteriyle, Arcelik Celik karakteriyle, Mercedes ve BMW, liiks ve
prestijle, Porsche basar1 ve parayla, Volvo saglamlik ve giivenle, tiikketicinin zihninde
cagrisim kurmaktadir (James, 2006: 15; Erdil ve Uzun, 2010: 244).

Marka c¢agrisimlary, dogrudan ve dolayli kaynaklardan olusmaktadir.
Tiketicilerin bir markayr kullanmalar1 neticesinde olusan; fikirleri, deneyimleri ve
bilgileri dogrudan kaynaklara isaret ederken, reklam, sdylenti ve diger tiiketicilerin

yorumlari dolayli kaynaklara isaret eder (Brady vd., 2008: 152).

Pitta ve Katsanis (1995), marka ¢agirisimin temelinde, marka bilinirliginin
var oldugunu ifade etmislerdir. Aaker (1991; 1996a), Keller (1993), Park ve
Srinivasan (1994), Aaker ve Jacobson (1994), Aaker (1997), Del Rio, Vazquez ve
Iglesias (2001), Cass ve Grace (2003), James (2006) ve Alexandris vd. (2008), marka

cagristminin unsurlarini incelemisler ve marka cagrisimi dlgegini gelistirmislerdir.

Keller (1993; 1998) marka cagrisimi igin, marka bilgisine odaklamis, Aaker
ve Biel (1993) ve Aaker (1996a) ise marka imaj1 lizerine odaklanmislardir.
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Marka c¢agrisimi, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan, tiiketici temelli
marka degerinin 6nemli bir boyutu olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla marka
cagrisiminin, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir kavram oldugu tespiti
yapilabilir. Isletmeler agisindan marka cagrisimi; markanin farklihg, durumu,
genislemesi, tiikketicinin markaya karst his ve tutumlart gibi 6zellikleriyle 6n plana
cikmaktadir. Tiketiciler acisindan ise marka ¢agrisimi; markayla ilgili bilgilerin
zihinde hemen cagrisim yapmasi ve bu sayede satin alma kararlarina yardimci

olmastyla 6n plana ¢ikmakta ve 6nem arz etmektedir (Low ve Lamb, 2000: 352).

Powpaka’nin 1993 yilinda doktora ¢aligmasindaki kullandigi marka ¢agrisim
modeli Sekil 1.6°da gosterilmistir.

Islevsel Fayda
Uriinle Ilgli
Ozellikler
Denetim Tiketicinin Tiiketicinin
Sonucunda Markaya
Elde Edilen Yoneli Samgm
Fayda Tutumu
Uriinle {lgili Uriinle {lgili
Olmayan > Sembolik
Ozellikler Fayda

Sekil 1.6 Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Powpaka, S. (1993). Consumer Responses to Brand Equity an Emprical Investigation.
Degree of Doctor of Philosophy. The University of Texas, USA, s.16.

Powpaka anilan ¢alismasindaki marka ¢agrisim modelinde, ii¢ tiir faydadan
bahsetmistir. Bunlar; islevsel fayda, denetim sonucunda elde edilen fayda ve

sembolik faydadir.

Keller 2001 yilindaki ¢alismasinda, iiriinle ilgili olmayan ozellikleri; fiyat
bilgisi, ambalaj bilgisi ve imaj olmak iizere lige, faydalari ise; islevsel fayda, denetim

sonucunda elde edilen fayda ve firiinle ilgili sembolik fayda olarak {ice ayirarak

46



incelemistir. Keller; iglevsel faydayi, iiriinii kullanan tiiketicinin kullanim sonucunda
tatmin olmasi ve zihninde pozitif bir konumlandirma yapmasi; denetim sonucunda
elde edilen faydayi, iirlinii belirli bir donem kullanan tiiketicinin gecen zaman
esnasinda memnun kalmas1 ve bundan sonra kullanmaya karar vermesi; triinle ilgili
sembolik faydayr ise, {riiniin baz1 o6zelliklerinden dolay1 tiiketicinin daha sonra

kullanmak i¢in yeniden diisiinmesi olarak ifade etmistir.

Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin zihninde markayr konumlandirmasina, satin
almasina ve marka sadakatinin olusmasina biiyiik katki saglamaktadir (Tosun, 2010:
114; Toksar1 ve Inal, 2012: 89). Marka ¢agrisimlarinin hem tiiketicilerin hem de
isletmelerin nezdinde deger yaratmalarinin gesitli yollar1 vardir. S6z konusu yollar
asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Tosun, 2010: 116-118; Erdil ve Uzun,
2010: 245-246);

¢ Bilginin Hatirlanmasmna Yardimeci Olmasi: Cagrisimlar, markayla ilgili
ayrintilar1 6zetlemeye yardim eder. Bu yapilmadigi takdirde, markayla
ilgili biitlin detaylar tiiketiciler tarafindan zihinlerinde analize tabi
tutulacaktir. Her ayrintiyr hatirlamak ve bunu uygulamaya gecirmek
tilkketiciler acisindan oldukca gili¢ olacaktir. Ayn1 zamanda isletmeler

acisindan da ilave maliyet unsuru olacaktir.

Ornegin, Arcelik’in Celik karakteri, bu markanin teknoloji ile i¢ ice oldugu
cagrisimini yaratir, bu sayede iletilmesi saatler siirecek bir bilgi ¢ok kisa
bir siirede Ozetlenebilmektedir. Diger bir ornek olarak HP {iriinleri
verilebilir. HP diriinlerinin ileri teknolojiye sahip oldugu ydniinde,
tiikketicilerin zihinlerindeki hatirlanan bir bilgi, uzun uzun yazilmis teknik
bilgi aktaran dokiimanlarin, kolaylikla anlagilabilir olmasini temin

edecektir.

e Farkhlastirmasi: Bir c¢agrisim unsuru, farklilastirma i¢in Onemli bir
dayanak olabilir. Kalite, fiyat, {irliniin teknolojik iistinliigii, servis, garanti
siiresi  gibi  konularla tiiketicilerin ~ zihninde  gerceklestirilecek
konumlandirmalarla farklilastirma yaratilabilir. Bu durum, marka adinin
hatirlanmasina yardim eder. Ayn1 zamanda marka adinin ¢agrisimlari, bir
markay1 digerinden ayirt etmede Onemli bir etken olmasiyla da rekabet

avantaji elde edilmesine imkan sunacaktir. Dolayisiyla c¢agrisimin bir
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markay1 rakip markalardan farklilastirmak ic¢in kullanilan yontemlerden
birisi oldugu ifade edilebilir.

Satin Alma Sebebi Olmasi: Marka cagrisimlarinin ¢ogunun igeriginde,
tilkketicilerin markay1 satin almalar1 ve kullanmalari igin, {liriiniin nitelikleri
ile saglayacagi faydalari 6n plana ¢ikaran Oneriler vardir. Dolayisiyla

cagrisimlar, satin alma karariyla sadakat i¢in temel olustururlar.

Colgate dis macunuyla temiz ve beyaz disler, Beymen giyenlerin fark
edilecek olmalari, Mercedes ve BMW arabalar1 ile Bonus American
Express kredi kartiyla toplum iginde kazanilacak saygimnlik ve prestij, satin

alma sebeplerine 6rnek olarak verilebilir.

Satin alma kararmi etkileyen, markaya giiven ve sayginlik kazandiran
cagrisimlar da mevcuttur. Ornek vermek gerekirse, Wimbledon 2013
sampiyonu Andy Murray’in sampiyonda kullandigr raket markasi,
markaya giliven ve sayginlik kazandiracak, bu durum satin alma kararlarin

olumlu yonde etkileyecektir.

Pozitif Tutum ve Davramslar Yaratmasi: Cagrisimlar, markayla
Ozdeslestirilerek, tliketicilerde pozitif duygularin olusmasimi saglar. So6z
konusu olusumla da markayla iliski kurulmasi saglanir. Olusumu
gerceklestirebilmek i¢in; sempatik semboller, karakterler ve ifadeler

kullanilabilir.

Lays reklamindaki Ayse Teyze ve Didi reklamindaki Naciye Teyze
karakterleriyle, olumlu bir ¢agrisimla markayla iliski kurmaya galisilmig

olmasi ornek olarak verilebilir.

Marka Genislemesi Icin Temel Olmasi: Cagrisimlar ayn1 zamanda,
marka adiyla yeni {irlin arasindaki uyumun esasini olusturur. Bu uyum
sayesinde, tiiketicilerin yeni triinleri, bildikleri marka bilgisine istinaden
satin almalar1 saglanabilir. Mevcut marka, anilan satin almalarla yeni
irlinlerinde pazarda tutunmasimi ve basarili olmasint olanakli hale

getirecektir.

Ulker markali biskiivi, cikolata, kek vb. iiriinleri tiiketen tiiketiciler,

Ulker’in iiriin gamma I¢im markasiyla dahil ettigi, siit ve siit {iriinlerini de
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goniil rahathigiyla kullanmay1 tercih etmesi bu maddeye o6rnek olarak

verilebilir.

Isletmeler i¢in deger yaratan cagrisimlarin farkli gesitleri vardir. Isletmeler
acisindan 6nemli olan satin alma davranisini dogrudan veya dolayl olarak etkileyen
cagrisim cesitleridir ¢linkii isletmeler bu tiir ¢agrisimlara odaklanacaktir. Ancak,
sadece ¢agrisim ¢esitlerine odaklanmak da yeterli olmayacaktir ¢iinkii bazi
cagrisimlar tiiketicilerin bir kesimini satin almaya ikna ederken diger bir kesimini

ikna edemeyebilecektir (Aaker, 1991).

Aaker’e gore ¢agrisimlarin 11 ¢esidi vardir. Bu ¢agrisim gesitleri Sekil 1.7 de

gosterilmigtir.
Ulke/
Cografi
Alan
Rakipler Musteri

Faydalar1

Goreceli
Fiyat

Yagam Kullanim/

Bigimi/

Kisilik Uygulama

Sekil 1.7 Marka Cagrisim Cesitleri

Kaynak: Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name.
The Free Press, Macmillan Inc., New York, USA.
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1991):

Marka g¢agrisim cesitleri asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Aaker,

e Uriin Nitelikleri: En ¢ok kullamlan konumlandirma stratejisi bir {iriin

niteligi veya 6zelliklerini kullanmaktir. Anlamli iiriin niteligiyle gelistirilen
cagrisim, tiiketicilerin satin alma kararlarina olumlu etki edecektir. Tersi
durumlarda da tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmayacaklar1 gz
ardi edilmemelidir. Ornegin; Volvo, carpisma testleriyle arabalarinin
dayanakligini; Mercedes, miihendislik harikasi arabalartyla teknik
milkemmelligi; BMW, performansi; Hyundai, fiyat avantajlarin1 6n plana

cikararak, farkl iirlin 6zellikleri ile konumlandirmay1 esas almiglardir.

Burada dikkat edilmesi gereken husus, rakiplerin kullandigir bir iiriin
niteligi ile konumlandirma yapmamaktir. Olumlu cagrisim, daha Once
kullanilmamis veya nispeten az kullanilmis Girtin niteliklerini kullanmakla
mimkiin olacaktir. Solonun tuvalet kagitlar1 icin kullandigi “Hem
Dayanikli Hem Hesapli” slogani iiriiniin 6ne ¢ikan niteliklerine 6rnek

olarak verilebilir.

Dikkat edilmesi gereken diger bir husus da, birden ¢ok iiriin niteliginin
kullanilarak markayla iliski kurulmasina ¢alismak cazip gibi goriinse de,
tiiketicilerin; belirsizlik, tutarsizlik veya ayirt edememe gibi bir durumla
karsilagsmalar1 muhtemeldir. Tiketicilerin birden ¢ok niteligi igeren bir

mesaji algilayamamalari ihtimal dahilindedir.

Soyut Unsurlar: Isletmeler, marka karsilastirmalar1 yaparak kendi
iriinlerinin daha iistiin olduklarina dair tiiketicileri ikna etmeye calisirlar.
Ornegin Volvo arabalar1 daha uzun bir dmre sahiptir. Ancak bu yéntemin

c¢esitli sakincalar1 vardir.

Birincisi; daha uzun 6miirlii, daha dayanikli, daha hizli, daha etkili gibi
belirli bir iiriin 6zelligiyle 6ne ¢ikan bir marka, rakiplerin yeniliklerine

kars1 savunmasizdir.

Ikincisi; rakipler, bir markanm 6ne ¢ikarilan iiriin dzelliklerini daha cazip
kosullarda tiiketicilere sunduklarinda, s6z konusu marka sayginligim

yitirir. Bir irlinlin; en etkili, en hizli gibi iddialarina artik tiiketiciler
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inanmayacaktir ¢linkii ayn1 hiza ve etkiye sahip bagka bir markay1

gbzlemlemis olacaklardir.

Uciinciisii;  tiiketiciler, isletmeler tarafindan 6ne cikarilan iiriin
Ozellikleriyle ilgilenmeyebilirler veya bazi1 o6zelliklerdeki farkliliklara
O6nem atfetmeyebilirler ya da bu husus onlarin satin alma kararlarina etki
etmeyebilir. Tiketiciler ayrica, detayli seviyedeki bilgileri siiregten

gecirmek i¢in gerekli beceri veya motivasyona sahip olmayabilirler.

Algilanan kalite, teknolojik liderlik, algilanan deger vb. soyut unsurlar,

marka ¢agrisimlarinin belirlenmesinde kritik 6neme sahiptir.

Miisteri Faydalari: Uriin 6zellikleri ile miisterilere sunulan faydalar
arasinda genellikle benzerlik vardir. Ipana dis macununun “Dis Eti
Problemlerine Kars1 Korur” mesaj1 tiikketiciye sunulan bir {irtin 6zelligi ile
ayni zamanda miisteri faydasidir. Head and Shoulders sampuanlarinin
“%100 Kepege Kars1 Etkili” mesaji da ayni sekilde iriin ozelligi ve

miisteri faydasidir.

Miisteriye sunulan faydalari, rasyonel ve psikolojik agidan iki ayri
kategoride ele almak gerekir ¢ilinkii aralarindaki farklihik marka
cagrisimlarinin gelistirilmesi agisindan onemlidir. Rasyonel fayda, iiriin
ozelligiyle ilintilidir ve karar alma siirecinin bir parcasidir. Oysa psikolojik
fayda, bir marka satin alindiginda ve / veya kullanildiginda hissedilen
duygularla alakalidir. Bu asamada karar verme siireci sonuglanmis ve
marka satin alinmistir, dolayisiyla satin alma siirecinde rasyonel fayda
daha agir basmistir. Psikolojik fayda giiclii bir marka ¢agrisim unsuru
olabilir ancak daha etkili olabilmesi ic¢in rasyonel faydayla birlikte

kullanilmasi gerekecektir.

Kremli bir sampuanin, miisterilerin saglarin1 hacimli yapmasi rasyonel
faydaya, bu sayede miisterilerin goriiniisleri hakkindaki kendilerine olan

giiven duygulari da psikolojik faydaya ornek olarak verilebilir.

Goreceli Fiyat: Bir markay1 kalitesini yiikselterek, daha yiiksek goreceli
fiyattaki markalara kars1 konumlandirma yapmak zordur. Ciinkii yiiksek
fiyatla pazarda rekabet edebilmek icin yiiksek fiyat1 destekleyebilecek

konumlandirma gerceklestirmek gerecektir. Ozellikle uzun zaman iginde
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olusmus ve tiiketicilerin zihninde yer edinmis markalara karst yeni

markalarin basarili olma sans1 daha da zor olacaktir.

Yiiksek fiyatl segment, yiiksek biiyiime ve yiiksek karlilik nedeniyle
bircok pazarda g¢ekicidir. Ancak yliksek fiyatta marka basaris1 ya kalite
acisindan Ustilinliige ya da fiyat farkina degen bir statii sunabilmesine bagl

olacaktir.

Bir markanin fiyatin1 yiikseltmektense diisiirmek daha kolaydir. Ancak
diisen fiyat, marka kalitesinden o6diin verilmis olabilecegi yoniinde bir
cagrisimi da tetikleyebilecektir. Dolayisiyla fiyat diisiirmenin, markanin

mevcut kalite algisina zarar verme riski goz ardi edilmemelidir.

Kullanim / Uygulama: Bu yontemde marka bir kullanim veya uygulama
ile 6zdeslestirilmektedir. Markanin kullanim kosullar1 ve kullanan tiiketici

gruplarina yonelik marka ¢agrisimlar da farkli olabilmektedir.

Kahveyle yapilan bir arastirmada kahve i¢in dokuz kullanim kosulunun

oldugu tespit edilmistir. Bu kosullar;

Gline baglamak,

Sadece yemekler arasinda,

Yemekler arasinda digerleriyle,

Ogle yemeginin yaninda,

Aksam yemeginin yaninda,
Misafirlerle aksam yemeginin yaninda,
Aksam,

Aksam uyumamak i¢in,

YV V. V V V V VYV V V¥V

Hafta sonlarinda.

S6z konusu calismayla, sabah ve aksam kahve icenler arasinda farklar
oldugu ifade edilmistir. Bu farklihk marka c¢agrisimlarinin da farkh

olusturulmasina neden olacaktr.

Kullanic1 / Miisteri: Marka ¢agrigimlari, iiriniin kullanicis1 ve / veya
misterisiyle iliskilendirilerek de olusturulabilir. Bu olusumla yapilan
konumlandirma bir segmentasyon stratejisiyle eslesti§inde daha da etkili

olacaktir.
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Diinyanin st gelir grubuna hitap eden pahali ¢ikolatasi Godiva’nin
miisterilerine; Istanbul’da; Nisantas1, Suadiye, Istinye Park, Zorlu Center,
Ankara’da; Panora, Next Level gibi tist gelir grubuna hitap eden yerlerde

sunulmasi bu maddeye 6rnek olarak verilebilir.

Unlii Kisi: Bir markay: iinlii bir kisiyle iliskilendirmekle iinlii kisinin
sahip oldugu sohretin markaya aktarilmasi saglanabilir. Bu vesileyle,
sOhretin giiclii ¢agrisimlart markay1 rakiplerinin oniline gecirebilecektir.
Ancak yaratilan giiclii cagrisimlarin tiiketicileri ikna edebilmeleri, iiriiniin,

rakip tiriinlerden daha iyi oldugunun ortaya konabilmesine baglhdir.

Ornegin, Tirk Hava Yollarinin (THY) reklamlarinda Kobe Bryant ve
Lionel Messi gibi diinyaca taninan c¢ok iinlii iki karakteri kullanmasi,
THY ’nin, hava tagimaciliginda kiiresel bir oyuncu oldugu yoniinde

olusturulmus giiclii bir konumlandirmadir.

Yasam Bicimi / Kisilik: Misterilerin; zengin, fakir, canli, karmasik,
yenilik¢i, modern, siradan, diiriist, sicakkanli, sogukkanli vb. farkli yasam
bigimleri ve kisilik 6zellikleri vardir. S6z konusu yasam bigimleri ve
kisilik  Ozellikleri markalara yansitilabilir ve farkli  cagirisimlar

olusturulabilir.

Pepsi tarafindan yapilan, Coca Cola ve Pepsi ile ilgili bir arastirmada;
Coca Cola; kati, aile, kirsal 6zellikte bir marka, Pepsi ise; heyecanli,
yenilik¢i ve hizli gelisen 6zellikte bir marka olarak betimlenmistir. Pepsi
bu imajin1 kullanmak ve giiclendirmek i¢in Michael Jackson’1 reklam yiizii

olarak kullanmastir.

Uriin Grubu: Bazi markalarin, iiriin grubu ¢agrisimlarini igeren 6nemli
konumlandirma kararlart almalar1 gerekir. 7-Up uzun siire kendisini bir
mesrubat olarak “taze” ve “‘susuzlugu giderici” Ozellikleri ile
konumlandirmistir. Daha sonra Uncola kampanyasiyla, daha i1yi tadiyla
Cola’nin mantikli bir alternatifi olarak yeniden konumlandirmistir.

Rakipler: Konumlandirma stratejilerindeki temel dayanak noktalarindan
birisi de rakibe veya rakiplere gore pozisyon almaktir. Rakibe gore
konumlandirma stratejisi olusturmak iki nedenden dolay1 faydalidir.

Birincisi, rakibin hem miisteriler hem de sektér nezdinde saglam ve giiglii
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bir imaja sahip olmasidir. IKincisi ise, miisterilerin sizin markaniz
hakkinda olumlu diisiinceye sahip olmalarindan ziyade rakibinizden daha

1yl ya da onlar kadar iyi oldugunuza inanmalar1 daha 6nemlidir.

Araba kiralama sirketi Avis’in “Biz 1ki Numarayiz, Daha Cok
Calistyoruz” mesaji ikinci nedene verilecek en bilinen konumlandirma
stratejisidir. Avis mesajinda, birinci konumdaki Hertz sirketinin ulastig
blyiiklik nedeniyle, ¢ok fazla c¢aligmaya ihtiyacinin olmadigini

vurgulayarak ¢agrisim olusturmaya yonelmistir.

Rakibe gore konumlandirmada, ozellikle fiyat-kalite gibi bir iiriin
ozelliginden  yararlanmak en iyi yoOntemlerden biri olabilir.
Degerlendirmesi zor iirlin gruplarinda da rakibe goére konumlandirma

yapmanin avantajli olacagi ifade edilebilir.

e Ulke / Cografi Alan: Bir iilke irettigi iiriinlerinin 6zellikleri ile giiglii bir
sembol olabilir. Ornegin; Almanlar, bira ve otomobille; italyanlar,
ayakkab1 ve deri lrlinleriyle; Fransizlar, parfiim ve modayla; Japonlar,
bilgisayar, televizyon gibi teknolojik {iriinlerle iliskilendirilebilir. Bu

cagrisimlar, bir iilkenin bir markayla iligkilendirilmesinde kullanilabilir.

Yapilan bir arastirmada, {llkeler arasindaki farkliliklarin, insanlarin
algilarma gore sekillendigi tespit edilmistir. Otomobil kullanicilar ile
yapilan bu arastirmada; ekonomik ve teknolojik istiinlik Japon
otomobillerinde, servis istiinliigli Amerikan otomobillerinde, prestij

istlinliiglinlin de Alman otomobillerinde oldugu belirtilmistir.

Keller (1993) marka ¢agrisim ¢esitlerini {i¢ baglik altinda incelemistir. Anilan
cagrisim cesitlert,

e Nitelik Cagrisimlari,

e Yarar Cagrisimlari ve

e Tutum Cagrisimlaridir.

Tosun da, Aaker ve Keller’in marka g¢agirisim gesitlerini biitlinlestirerek
cagrisim cesitlerini ifade etmistir. Tosun’un marka cagrisim cesitleriyle yaptigi

siiflandirma asagida maddeler halinde sunulmustur (Tosun, 2010: 119-124);

e Nitelik Cagrisimlari,

54



Uriin Smifi Cagrisimi,
Uriin Ozellikleri Cagrisimy,
Fiyat Cagrisimi,

Ambalaj Cagrisimi,

YV V V VYV V

Kullanim Alan1 Cagrisimu,
> Kullanici Imaji Cagrigimu,
e Yarar Cagrisimlar
» Kalite Cagrisimi,
» Mensei Cagrisimi,
e Tutum Cagrisimlari
> Unlii Kisi Cagirisimu,
> Rakiplerle lgili Cagrisim.

Marka  cagrisimlarimin  etkili  olabilmeleri  tiiketiciler  tarafindan
begenilmelerine baglidir. Tiiketiciler tarafindan istenilen niteliklere gonderme
yapilmasiyla ¢agrisimlarin begenilmesi saglanabilir. Cagrisimlarin istenilir nitelikte

olmasi ti¢ faktore baglidir (Keller, Aperia ve Georgson, 2008);

e Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarina verdikleri 6nem,
o Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini digerlerinden farkli gérmeleri ve

e Tiiketicilerin marka ¢agrisimlarini inandirici bulmalari.

Tiiketicilerin markay1; yenilik¢i, farkli, dinamik ve prestijli gibi 6zelliklerle
algilamas1 marka c¢agrisimlarina isaret eden soyut kavramlardir. Markanin, somut ve
soyut Ozelliklerinin birlesmesiyle marka kimligi olusmakta, olusan marka kimligi
marka degerini etkilemektedir. Dolayisiyla marka cagrisimlarinin marka degerini

etkiledigi ifade edilebilir (Yasin, Noor ve Mohamad, 2007: 41).

1.4.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite; tiiketicilerin toplam kalite algisidir. Isletmelerin sundugu
mal veya hizmetlerin, rakiplere karsilastirildiginda, genel kalitesi veya tstlinliigi
hakkindaki tiiketici algisidir. Dolayisiyla algilanan kalite, tiiketici algist seklinde
ifade edilebilir (Aaker, 2009a, 106).
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Tiiketici algilar1 nedeniyle algilanan kaliteyi objektif olarak belirleyebilmek
oldukca giigtiir. Bir tiiketicinin algis1 digerinin algisiyla ortlismeyebilir. Bir tiiketici
icin kaliteli olarak degerlendirilen bir {iriin bagka bir tliketici i¢in ayn1 degere sahip
olamayabilir (Tosun, 2010: 133). Algilanan kaliteyi, memnuniyet ve tutumla
karigtirmamak gerekir. Diisiik performans beklentisi olan tiiketici igin {riiniin
sundugu diisiik performans memnuniyet ifadesi olabilir ancak tersi durumda
memnuniyetten s6z etmek olas1 olmayacaktir. Yine ayn sekilde, diisiik kalitede bir
irlin, ucuzlugu nedeniyle tiiketicide olumlu tutum olustururken, yiiksek kaliteli ¢ok
pahali bir iirlin bagka bir tiiketici i¢in ayn1 olumlu tutumun olugsmasini saglamayabilir

(Aaker, 2009a: 106-107).

Aaker algilanan kaliteyle ilgili siniflamasinda {i¢ unsur iizerinde durmustur.

Bunlar (Aaker, 2009a:106);

o Gercek veya Nesnel Kalite: Mal veya hizmetin rakiplere gore tistinliigi.

e Uriin Kalitesi: Uriine dahil olan bilesenlerin, iiriin 6zelliklerinin ve
hizmetlerin kalitesi.

o Uretim Kalitesi: Uretimin sifir hata esasiyla onceden belirlenen

standartlara uygunlugu.

Keller’e (1993) gore algilanan kalite, iriiniin tiiketicinin zihninde olusan
degerinin kalict hale gelmesidir. Keller bu kaliciligin, bilingalt1 baski olusumuna ve

tiiketicinin o iirline yonelmesine katki saglayacagina dikkat ¢cekmistir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin zihinlerinde olusan bir kavramdir. Dolayisiyla
tiikketicilerin kalite algilamalarini, pozitif anlamda gelistirmek i¢in isletmeler, kaliteli
iretim i¢in harcanan cabadan daha fazlasini, zihinde olusacak kalite algis1 i¢in

harcamak durumundadirlar (Yamankaradeniz, 2007: 65-66).

Algilanan kalite; rakip markalara kiyasla bir markanimn tiiketici nezdindeki,
miitkemmel yanlari, itibari, tstiinliigii ve performansi hakkindaki tiiketici yargilaridir

(Netemeyer vd., 2004: 210; Avcilar, 2008: 14).

Zeithaml (1988), Farquar (1989), Keller (1993), Aaker (1996a) ve Dynoson,
Farr ve Hollis (1996) yaptiklar1 calismalarda algilanan kaliteyi, tiiketici temelli

marka degerinin gercevesini olusturan ¢ekirdek olarak ifade etmislerdir.

Kotler (2000) algilanan kaliteyi, isletmenin karliligi, tiiketici tatmini, hizmet

kalitesi ve iiriin arasinda olusan yakin bag olarak ifade etmistir.
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Algilanan kaliteyi 6lgmek i¢in;

e Giivenilirlik,
e Dayaniklilik,
e Performans,

e Sunulabilirlik,

gibi kullanilabilecek degisik faktorler mevcuttur (Parasuraman, Zeithaml ve Berry
1985: 45; Cronin ve Taylor, 1992: 58).

Erdil ve Uzun’a gore algilanan kalite bes farkli yolla deger yaratir. Bu yollar
Sekil 1.8’de gosterilmistir.

Satin Alma
Sebebi

Marka Farklilagtirma/
Genislemesi Konumlandirma

Algilanan
Kalite

_Kanal
Uyesinin
Ilgisi

Sekil 1.8 Algilanan Kalite Degeri
Kaynak: Erdil, T.S. ve Uzun, Y. (2010). Marka Olmak. (2.Baski). Istanbul: Beta Yaynlari, s.233.

Algilan kalite degerini yaratan unsurlar asagida maddeler halinde

sunulmustur (Erdil ve Uzun, 2010: 233-235);

e Satin Alma Sebebi: Bir markanin satin alinmasinda algilanan kalite
onemli bir etkendir. Yiksek kalite algis1 olan markalar, tiiketiciler
tarafindan daha tercih edilir olacak ve tiiketiciler bu tiirde markalar1 satin

almaya meyilli olacaklardir.
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Tiiketiciler ¢ogunlukla bir markanin gergek kalite seviyesi hakkinda bilgi
sahibi olamazlar veya bunu 6grenmek igin bir ¢aba icine girmek istemezler
ya da markanin gergek kalitesini degerleyebilecek bilgi ve beceriye sahip
olamazlar. Tiketicileri satin almaya yonlendiren markanin gercek kalitesi

degildir, onlarin markanin kalitesi hakkindaki algilaridir.

Kalite algisinin satin alma tiizerindeki etkileri, isletmelerin pazarlama
programlarinin daha etkin olmasina destek olacaktir. Yiiksek kalite
algisina sahip markalar i¢in yapilacak tutundurma c¢abalar1 amacina
ulasabilecek ve tiiketicilerin satin alma karari vermelerine imkan

sunacaktir.

Farkhlastirma / Konumlandirma: Tiiketicilerin kalite algilarinin olumlu
olarak etkilenebilmeleri, markanin, rakip  markalara  gore
farklilasabilmesine ve bu farki destekleyecek konumlandirma mesajlarina
bagli olacaktir. Aksi durumlarda, farkin1 ortaya koyamayan ve bunu
tiiketicilerine aktaramayan markalarin kalite algilari, digerlerinden degisik
olmayacaktir.

Fiyat Farki: Algilanan kalite avantajina sahip isletmeler, tirtinlerini farkli
fiyatlardan tiiketicilere sunabilme segenegine sahip olacaktir. Fiyat farki
isletmeye, karliligmni arttirma veya markaya yeni yatirimlar yapabilmek
adina kaynaklar sunacaktir. Anilan kaynaklari isletme; marka
farkindaligini arttirmak, giiglii cagrisimlar olusturmak ve / veya arastirma-

gelistirme faaliyetleriyle tiriiniinii gelistirmek igin Kullanabilir.

Tiiketiciler yiiksek fiyatin yiiksek kaliteye isaret ettigine inanir.
Dolayisiyla kalitesi daha iyi olan bir {irlinii daha fazla fiyat 6demeye razi
olarak satin almayi tercih ederler. Bu durum iiriiniin algilanan kalitesinin

de giiglenmesini saglayabilir.

Bununla birlikte, yiiksek fiyat yerine diisiik bir fiyatla da tiiketicilerde
kalite algis1 yaratilabilir. Uygun tutundurma cabalartyla pahali olmayan
iiriinlerinde kaliteli olarak algilanmasi imkin dahilindedir. Isletme bu

sayede daha genis pazar payina sahip olabilecektir.

Kanal Uyesinin 1lgisi: Algilanan kalite, dagitim kanal {iyelerini

etkileyebilir ve kanal iiyeleri, algilanan kaliteyi dagitim avantajina

58



dontigtirmek isteyebilir. Kanal tyeleri kalite algist olan iriinleri;
stoklamak, satisa sunmak veya cekici bir fiyatla tiiketicilerin ilgilerini
cekerek islem sayilarin1 attirmak gibi nedenlerle bulundurmak
isteyeceklerdir.

e Marka Genislemesi: Kalitesi yiiksek olarak algilanan markalar, iriin
gamlarina yeni tiirtinleri kolaylikla ekleyebileceklerdir. Kalite algis1t marka
genislemesinde avantaja doniisecektir. Tiketiciler markanin diger
iiriinlerindeki olumlu kalite algilariyla, yeni iirlinleri de rahatlikla tercih
edeceklerdir. Bu sayede isletme, daha az maliyetle ve pazarda biiyiik

olasilikla basarili olabilme sansini elde edecektir.

Aaker ve Jacobson, algilanan kalitenin igletme karliliklarini pozitif yonde

etkileyen unsurlar1 ifade etmislerdir. S6z konusu unsurlar asagida belirtilmistir

(Aaker ve Jacobson, 1994);

¢ Algilanan Kkalite pazar paymn etkiler: Diger faktorler kontrol edildikten
sonra yiiksek kaliteli iirtinler tercih edilecektir. Bu tercihler, isletmenin
pazar payinin biiylik olmasini saglayacaktir. Dolayisiyla biiyiik pazar payi
hedefleyen isletmelerin, iriin kalitelerinin algilarin1 yiiksek tutmalari
gerekecektir.

e Algilanan kalite fiyati etkiler: Kalite algisinin yiiksek olmasi isletmeye,
driinlerinin fiyatin1 ylikseltme olanagi tanmiyacaktir. Yiiksek fiyat da,
karlilik oranlarinin artmasina ve isletmenin rekabet avantaji elde etmesine
vesile olacaktir. Tiiketicilerin yliksek fiyatin yiliksek kaliteyi yansittig
yoniindeki 1inancglari, Uriinlerin algilanan kalitesinin artmasina firsat
yaratacaktir.

e Algilanan Kkalite, pazar pay1 ve fiyat etkisinin yaminda, karhhk
iizerinde de dogrudan bir etkiye sahiptir: Algilanan kalite isletmenin
pazar paymi ve fiyatim etkilemese bile, karliligmmin artmasini
saglayacaktir. Yiiksek kalite algisi; mevcut tiiketicileri elde bulundurma
maliyetlerini diisiirecek, isletme iizerindeki rekabet baskisini azaltacak,
tutundurma cabalarina daha az kaynak ayirilmasini temin edecektir.
Isletme elde edecegi maliyet avantajiyla karlilik oranini arttiracaktir.

e Algilanan kalite maliyetleri olumsuz etkilemez: Isletmelerin kalite algisi

yiiksek tiriinlere sahip olmasi, daha kaliteli iirlin iiretmek i¢in fazladan bir
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caba icine girmelerini gerektirmez. Dolayisiyla algilanan kalite, maliyetleri
etkilemez.

e Algilanan kalite, isletmenin sermayesinin ve yatirimlarinin geri
déniisiinii saglar: Isletmenin yatirimlarinin geri doniisiine en Onemli
katkiy1 algilanan kalite saglar. S6z konusu etki; pazar payi, arastirma-
gelistirme veya pazarlama harcamalarmin etkisinden fazladir. Algilanan
kalite ayn1 zamanda tiiketici tatmininin dayanagidir ki bu da yatirimin geri

doniistine etki edecektir (Aaker, 2009b: 31).

Markaya bir biitiin olarak deger katan algilan kalite, ii¢ nedenden dolay1

onemlidir. Bu nedenler asagida maddeler halinde belirtilmistir(Aaker, 2009b: 31);

e Algilanan kalite, marka Ogeleri iginde finansal performans yaratan tek
unsurdur,

¢ Algilanan kalite, isletmeye olan giivenin en 6nemli faktorlerinden birisidir,

e Algilanan kalite, isletmenin nasil algilandig1 konusundaki markanin diger

yonleriyle irtibatlidir.

1.4.4. Marka Sadakati

Marka sadakati; tiiketicinin iiriinii yeniden satin almasi i¢in igletmeyi takip
etmesi (Dick ve Basu, 1994), tiiketicinin markadan tatmin olmasi1 sonucunda tekrar
satin alma karar1 gostermesi (Solomon, 1994), tiiketicinin rakiplerin her tiirli
pazarlama ¢abasina ragmen gelecekte de ayni iiriinii satin alma kararliliginda olmast

(Oliver, 1997) seklinde ifade edilebilir.

Oliver, 1999 yilindaki ¢alismasinda da marka sadakatini, tercih edilmis bir
tirtinii gelecekte de devamli surette satin almak, rakip isletmelerin, tiiketicilerin satin
alma davraniglarini kendilerine yonlendirecek her tiirlii ¢abalarina ragmen, ayni

iirtinii satin almaya devam konusundaki samimiyetleri olarak ifade etmistir.

Marka sadakati; tiiketicinin markaya karst besledigi olumlu hisler (Odabas1
ve Baris, 2002), tiiketicinin markaya olan inancinin giici (Uztug, 2003), tiiketicinin
belirli bir siire i¢inde bir iirlin kategorisi i¢cinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya

kars1 takindig pozitif tutum (Yilmaz, 2005), tiiketicinin almis oldugu iiriinden ve
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markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi1 sonucunda, ayn iirlinii tekrar satin

alma konusundaki duygulari (Chang ve Chieng, 2006) seklinde ifade edilebilir.

Marka sadakatini sadece bir markanin tekrarli satin almalar1 ile esdeger
tutmamak gerekir. Ciinkii hizli tiiketilen ve kolayda mal niteligindeki triinlerde,
tiriinlerden memnun olan tiiketiciler tarafindan, markaya herhangi bir baglilik
olmadan da devamli surette satin alinabilir. Marka sadakati, birden fazla marka grubu
arasindan, zaman i¢inde ger¢eklesen gelisigiizel olmayan davranissal tepkiler ve
psikolojik bir siirecin fonksiyonudur. Dolayisiyla marka sadakatinden bahsedebilmek

icin gerekli olan kosullar sunlardir (Tosun, 2010: 141);

e Tesadiifi degil bilingli olmast,

e Davranigsal bir tepki olmasi,

o Belli bir zaman iginde gergeklesmesi,

e Markalar grubu arasindan bir markanin se¢ilmesi,

e Psikolojik bir siire¢ 6zelliginde olmasi.

Aaker marka sadakatini, tiiketicinin bir markaya olan bagliliginin 6l¢iisii,
tilketicinin, ozellikle fiyat ve tiriin 6zelliklerinde degisiklik yapan baska bir markaya
gecme olasilig1 olarak belirtmistir (Aaker, 2009a: 58). Aaker’e gore marka sadakati
bes farkli diizeyde gerceklesmektedir. S6z konusu diizeyler, Sekil 1.9°da

gosterilmistir.
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Markay Seven
Tiiketiciler

Tatmin Olan Tiiketiciler

Markaya Ahsmus Olan Tiiketiciler

Markaya Sadik Olmayan Tiiketiciler

Sekil 1.9 Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, D.A. (2009a). Marka Degeri Yonetimi. E.Orfanli (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlari, $.59.

Marka sadakati piramidi asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Aaker,
2009a: 58-60);

e Markaya Sadik Olmayan Tiiketiciler: Bu seviyedeki tiiketiciler fiyata
kars1 hassas ancak markaya karsi hassas degildirler. Anilan tiiketiciler i¢in
marka ismi satin alma kararlarinda ¢ok az rol oynar. Ciinkii bu grup
tiiketicilere gore her marka ayni seviyede tatmin edici olarak algilanir.

e Markaya Alsmis Olan Tiiketiciler: Ikinci seviyedeki tiiketiciler
markadan memnundur veya marka degistirmeye neden olacak bir
hosnutsuzluklar1 yoktur, 6zellikle marka degisimi bir ¢aba sonucu realize
olacaksa. Satin alma kararlari aligkanliklar sonucunda olusur. Bu grup
tilketiciler rakip isletmeler icin cazip gibi goriinse de, tiiketicilerin farkl
bir marka aramak gibi bir niyetleri olmadig1 i¢in onlara ulasabilmek
zordur.

e Tatmin Olan Tiiketiciler: Bu seviyedeki tiiketiciler de bir dnceki seviye
gibi markadan memnundur ancak marka degistirmenin; para, zaman, risk
gibi maliyetlerine katlanabilirler. Dolayisiyla marka degisikliginde s6z

konusu maliyetleri istlenmeleri gerekir. Bu nedenle, bu gruptaki
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tilkketiciler icin, marka degisikligine gitmelerinin zor oldugu sdylenebilir.
Ancak rakiplerin, bahsedilen maliyetleri karsilamalar1 veya ciddi bir 6neri
sunmalar1 durumunda da, tiiketicilerin marka degisikline ikna olmalar
olasidir.

e Markay: Seven Tiiketiciler: Bu seviyedeki tiiketiciler markay1 ger¢ekten
severler. Tiiketicilerin bu sevgilerinin; yiiksek kalite algisi, deneyim, bir
cagristm unsuru (sembol, logo, renk vb.) gibi farkli nedenleri olabilir.
Dolayisiyla kendine ait 6zellikleri olan duygusal bu durumun dayanagini
tespit edebilmek oldukga giigtiir. S6z konusu duygusallik, tiiketicinin
markay1 arkadasi gibi algilamasini da saglar.

e Sadik Tiiketiciler: Bu seviye markayr kullanmaktan ve bunu ifade
etmekten gurur duyan tiiketicilerin oldugu seviyedir. Harley Davidson
kullanan bir siiriiciiniin markanin dévmesini tagimasi gibi. Bu gruptaki
tiiketiciler, markanin goniil elgileridir ve diger tiiketicilerinde bu markay1

kullanmalarini Onerirler.

Aaker ayni1 zamanda yukarida ifade edilen seviyelerin, saf bir bicimde
goriilemeyecegini, seviyelerin karisimina sahip tiiketicilerin de oldugunu ifade

etmistir.

Dick ve Basu, tiiketicilerin bir markaya yonelik olan tutumlari ile o markay1
satin almalart arasinda iligkinin varliginin, marka sadakat diizeyini olusturdugunu ve
sadakat diizeylerinin bes baslik altinda incelenebilecegini ifade etmislerdir. Anilan
sadakat diizeyleri asagida maddeler halinde belirtilmistir (Dick ve Basu, 1994: 99-
113);

e Gercek Sadakat: Bu diizeyde marka sadakati ve satin alma davranisi
yiiksektir. Tiiketiciler markay1 severler ve markayla kurduklari duygusal
bag ile markaya ait pozitif fikirleri sayesinde satin alma niyetleri oldukca
yiiksektir.

e Gizli Sadakat: Bu diizeyde marka sadakati yiiksek, satin alma davranist
dusiiktiir. Tiketicilerin markayla ilgili olumlu duygu ve diisiincelere sahip
olmalarina karsin markayi satin almamalari miimkiindiir. Satin almaya
engel olan; fiyat, dagitim kanali, cevresel etmenler gibi birgok faktor
olabilir. Isletmeler s6z konusu sorunlar1 bertaraf ederek, tiiketicilerin satin

almalarin1 saglamak durumundadir. Ancak bazen ekonomik igerikli

63



sorunlara ¢6ziim bulmak miimkiin olmayabilir. Ornegin BMW markastyla
ilgili pozitif duygu ve diislince sahibi bir tiliketici, arabay1 satin almaya
giicii yetmese bile markadan ¢evresine olumlu olarak bahsedecektir.

e Yiizeysel Sadakat: Marka sadakatinin diisiik, satin alma davraniginin
yiiksek oldugu diizeydir. Bu diizeyde markaya bagliligin diisiik olmasina
ragmen tiiketiciler; markanin sundugu ¢esitli Oneriler, markay1 degistirme
maliyetinin yiiksek olmasi ve aligkanlik gibi nedenlerle siklikla satin alma
yaparlar. Ancak tiiketicilerin diger markalara yonelmeleri de oldukca
kolaydir.

e Sadakat Yok: Bu diizeyde marka sadakati ve satin alma davranisi diisiik
diizeydedir. Tiiketicilerin markayla ilgili olumlu diisiinceleri olmadigindan

satin alma davranisinda bulunmalar1 da beklenmemelidir.

Marka sadakati, kullanim deneyimine yakinligi nedeniyle tiiketici temelli
marka degerinin diger boyutlarindan ayrilmaktadir. Cilinkii satin alinmamis ve
kullanilmamis bir marka hakkinda marka sadakatinin olusmas1 beklenmez. Ancak,
tilkketici temelli marka degerinin diger boyutlar1 olan; marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve algilanan kalite, tiiketicilerin satin almadiklari, herhangi bir kullanim
deneyimine sahip olmadiklart markalar i¢in var olabilir. Marka sadakati, tiiketici
temelli marka degerinin diger alt boyutlarindan kismen etkilense de genellikle
bagimsiz olarak olusur ve tiiketici temelli marka degerinin temelini olusturur (Aaker,

2009a: 61).

Marka ismi bilinen, pazarda varligindan haberdar olunan, sembol, logo vb.
cagrisimlart kolaylikla ayirt edebilen ve yiiksek kalite algisina sahip olduguna
inanilan bir marka satin alinmayabilir. Ornegin, Honda motor teknolojisinde yiiksek
kalite algisina sahip olmasina karsin, tiiketicilerin Honda markali arabalar tercih

edeceklerinin ve bu markanin sadik bir miisterisi olacaklarinin garantisi yoktur.

Altunisik, Ozdemir ve Torlak marka sadakatini, tiiketicilerin; bir marka, bir
iirtin veya bir isletme hakkindaki olumlu tutumlar olarak ifade etmislerdir. Yazarlar,
baska secenegi olmamasi nedeniyle siirekli ayn1 markayi tercih eden tiiketiciler igin,
marka sadakatinden bahsedilemeyecegini belirtmislerdir. Marka sadakatinden,
markayla kurulan duygusal bag, uzun dénemde de bu bagin devam i¢in takinilan

olumlu tavir olarak bahsetmislerdir (2012: 11).

64



Arastirmacilar marka sadakatini; tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat
olarak ikiye ayirmislar ve gergek marka sadakatinin, anilan iki boyutun bir araya
gelmesiyle olusabilecegini ifade etmislerdir. Tutumsal sadakat, tiikketicinin markanin
kendi istek ve ihtiyaglarina uygun olduguna inanmasi, davranissal sadakat ise, ayni
markay1 daha sonra tekrar satin almaya yonelmesi olarak ifade edilebilir (Toksar1 ve

Inal, 2012: 99).

Dick ve Basu (1994), Aaker (1996a), Javalgi ve Moberg (1997),
Kandampully ve Suhartanto (2000), Thilele ve Mackay (2001), Keller (2003), Kumar
ve Shah (2004), Kim ve Kim (2004), Toylar, Celuch ve Goodwin (2004), Atilgan,
Aksoy ve Akinci (2005), Balabanis, Reynolds ve Simintiras (2006), Evanschitzky ve
Wunderlich (2006) ve Selvi (2007), marka sadakatini, tutumsal ve davranigsal

sadakat olarak arastirmiglardir.

Erdil ve Uzun’a gore marka sadakati olusturmanin ve gelistirmenin bes

yontemi vardir. Belirtilen yontemler Sekil 1.10°da gosterilmistir.
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Tiiketiciye
Dogru

Davranislarda
Bulunmak

llave Tiiketiciye

Hizmetler

Sunmak Yakimn Olmak

Marka Sadakati
Olusturma ve
Gelistirme

Yontemleri

Tiiketici
Tatminini
Olgmek ve
Yo6netmek

Degistirme
Maliyetleri
Yaratmak

Sekil 1.10 Marka Sadakati Olusturma ve Gelistirme Yontemleri
Kaynak: Erdil, T.S. ve Uzun, Y. (2010). Marka Olmak. (2.Baski). Istanbul: Beta Yaynlari, s.196.

Sekil 1.10°da belirtilen marka sadakati olusturma ve gelistirme yontemleri
asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 196-199);

e Tiiketiciye Dogru Davramislarda Bulunmak: Tiiketiciler satin aldiklar
markanin; ihtiyaglarini karsilamasi, beklentilerine cevap vermesi ve tatmin
saglamas1 durumlarinda markalarim1 degistirmeyi diistinmeyeceklerdir
ciinkii insanlar bahsedilen durumlarda degisiklik yapmayr gerekli
gormeyeceklerdir. Yap itibariyle tiiketicilerin, belirli bir neden olmaksizin
marka degistirmeyi sevmedikleri de ifade edilebilir. Bu sartlar altinda
marka sadakati adma isletmelere diisen, tiiketicilere dogru davranislarda
bulunmak olacaktir. Tiiketicilerine; saygili, ilgili, yakin davranan
isletmeler marka sadakatinin olusmasini saglarken, aksi durumlar,
tiikketicilerin isletmelerden dolayisiyla markalardan uzaklagmalarina neden

olacaktir.
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e Tiiketiciye Yakin Olmak: Tiketicilere, markanin samimiyetini

gostermek, onlara degerli olduklarini hissettirmek, giiclii markalarin
tiiketicilerine yakin olma politikalarinin bir geregidir ve onlar bunun bir
yolunu bulup uygulamaya koymaktadir. Ornegin; IBM’de iist diizey
yoneticilerin  tiiketicilerle 1lgili sorumluluklar1 vardir, Disneyland
yoneticileri, her yilin iki haftasini parkta gecirmektedir. Boyle uygulamalar
tiiketicilerin nezdinde, markaya giiven duyulmasina, dolayisiyla da marka
sadakatinin olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Tiiketici Tatminini Olgmek ve Yonetmek: Marka sadakatinin olusmast,
gelismesi ve siireklilik arz etmesi, tiiketicilerin onlara sunulan iiriinlerden
tatmin olmalarima baglidir. Bu nedenle belli doénemlerde, tiiketicilerin
tatmin olup olmadiklari, hassas ve kapsamli bir sekilde Ol¢iilmelidir. Bu
sayede, markanin kullanicisi durumundaki tiiketicilerin fikirleriyle,
memnun kalman 06zelliklerin devam ettirilmesi, memnun kalinmayan

ozelliklerin ise degistirilmesi olanakli hale gelecektir.

Birgok araba fireticisinin arabasina servis hizmeti sunulan tiiketicisini
aramasi, evine beyaz esya alan ve kurulan bir tiiketicinin tiretici isletme

tarafindan aranmas1 bu maddeye 6rnek olarak verilebilir.

Degistirme Maliyetleri Yaratmak: Tiiketiciler kullandiklar1 bir markay1
bagka bir markayla degistirmek istediklerinde bir maliyete katlanmak
zorunda kalirlar. Cilinkii tiiketicilerin  kullandiklar1 marka, bazi
uygulamalarla tiiketicilerin diger markalara yonelmelerine engel olabilecek

ilave maliyetler yaratmaktadir.

Omegin THY Miles&Smiles uygulamasiyla, ¢ok ucgan miisterilerini
odiillendirmektedir. THY miisterileri biriken mil puanlariyla, 6diil bilet
kazanabilmekte ve refakat¢i bileti de alabilmektedir. Kazanilan o6diil
biletler, THY nin program ortagi oldugu Star Alliance iiyesi; Lufthansa,
SAS, Singapore Airlines, United Airlines gibi diger havayollar

ucuslarinda da kullanilabilmektedir (http://www.turkishairlines.com).

Degistirme maliyetinin farkli bir tiirii de degisiklik riskidir. Tiketicilerin
markalarin1 degistirmeleri i¢in bir nedene ihtiyaglarinin oldugu yukarida

ifade edilmistir. Ancak bir nedeni olan her tiiketicinin de markasini
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degistirecegi diistinlilmemelidir. Cilinkii alinacak yeni markanin mevcut
markadan daha iyi oldugunun ve / veya kullanilan markadaki degisiklik
istemine yol agacak problemin diger markada olmadiginin da bir garantisi
olmayacaktir. Bu nedenle tiiketiciler, bilinmeyen / taninmayan markaya ait

olabilecek riski iistlenmek istemeyeceklerdir.

e ilave Hizmetler Sunmak: Bir markaya ilgi duymayan tiiketicilere
sunulacak ilave hizmetlerle tiiketicilerin ilgileri ¢ekilebilir hatta o markay1
sevmeleri, hoslanmalar1 ve markanin sadik bir miisterisi olmalar

saglanabilir.

Teknosa Magazalarinda uygulanan  “Turuncu Indirim”, YKM
Magazalarinda uygulanan “Aym Ortas1 Etiketin Yaris1”, Begendik
Magazalarinda her dolunayda uygulanan “Dolunay Indirimi” gibi

uygulamalarla tiiketicilerin ilgileri ¢ekilebilmektedir.

Marka sadakati, uygun bi¢imde yonetilir ve kullanilirsa igletmeler i¢in deger
yaratabilir. Marka sadakatinin degerini Aaker bes baslik altinda ifade etmistir. S6z
konusu basliklar Sekil 1.11’de gosterilmistir.

Pazarlama
Maliyetlerinin
Azalmasi
Rakiplerin
Miidahalelerine Marka Ticari Avantaj
Zamaninda Cevap Sadakati Saglanmasi
Verebilme

Yeni Tiiketicileri
Cekmek

Sekil 1.11 Marka Sadakatinin Degeri

Kaynak: Aaker, D.A. (2009a). Marka Degeri Yonetimi. E.Orfanli (Cev). Istanbul: MediaCat
Yaynlari, S.66.
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Marka sadakatinin degeri asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Aaker,
2009a: 66-68);

e Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi: Isletmenin mevcut miisterilerini
korumasi, yeni miisterileri elde etmekten daha az maliyetlidir. Clinkii yeni
miisterilere ulasabilmek i¢in etkili pazarlama faaliyetlerine girismek
gerekir. Gelismis 06zellikli {riinler, fiyat indirimleri, daha yogun
tutundurma c¢abalar1 gibi ¢ok farkli ve maliyetli etkinliklerle yeni
miigterilere ulasmak ve onlari ikna edebilmek miimkiindiir ancak bu,

isletmeler i¢in bliyiik bir maliyet demektir.

Mevcut markasindan memnun olan, markasini degistirmesini gerektirecek
bir nedeni olmayan ya da degistirmek istese bile bunun riskini almak
istemeyen miisteriler, fazladan bir c¢aba igine girmeyecek ve mevcut
markalarina bagliliklarina devam edeceklerdir. Markaya olan sadakat orani
arttikca da miisterileri elde tutmak daha kolay ve daha az maliyetli

olacaktir.

Ayni zamanda markaya olan sadakat, isletmenin miisterilerine ulagsmaya
ugrasan rakip isletmeler acisindan da bir engel teskil edecektir. Ciinkii
misterilerin irlinlerden tatmin oldugu, sadakatin olustugu bir pazara
girebilmek ekonomik anlamda ¢ok biiylik giicii gerektirecektir. Anilan
giiciin kullanilmas1 durumunda da, isletmeler karlarmin bir kismindan

vazgegmek zorunda kalacaklardir.

e Ticari Avantaj Saglanmasi: Marka sadakatini olusturan isletmeler, sadik
tiiketicilerin tekrarli satin almalar1 sayesinde ticari bir avantaj elde ederler.
Magazalar da, s6z konusu isletmelerin iiriinlerine raflarinda yer verecektir
clinkii bu irlinler tiiketicilerin satin alma listelerinde siirekli olarak yer
alacaktir. Marka sadakati olan ftriinleri bulundurmayan magazalar da

miisteri kaybedeceklerdir.

Migros, Kipa, Gima gibi biiyiik perakendeciler, tiiketicilerin siklikla tercih
ettikleri marka bilgisine sahiptir ve bu markalarin iirlinlerine
magazalarinda yer verirler. S6z konusu magazalar, sadakat seviyesi yliksek
markalar1 6n planda, digerlerini ise arka planda tutmak suretiyle teshir

avantaj1 da yaratirlar. Bahsi gecen magazalarin bu aktiviteleri, daha fazla
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satin almanin gerceklemesiyle, Karlilik oranlarinin artmasini ve ticari

avantaj saglamalarini temin eder (Erdil ve Uzun, 2010: 218).

Sadakatin olusmasiyla isletmeler; yeni iirlinler, yeni ¢esitler ve marka
yaymayla da ticari avantaj elde ederler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin degisik
ihtiyaclarmin karsilanmasiyla da marka sadakatinin siirekliligi saglanabilir
(Erdil ve Uzun, 2010: 218).

Yeni Tiiketicileri Cekmek: Tiiketicileri yeni bir markay: satin almaya
ikna etmek olduke¢a giictiir. Bunun nedenleri yukarida ifade edilmistir.
Ancak yeni tiiketicilerin; giivence yaratilarak ve / veya marka farkindaligi

olusturularak ikna edilmeleri saglanabilir.

Tiiketiciler yabanci olduklari bir markay1 satin almak istemeseler bile; s6z
konusu markayr kullanan ve belli bir deneyime sahip; akrabalari,
arkadaslar1, meslektaslar1 gibi giivendikleri insanlarin 6nerilerine istinaden
o markay1 kullanmaya istekli olabilirler. Bu durumda marka degistirmenin
riskli olmadigini  diisiiniirler. Isletmeler biiyiik paralar harcayarak
ulagsamadiklar1 tiiketicilere bu yolla ulasarak, onlar1 sadik bir tiiketicisi
haline donistiirebilirler. Ancak bu faaliyetlerin belli bir program
cergevesinde yiriitlilmesi gerekir aksi taktirde biiyiilk miktarda yeni
tiiketicilere ulagilamayabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 219).

Bir markanin sadik tiiketicileri, markay1 kullanmayan tiiketicilerin markay1
fark etmelerini ve gordiiklerinde markay1 hatirlamalarini saglarlar. O
markay1 kullanan tiiketicinin tanidig1 olmasi durumunda da markanin fark
edilmesinde etki, tiiketicinin bir reklamda veya bir magazanin rafindan
gordiigiinden daha fazla olabilir. Boylece markanin hatirlanmasi daha

kolay olacaktir.

Konser, sinema, resim sergisi gibi etkinliklerle, sporcu, sanatg1
kullanimiyla, bedava firiinle, fiyat indirimleri, promosyonlar,
siipermarketlerde 6n plana ¢ikarilmis raf diizenekleri vb. yoOntemlerle
markanin yabanct oldugu tiiketicilere ulagmasi, onlarin markay1 denemeye
ikna olmalar1 saglanabilir. Boylece marka sadakati yaratilabilecek, yeni

tiikketicilere ulasilacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 220).
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e Rakiplerin Miidahalelerine Zamaninda Cevap Verebilme: Marka
sadakatinin isletmeye sagladigi faydalardan biri de, isletmenin sadik
tiiketicilerinin rakiplerin pazarlama etkinliklerine kars ilgisiz kalmalaridir.
Bu husus isletmeye rekabet avantaji kazandirmakta dolayisiyla isletme
pazar payini, satis hacmini ve karlilik oranlarin1 koruyabilmekte ve

arttirabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 220).

Isletmenin sadik tiiketicileri, rakip isletmeler tarafindan gelistirilen iistiin
ozellikteki bir liriinii hemen satin almak istemezler. Ayn iriiniin kendi
isletmelerini tarafindan da gelistirilmesi i¢in zaman taniyabilirler. Isletme
kazandigr bu zamani, sadik tiiketicileri icin aymi Ozellikteki iiriinleri
gelistirmek i¢in kullanacaktir. Marka sadakatinin yiiksek oldugu markalara
karsin rakiplerin teknolojik ataklar1 bile tiiketicilerin markalarin

degistirmeleri igin yeterli olmayacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 221).

Rundle-Thiele ve Bennett (2001: 28-29), marka sadakatini; dikey ve yatay
marka sadakati olarak iki baslik altinda siniflamislardir. Anilan siniflama su sekilde

ifade edilebilir;

e Dikey Marka Sadakati: Tiiketicinin ayn1 markay: tasiyan ayni iriini
yeniden satin almasidir. Ornegin tiiketicinin televizyon alirken, Sony
markasinin; tiiplii, LCD, LED televizyonlarim1 zaman iginde sirayla
almasidir.

e Yatay Marka Sadakati: Tiiketicinin ayn1 markanin farkli iiriinlerini satin
almasidir. Sony markasmin; video kamera, fotograf makinesi, DVD

Player, MP3 Player gibi farkli iiriinlerinin alinmasi 6rnek olarak verilebilir.

Baska bir ¢alismada da marka sadakati; tam sadakat, boliinmiis sadakat,
kararsiz sadakat ve bagimsiz sadakat olarak dort tiire ayrilarak ifade edilmistir. Bu

tiirler (Ar, 2007: 106-107);

e Tam Sadakat (A, A, A, A): Tiiketicinin her zaman tek markayi satin
aldig1 sadakat tiriidiir. Her satin almada ayni markayr tercih eden
tiikketiciler bu grubun {iyesi olur.

e Boliinmiis Sadakat (A, B, A, B, A): Tiiketicinin iki ya da ti¢ markay1

kullanmay1 tercih ettigi sadakat tiirtidiir. A markasini kullanan tiiketicinin
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herhangi bir nedenle B markasina yonelmesi, sonradan tekrar A markasina
donmesi durumu bu tiire ait olacaktir.

e Kararsiz Sadakat (A, A, A, B, B, B): Tiiketici A markasinin kullanic1
durumundayken B markasinin cazip Onerileri sonucunda markasin
degistirmesi ve B markasimin kullanicis1 olmasi durumudur. Tiiketicinin
belli bir siire sonunda markasini yine degistirmesi olasidir. Degisiklik
sonunda C markasina yonelecegi gibi yine A markasina da donebilir.

e Bagimsiz Sadakat (A, B, C, D, E): Tiiketicinin sadik oldugu bir marka
yoktur. A markasini kullanan tiiketici miiteakiben; B, C, D, E markalarini

kullanabilmektedir.

1.5. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicinin satin aldig1 lirlinden tatmin olmasi neticesinde satin
alma islemine devam etmesi (Loudon ve Bitta, 1993: 31), tiiketicinin satin alma
Oncesinde ayni {riin kategorisinde rekabet eden markalar arasindan bir markay1
secmesi (Punj ve Hillyer, 2004: 126), tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin markaya ait
duygu ve diisiincelerinin etkisiyle satin alma siirecinde belli bir markanin yeglenmesi

(Aktuglu, 2004: 36) seklinde ifade edilebilir.

Marka tercihi, tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki deneyimlerine bagl
olarak rakip markalarin i¢inden bir markay1 se¢gme davranisi sergilemesi seklinde

ifade edilebilir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Tiiketiciler bir marka se¢imiyle, sectigi markanin diger markalara oranla
ithtiyaclarmi karsilaylp karsilamayacagi hakkinda risk almaktadir. Dolayisiyla
tiiketiciler aldiklar1 bu risk karsiliginda, beklentilerine cevap veren markalari tekrar
tercih etme egiliminde olacaklardir. Belli bir markanin tiiketiciler tarafindan uzun
donemde tercih edilmesi de, marka sadakatinin olusmasina ve gelismesine vesile

olacaktir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Tiiketicilerin marka tercihlerine etki eden unsurlardan biri marka imajidir.
Isletmeler marka imaji olusturmada; {iriiniin fonksiyonel veya kullanima y&nelik
faydalariin ve sembolik yararlarinin algilanmasinin, isletmenin pazardaki itibarinin

ve markanin menge iilke imajmin ne kadar onemli oldugunu bilmekte ve bu
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bilgileriyle olusturduklar1 marka imaji sayesinde, tiiketicilerin marka tercihlerini

etkileyebilmektedirler (Torlak ve Ozmen, 2006: 360).

Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen hususlardan biri de markann iilke
menseidir (Piron, 2000; Hsieh, Pan ve Setiono, 2004). Markanin ait oldugu iilke
orijinine bagli olarak; yerli markalarin karsisinda yabanci markalarin konumu,
tilkelerin kiiltiirel farkliliklarinin marka algilamalarina etkileri, marka tercihlerine
onemli tesirleri olan konulardir. Konu hakkinda yapilan c¢alismalarda; kiiltiirel
degerlerin marka tercihlerini etkiledigi (Lim ve O’Cass, 2001; Goldberg ve
Baumgartner, 2002; Overby, Gardial ve Woodruff, 2004), ozellikle liks tiriin
smifinda geligmis iilke menseli markalarin daha kaliteli olarak algilandig (Piron,

2000; Varinli ve Babayigit, 2000) ifade edilmistir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinin, markayla ilgili yasanan deneyim ve
algilanan riskten etkilendigi yapilan arastirmalarda ortaya konulmustur. Tiiketiciler
ozellikle algilanan riski azaltmak i¢in, taninan ve imaj1 yiikksek olan markalar1 tercih
etmektedir. Dolayisiyla markaya yonelik tutum, marka tercihinin itici giicii olarak

ifade edilebilir (Heilman, Bowman ve Wright, 2000: 140).

Marka tercihi, tiiketicinin markayla ilgili davranigsal boyutlarindan biridir
(Toksar1 ve Inal, 2012: 41) ve tiiketicinin belli bir markay1 tercih etmesinin birgok

farkli nedeni vardir. Bu nedenler (Giineri, 2000: 74; Aktuglu ve Temel, 2006: 44);

e Tiiketicinin ihtiyag¢lariin 6zellikleri,

e Markanin tiiketici tarafindan algilanma big¢imi,
e Marka imaji,

e Rakip iiriinlere karsi tiikketicilerin algilari,

e Pazarlama faaliyetlerinin etkinligi,

e Tiiketicinin demografik 6zellikleri,

e (Cevresel faktorler,

e Sosyal sinif ve referans gruplardir.

Tiketicilerin  marka tercihleri, bir satin alma siireci sonunda
gerceklesmektedir. Satin alma sitireci, tiiketicilerin markanin kendilerine saglayacagi
faydalara ve markayla ilgili algilarina gore sekillenmektedir. Bu stirecte tiiketicileri,

sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler etkilemektedir. Dolayisiyla, satin alma siireci

73



sonunda gerceklesen marka tercihinin ayni zamanda; sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorlerden etkilendigi ifade edilebilir (Keskin ve Yildiz, 2010: 240).

Tiiketicinin tatmin oldugu ve tekrarl satin almalar yaptig1 bir marka, ilerleyen
zamanlarda tiiketicinin beklentilerini karsilamazsa tatminsizlik olusacaktir. S6z
konusu tatminsizlik, tiiketicinin markaya ait besledigi olumlu hislere ket vuracak ve

tiiketici yeni bir marka arayisi igine girecektir (Assael, 1992: 80).
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ikinci Boliim

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Bu boliimde agizdan agiza pazarlama (AAP) kavramiyla ilgili bilgiler
sunulmustur. Bu kapsamda; AAP’nin; tanimi, Onemi, Ozellikleri, yayilmasini
saglayan unsurlar ve yontemleri hakkinda bilgiler verilmistir. AAP yontemlerinden;
buzz pazarlama, iiriin yerlestirme yoluyla pazarlama, toplum goniilliileri organize
ederek pazarlama, sosyal bir gruba yonelik pazarlama, evangelist pazarlama ve
amaca yoOnelik pazarlamadan bahsedilmistir. Diger bir AAP yontemi olan viral
pazarlama ise, ayr1 bir kisim olarak yer almistir. Boliimiin son kisminda da, AAP

uygulamasiyla ilgili bilgiler derlenmistir.

2.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi

1960’1 yillardan beri iizerinde ¢aligmalar yapilan AAP degisik sekillerde
tanimlanmustir. AAP; Hawkins, Roger ve Kenneth’e (1998: 238) gore, kisilerin diger
kisilerle bilgiyi paylasma stireci, Rosen’a (2000: 12-13) gore, insanlar arasinda
gorinmeyen bir bilgi ag1 ki bu ag sayesinde insanlar satin aldiklar1 mal veya
hizmetler hakkinda diger insanlar1 olumlu veya olumsuz bir sekilde
etkilemektedirler, Schiffman ve Kanuk’a (2004: 550) gore de, bir kisinin digerlerinin
davranis ve tutumlarini informal bigimde etkileme siirecidir. Bu etkinin en onemli
ozelligi, kisiler arasinda olmasi, informal bir sekilde ve iki ya da daha fazla kisi

arasinda gerceklesmesidir.

Kotler ve Armstrong (2004: 476) AAP’y1, bir iirlin hakkinda hedef alicilar ile
aile tyeleri, arkadas, is ortagi vb. arasinda gerceklesen bir iletisim olarak ifade
etmislerdir. Anmilan tiir iletisimin, geri bildirim imkam ve kisiye yonelik olmasi

nedeniyle daha etkili olduguna vurgu yapmislardir.
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AAP Lam ve Mizerski (2005: 217) tarafindan, iki ya da daha fazla kisi
arasinda bir marka, mal veya hizmetle ilgili ticari olmayan diislincelerin, fikirlerin

karsilikli degisime ugradig: bir grup olgusu olarak ifade edilmistir.

Sernovitz’de AAP’y1, tiiketiciden tiiketiciye pazarlama olarak ifade etmistir.
Yazara gore AAP; tiiketicilere konugmaya deger bir fikir sunmak, tiiketicileri
tiriinlerin hakkinda konusturabilmek ve konusmanin yayilmasini kolaylastirmaktir

(2012: 29).

2.2.  Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami ve Onemi

Bilgi ve iletisim ¢agin1 yasayan gilinimiiz tiiketicisi bilgi bombardimani
altindadir. New York Times’1n bir hafta ici baskis1 17. ylizyilda yasamis ortalama bir
insanin yasami boyunca karsilastigindan daha fazla bilgi igermektedir. Reklamcilarin
tahminlerine gore insanlar giin iginde 1500°den fazla reklama maruz kalmaktadirlar
(Rosen, 2000: 14). Bu sartlar altinda, tiliketicilerin reklamlardaki mesajlari
arastirmasinin ve degerlemesinin olanakli olmamasi nedeniyle, reklam mesajlarina
kayitsiz kalinmast kaginilmaz olmaktadir ki reklamin etkileme giiciindeki diisiis de
bunun ispatidir. Reklam yiliksek maliyetlerle hazirlansa da sonu¢ beklendigi gibi

olamayabilmektedir (Silverman, 2007).

Tiiketici tercihlerinin olugmasinda, tiiketicilerin; aileleri, yakin arkadaslar, is
arkadaslar1 veya ornek aldiklan kisiler etkilidir (Peter ve Olson, 1999: 415). Olumlu
veya olumsuz yonde etkilenen tiiketiciler diisiincelerini, fikirlerini anilan kisilerle
paylasarak bilginin agizdan agiza yayilmasii saglarlar. Tiiketicilerin, satin aldiklar
mal veya hizmetlerle ilgili olumsuz diisiince ve fikirlerinin daha ¢ok paylasildigi,
yapilan calismalarla tespit edilmistir. S0z konusu paylasim, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin bugiinkii gelismiglik diizeyine ulagmasina kadarki siiregte sadece
agizdan agiza gerceklesirken glintimiizde farkli sekillerde de karsimiza ¢ikmaktadir

(Karaca, 2010: 3).

Bahsi gegen tiiketim bilgisi paylasimi, kitle iletisim araglari ya da satig
personelinden elde edilmedigi i¢in tiiketicilerin nezdinde daha giivenilirdir ve bu
giivenden hareketle ailesi ya da arkadaslarinin tavsiyelerini alan tiiketici satin almay1
gerceklestirir (Karaca, 2010: 4). Ayn1 zamanda tiiketici, bilgi ¢aginda yasamanin

geregi olarak maruz kaldig1 ¢ok fazla sayidaki mesaja karsilik {izerinde diigiinecek ve
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inceleme yapacak zamani olmadigindan, kisa yoldan da gilivenilir bilgiye

ulasabilmektedir.

AAP’nin geleneksel pazarlama araglarindan daha etkili olmasinin ve her
gecen gilin Oneminin daha da artmasinin nedenleri su sekilde ifade edilebilir

(Silverman, 2007);

e AAP etkileyici ve ikna edicidir. Tiketici, ihtiya¢c duydugu bilgiyi,
isletmenin bakis acisini yansitmakla menfaati olan bir kisi yerine, dogruyu
biitiin bir sekilde ileten ti¢ilincii kisilerden almaktadir.

e AAP bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacag: iriinle
ilgili o zamana kadar 6grendikleri, gerg¢eklerden uzak olabilir. Halbuki
tilkketici tirtinli kullanarak, gercek hayat deneyimlerini yasamak ve riski
azaltmak ister.

e AAP’nin objektif ve bagimsiz olmasi, onun giivenirlik ve diiriistlik
niteligine kavusmasini saglar. Ciinkii bilgiyi veren kisi sunulan iiriinlerin
pazarlayicist degildir.

o AAP, sohbete katilanlara yonelik olmasi nedeniyle kisiye Ozeldir ve
biitiinii kapsar. Bir mal veya hizmet hakkinda disiinciilerimizi; aile,
arkadas vb. yakin oldugumuz insanlara agariz, tanimadigimiz ve / veya
samimi  olmadigimiz  insanlarla  deneyimlerimizi  paylagmayiz.
Karsimizdaki kisinin biitiin sorularina gecistirmeden cevap verdigimiz i¢in
biitiinii kapsadig1 ifade edilebilir.

e AAP tiketici yonlidir. Ciinkii tiiketici kiminle deneyimlerini
paylasacagina, sohbete kimi dahil edecegine kendisi karar verir.

e AAP giivenilir bilgiye kisa yoldan ulasilmasi nedeniyle tiiketiciye biiytik
zaman kazandirir.

e AAP ile bilgiye ulasma ve bilgiyi yayma ucuzdur.

e AAP’nin hiz1 ve igerigi simirsizdir. Bir kisiyle bile paylasilan bir deneyim
cok kisa zamanda bir¢ok insana ulasabilir. AAP ile paylasilan bilgi,

aktaranin istedigi 6l¢iide karsi tarafa aktarilir.
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2.3.  Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Giiniimiizde pazarlama alanindaki bazi uygulamalarla ki 6rnek vermek
gerekirse; televizyon, radyo reklamlari, direk mailler vb. yontemlerle istenen sonuca
her zaman ulagmak olanakli olamamaktadir. S6z konusu yontemlerin etkisizlestigi
bir dénemde, internet ortaminda bazi uygulamalarla (Amazon, Google, Hotmail vb.)
onemli oranda biiylime saglandigi gézlemlenmektedir. Bu siiregte AAP alternatif bir
pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmis ve diger pazarlama araglariyla karsilastirilmaya
baslanmistir. Hali hazirda AAP ig¢in en Onemli pazarlama aracidir demek dogru

olmaz ancak diger pazarlama araglarin1 da destekledigi siiphesizdir (Karaca, 2010:
8).

AAP’y1 daha iyi anlayabilmek adina, asagida ifade edilen bes noktanin
farkina varmak gerekir (Buttle, 1998, 221-224);

Deger: AAP pazarlama bakis acisina gore olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu
AAP, isletme tarafindan istenen iyi haberlerin, referanslarin ve tanidiklarin dile
getirilmesiyle olusur. Olumsuz AAP ise ifade edilen durumun tersidir. Isletme
acisindan degersiz goriinen seyler, tiliketiciler acisindan son derece olumlu olarak
goriilebilir.

Odak: AAP sadece tiiketiciler arasinda gergeklesmez. Tiiketicilerle birlikte; aracilar,
tedarikgiler, calisanlar, rakipler, is gorenler ve yatirimcilar da AAP kapsamina dahil

edilmelidir.

Zamanlama: AAP hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi yapilan
degerlendirmeler sirasinda olusabilir. Bu nedenle, tiiketiciler, AAP’y1 satin alma
oncesi Onemli ve giivenilir bir bilgi kaynagi olarak kullanabilirler. Tiiketiciler

AAP’y1, satin alma sonras1 deneyimlerini paylagsmak adina da kullanabilirler.

Istek / Talep: AAP tiiketicinin istegiyle ya da onun istegi disinda baslayabilir. Baz1
durumlarda tiiketici iradesiyle bir fikir liderine basvurulabilir, baz1 durumlarda da,
tiketicinin iradesi disinda AAP baslayabilir ¢linkii deneyimlerini paylasmaktan

hoslanan insanlar ¢evrede olabilecektir.

Katihm: AAP kendiliginden olusabilmesine ragmen, AAP’nin 6neminin farkina
varan ve giiniimiizde sayilar1 gittikce artan isletmeler de siirecte aktif olmak adina
caba gostermektedirler. Isletmeler; fikir liderlerine ulasarak, kendi fikir liderlerini

yaratarak ya da internet vasitasiyla AAP da etkin olmaya ¢aligmaktadirlar.
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AAP’nin giicii ve etkinligi her gecen giin daha da dikkati ¢ekmektedir. Dikkat
ve ilgi ¢eken hususlardan biri de, tiiketicilerin kendi aralarinda olusan AAP ortamina
iliskin, isletmelerin ekstra bir finansal yiikiin altina girmemeleridir ki bu husus igin

AAP’nn en istiin yanlarindan biridir denilebilir (Karaca, 2010: 8).

S6z konusu iistiinliigiin yaninda, AAP ayni1 zamanda son derece giiglii ve ikna
edici bir pazarlama aracidir. AAP’nin bu kadar etkili olmasim1 saglayan bazi

Ozellikler vardir. Bu 6zellikler asagida ifade edilmektedir.

2.3.1. Giivenilirlik

AAP’y1 giicli kilan en 6nemli etkenlerden biri giivenirliliktir. Ciinkii mal
veya hizmet satin alma siirecinde, bilgi toplayan tiiketiciler i¢in en degerli bilgiyi,
anilan mal veya hizmeti daha 6nce kullanmis olan tiiketiciler vermektedir. Buradaki
kritik husus, bilgiyi veren tiiketicilerin ticari bir kazang beklememeleri, dolayisiyla
s0z konusu mal veya hizmetle ilgili gercekleri saptirmak gibi bir durumlarinin da
olmamasidir. Bu da AAP’nin giivenirliligini 6n plana ¢ikarmaktadir (Guldin, 2001:
99; Silverman, 2007: 45-46).

Ayrica satis1 yapilmaya calisilan mal veya hizmetin reklami, reklam veren
isletme tarafindan se¢ilmis, tasarlanmis bir mesaja dayanmakta ve mesaj, bedeli
O0denen bir ortamda tiiketicilere aktarilmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler reklama
onyargili yaklagmakta ve gittik¢ce reklamlarin giivenilir olmadigini diisiinmektedirler
(Guldin, 2001: 99).

Bununla birlikte, 6nemli bir {riin alacak tiiketici, satis elemaniyla
goriismeden Once, satis elemanindan daha giivenilir oldugunu diisiindiigii bir tanidik

tavsiyesi almay1 tercih edecektir (Karaca, 2010: 10).

2.3.2. Deneyim Aktarim

AAP giicliniin ikinci kaynagi deneyim aktarimdir. Tiiketici bir {irlinii satin
almaya karar verdigi zaman, iirlinii kullanmakla ciddi bir deneyim edinmek ve
iriiniin gergcek hayatta nasil ise yaradigim1 bilmek isteyecektir. Deneyim sahibi
olmanin dogrudan ve dolayli olmak iizere iki yolu vardir. Dogrudan deneyim en

dogru yol olarak goriinse de; para, zaman ve basarisizlik riskleri acisindan digerine
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oranla daha maliyetlidir ve birgok tiiketici iiriinleri biitiiniiyle deneme imkéanlarina
sahip degildir. Dolayli deneyim ise, diger tiiketicilerle deneyimleri hakkinda
konusmak ve deneyimlerini dinlemektir. Bu sayede risk paylasimi da

gerceklesmektedir (Guldin, 2001: 100; Silverman, 2007: 46).

Silverman’a gore bir iirlinlin hizla kabul gérmesini engelleyen en biiyiik etken
deneyim eksikligidir. Bu nedenle deneyim aktarimi hizla gerceklestirilerek

tiiketicilerin tirtinleri kabullenme siireci hizlandirilabilir (2007: 47).

2.3.3. Tiiketiciye Dayali Olmasi

AAP siirecini yoOneten tiiketici oldugundan, AAP tiiketici merkezlidir.
Tiiketici kiminle konusacagina, ne soracagina, dinlemeye devam edip etmeyecegine
veya konuyu degistirip degistirmeyecegine kendisi karar verir (Silverman, 2007: 49).
Ayrica, AAP canli bir iletisim bi¢imidir ve tiiketici sorulara alacagi cevaplarla, satin

alma siirecinde daha fazla etkilenecektir (Karaca, 2010: 11).

2.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

AAP zaman ve para tasarrufu saglamasi sayesinde son derece verimli bir
yontemdir. Clinkii tiiketiciler haklarinda fazla bilgi sahibi olmadiklari bir iiriinii satin
almak istediklerinde, onlar i¢in en kestirme yol, s6z konusu {iriinii daha once
arastirmis ve denemis tanidik birini bularak, iirlinle ilgili deneyimlerini 6grenmek
olacaktir. Bu sayede giivenilir bilgiye en kisa silirede ulagsma sans1 yakalanabilecektir

(Silverman, 2007: 53).

2.4.  Agizdan Agiza Pazarlamanin Yayillmasim Saglayan Unsurlar

Bir iiriine kars1 tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi tiiketicinin o {irlinii
baskalarina tavsiye etmesi icin yeterli bir neden olusturmayabilir. Olumlu kaninin
diger tiiketicilere aktarilmasini saglamak icin tiiketicilerin motive edilmeye
ihtiyaclart olabilir. Dichter’e gore, tiiketicileri AAP’ya motive eden unsurlar

sunlardir (1996: 147-160);

¢ Olumlu ya da olumsuz deneyimin yarattig1 gerginligi azaltmak,
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o Kendilerini rahatlatmak,

e Kendi fikirlerini paylasan insanlarin destegini kazanmak,

e Dikkat cekmek,

e Uzmanlik gostermek,

e AAP sayesinde iliski kurmak ve iligkileri gelistirmek,

e Eglendikleri seylerin avantajlarini paylagsmak,

e Kendi satin alma deneyimlerini paylasmak.

AAP’nm yayilmasin1 saglayan en etkili araglardan biri internettir. Internet
bize tiim diisiincelerimizi, diinyadaki bir¢ok insana, ayni anda tek tusla iletebilme
imkanin1 sunmaktadir. Bu durum diinya iizerinde ¢ok c¢esitli insanlardan olusan bir
online iletisim ag1 yaratmaktadir. Yaratilan bu aglar sayesinde, insanlar ilgi
gruplarma yonelik olarak, olusan forumlarda diisiincelerini paylagsmaktadir ve bu
paylasim ¢ok farkli amagclarla kullanilabilmektedir. Bu amaglardan biri de,
tiikketicilerin trtinlerle ilgili deneyimleridir ki bu deneyimler satin alma tercihlerinin

belirlenmesinde 6nemli olabilmektedir (Dellarocas, 2006: 1577).

Ancak s6z konusu paylasimlarda, isletmelerin forumlar1 manipiile etmelerini
ve mesajlari  kendi lehine olacak sekilde, biiylik gruplara rahatlikla
ulastirabileceklerini goz ardi etmemek gerekir ki gliniimiizde isletmeler, iriinleri
hakkinda olumlu bir diislinceyi veya rakip isletmelerin triinlerini kotiileyici bir
diisiinceyi, anlastiklar1 forum {yeleri sayesinde yaymaktadirlar (Dellarocas, 2006:

1578).

Artik bir¢ok isletme, online forumlarin kisiler ve tiiketiciler tzerindeki
etkileme giiclinii ve bu giiciin direkt ve endirekt yontemlerle manipiile edilebilecegini

fark etmislerdir (Dellarocas, 2006: 1580).

AAP’nin yayilmasini saglayan diger etkili unsurlar da; tesvik ediciler, fikir
liderleri, bag giicii ile mal ve hizmet farkidir. Bu unsurlarla ilgili hususlar asagida

ifade edilmistir.

2.4.1. Tesvik Ediciler

AAP’nin 6neminin ve ekinliginin farkina varan isletmeler, bazi tesvik
unsurlar1 yardimiyla, tiiketicilerini, gerek kendileri, gerekse iirtinleri hakkinda olumlu

bir iletisimde bulunmalarin1 saglamaya caligmaktadirlar. S6z konusu tesvik unsurlari,
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maddi ve maddi olmayan odiiller seklinde olabilir. Baz1 tiiketicileri para vb. maddi
tesvik unsurlar1 motive ederken, bazi tiiketicileri de bir grubun, bir sosyal ¢evrenin
liyesi olma veya bir bilginin yayilmasini sagmada goniillii olma vb. maddi olmayan
tesvik unsurlar1 motive edebilir. AAP’dan daha etkin yararlanmak isteyen isletmeler,
hangi tiiketici gruplarini, hangi tesvik unsurlariin motive ettigi konusunda dikkatli
olmak durumundadirlar. Ayn1 zamanda isletmeler, tesvik edicilerle motive edilen
tiikketicilerin, AAP’ya daha ¢ok yonelme ihtimalleri oldugunu da goz ardi etmemeleri

gereklidir (Karaca, 2010: 41).

Davranis¢t kuramina inananlarin goriis agisina gore; davraniglarindan dolayi
odillendirilen insanlarm, ayni davranis1 yineleme olasiliklart oldukga yiiksektir
(Buhler, 1992: 18-21). Parasal bir tesvik edici, davranisi paylasmak i¢in pekistirici
olarak kullanilabilir (Buhler, 1992: 18-21; Gupta ve Shaw, 1998: 26-31).

2.4.2. Fikir Liderleri

Insanlar aras1 iletisim ve etkileri iizerine yapilan calismalar, kisisel bilgi
kaynaklarinin iirlin se¢iminde 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle fikir liderlerinin daha ¢ok etkili olduklarina ve lider olmayanlara gore daha
cok AAP’ya katki sagladiklarina inanilmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990;
Roger, 1995). Bu inang, isletmelerin AAP adina fikir liderlerine odaklanmalarinin

Onemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bununla birlikte, fikir lideri olmamalarina ragmen, siradan tiiketicilerin de
AAP’da etkili olabilecekleri bilinmektedir. Ozellikle olumsuz deneyimleri olan
tiiketiciler, olumlu deneyimleri olan tiiketicilere gore daha aktiftir. Ancak yine de
anilan tiiketicilerin fikir liderleri kadar etkili olabilmelerinin zorlugu nedeniyle,

odaklanilmasi gereken kitle fikir liderleri olmalidir (Bitner, 1990: 69-82).

2.4.3. Bag Giicii

Insanlar arasindaki bagin giicii bilgi akisim etkilemektedir. Giiclii bir bag
iligkisi icinde olan insanlar, iliskileri zayif olanlara oranla daha sik birbirlerini
etkileme ve bilgi aligverisi yapmaya isteklidirler (Brown ve Reingen, 1987: 350-
362). Dolayisiyla giiglii bag iliskisi i¢indeki tiiketiciler, AAP’ya daha biiyiik oranda
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katki saglayacaklardir. Ayni zamanda sosyal baglar acisindan da ifade etmek
gerekirse, sosyal baglar1 gii¢lii insanlar, digerlerine oranla iletisimleri ve etkilesimleri
daha fazla olacaktir. Bu nedenle daha biiyiik kitlelere, daha hizli yayilmasim
istedigimiz bilgiler i¢in, aralarinda gii¢lii baglar olan topluluklardan yararlanmak

akilc1 olacaktir (Karaca, 2010: 41).

Ancak insanlar arasinda giiclii baglarin olmasi, her zaman istenen etkinin
yaratilabilecegi anlamina gelmez. Ciinkii iletisim i¢indeki insanlarin aralarindaki
duygusal baglilik, samimiyet, karsilikli miinasebetler ve iletisim i¢in harcanan zaman
vb. unsurlar, farkli etkilerin ortaya ¢ikmasina sebep olacaktir (Godes ve Mayzlin,
2004: 545-560). Ornek vermek gerekirse, Mert ile konustugumuzda yaratacagimiz
etki ile Asuman ile konustugumuzda yaratacagimiz etki ayn1 olmayabilir. Mert ile
konustugumuzu Mert Asuman’a aktardiginda ayni etkiyi yaratma ihtimali daha fazla
olacaktir. Bu nedenle, bilgi gecislerinin dogru kisiler arasinda yapilmasinin

saglanmasiyla, AAP nin etkinligi arttirilabilecektir.

2.4.4. Mal ve Hizmet Farki

Hizmetlerin; soyutluk, heterojenlik ve iiretimle tiiketimin es zamanl
gerceklesmesi gibi Ozelliklerinden dolayr AAP hizmetler i¢in daha da 6nemlidir.
Hizmetlerin fiziki mallardaki gibi; numunesini gérme, inceleme, tatma vb. imkanlar
olmadigindan, hizmet alimlar1 Oncesi yasanan deneyimler, diger tiiketicilere
verilebilecek en biiyiikk giivence olmaktadir (Lovelock, 2001). Hizmet alirken
algilanan riskle, mal alirken algilanan risk karsilastirildiginda, hizmet alimindaki
riskin daha biiylik oranlarda oldugu goriilmektedir (Rust, Zahorik ve Keiningham,
1996). Bu nedenle, hizmet almak isteyen tiiketiciler, satin alma kararlarindan 6nce

AAP’ya daha ¢ok giivenmektedirler (Murray, 1991: 10-25).

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

AAP; insanlari, mal veya hizmetler hakkinda birbirleriyle konugmalar
konusunda tesvik eden, destekleyen ve onlara konusmalari i¢in bir neden verip bu
konusmalarin baglamasin1 kolaylastiran, farkli pazarlama yontemlerini igeren bir
kavramdir. Bu yontemler; goniilliileri kendi sosyal ortamlar1 icinde organize ve

motive etmeyi, medyay1 veya bir iinliiyii kullanarak, mal ya da hizmet hakkinda,

83



tiiketicilerin satin alma kararlarina olumlu yonde etki edebilecek sdylenti yaratmayi

icermektedir (Carl, 2006: 7).

Biitiin AAP yontemleri; miisteri memnuniyeti, iki yonlii diyalog ve seffaf
iletisime dayanmaktadir. Amag, tiiketicilerin mal veya hizmetlerle ilgili egitilmesi,
diisiincelerini paylasabilecek beceriye sahip kisilerin belirlenmesi, paylagim igin
gerekli olan araglarin saglanmasi, fikirlerin ve bilgilerin nasil, nerede ve ne zaman
paylasildiginin 6grenilmesi, mal veya hizmeti destekleyenlerin, karsi olanlarin veya
higbir fikri olmayanlarin dinlenmesi ve sorularina cevap verilmesi olarak ifade

edilebilir (Womma, 2007).

AAP’da kullanilabilecek bir¢ok yontem mevcuttur. Bu yontemlerden en ¢ok
tercih edilen ve kullanilanlar asagida belirtilmistir. Viral (internette) pazarlama ise

ayr1 bir baslik olarak ele alinmistir.

2.5.1. Buzz Pazarlama / Soylenti Yaratarak Pazarlama

Buzz pazarlama, tiiketicilerin mal veya hizmetlerle ilgili konusmalarim
saglayacak, yliksek degerde eglence icerigi olan haberlerin kullanilmasi ile yapilir.
Yontemin daha etkili ve diisitk maliyetli yapilabilmesi, giin gectik¢e daha da tercih
edilir olmasimi saglamaktadir (Womma, 2007). Ayn1 zamanda konusmalarin haber
degeri tasiyan bir yapiya donlismesi sayesinde hem tiiketicilerin hem de medyanin
ilgisi ¢ekilmekte ve konusulmaya deger bir olay gerceklestirilmektir (Hughes, 2005:
2).

Buzz kampanya deneyimi bir etkinligi icerir ve gerek g¢evrim i¢i gerekse
cevrim dig1 ortamda; bir mal, hizmet veya marka ile sdylenti yaymak amaciyla
tiiketiciler arasinda gergeklesen gergek diyaloglara dayanmaktadir (Ahuja vd., 2007:
151).

Baska bir calismada da buzz pazarlamanin yeni diisiince bigimlerini
gerektiren disiplinler arasi bir yaklasim oldugu ve etkinlik pazarlamasi gibi
geleneksel yontemlere dayandig: ifade edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin ihtiyaglarinin
saptanmasiyla birlikte, yaygin pazarlama taktiklerinin, yaratict bir tavirla
kullanilmast  durumlarinda da, geleneksel yontemlerin buzz pazarlamaya

dontisebilecegi ifade edilmistir (Henry, 2003: 4).
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Kaya (2010: 366) buzz pazarlamayi, tiikketicilerin ilgi ¢eken, popiiler olay ve /

veya haberlerle isletmelerin markalariyla ilgili iletisimi seklinde ifade etmistir.

Toros da agizdan agiza yayilma ile buzz pazarlama arasinda bazi farklar
bulundugunu, agizdan agiza yayilma, tiiketicilerin deneyimlerinin diger tliketicilere
aktarilmasini temin etmek maksadiyla diizenlenmis bir program iken, buzz
pazarlamadan, bir etkinlikle tliketicilerin konusmalarina firsat yaratilan bir yontem

olarak bahsetmistir (2009: 45).

2.5.2. Uriin Yerlestirme Yoluyla Pazarlama

Uriin yerlestirme yoluyla pazarlama; dogru zamanda, dogru yerde, toplum
icinde etkileme giicline sahip insanlara dogru iirlinii ulastirmak olarak ifade edilebilir.
Uriin adeta bir tohum gibi; dogru insanlar sayesinde; beslenip, biiyiiyecek ve zaman

igcinde yayilacaktir (Womma, 2007; Kaya, 2010: 366).

Bu yontemde, s6z konusu insanlarin iiriinii denemeleri saglanmakta, iiriin
hakkindaki deneyimlerini paylasmaya motive edilmekte ve deneyimlerini sosyal

aglarda diger tiiketicilere iletmeleri beklenmektedir (Toros, 2009: 81).

2.5.3. Toplum Goniilliileri Organize Ederek Pazarlama

Toplum goniilliileri organize ederek pazarlama; toplum goniilliilerini, iiriiniin
tanitilmast ve konusmalarin igine yerlestirilmesini saglamak i¢in motive ve organize

etmek olarak tanimlanabilir (Womma, 2007).

Toplum goniilliileri, tiiketicileri ve toplumu etkileme giictine sahip
insanlardan secilmektedir. Bu insanlar, pazarlama amaglar1 dogrultusunda markanin
destekgeisi olarak motive edilmektedir ve sayelerinde olusacak gruplar veya toplumla,
giiclii ve uzun siireli iliskiler yaratilmaya calisilmaktadir (Toros, 2009: 82; Kaya,
2010: 366).

2.5.4. Sosyal Bir Gruba Yonelik Pazarlama

Sosyal bir gruba yonelik pazarlama; arag, icerik veya bilgi saglayarak;

kullanict gruplari, fan kuliipleri, tartisma gruplari gibi ayni ilgi alanin1 paylasan
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insanlar1 bir araya getiren nis topluluklar yaratmak ya da onlar1 desteklemek seklinde

ifade edilebilir (Womma, 2007; Kaya, 2010: 366).

2.5.5. Evangelist Pazarlama

Evangelizm; iiriinlere ya da {riinleri sunan igletmelere tiiketicilerin
inanmalarini saglamaktir. Bu inancin saglanmasi halinde evangelistler isletme adina
diger tiiketicileri ikna etme islevini goniillii olarak tistlenmektedirler. Ayn1 zamanda,
isletmelerin markalarin1 kendi markalar1 gibi sahiplenmekte, marka ve iiriinle gurur
duymaktadirlar. Dolayisiyla diger tiiketicileri de isletmenin mal veya hizmetlerini
kullanmalar1 i¢in goniillii olarak etkilemeye calismaktadirlar (Toros, 2009: 84; Kaya:
2010: 366).

Evangelistlerle ilgili 6zellikler su sekilde ifade edebilir (McConnell ve Huba,
2007: 4-5);

e Mal veya hizmeti satin almanin disinda bunlara yiirekten inanirlar,
e Mal veya hizmeti ¢ok istekli bir sekilde; arkadaslarina, komsularina ve
meslektaslarina tavsiye ederler,
e Yiirekten bagli olduklart mal veya hizmetleri yakinlarma hediye olarak
alirlar,
e Kendilerinden istenmese bile, mal veya hizmetin gelistirilmesi adina
Onerilerde bulunurlar,
e Mal veya hizmetle ilgili eksik ve aksak hususlari affederler,
¢ Kendilerini, markanin veya isletmenin bir pargasi olarak hissederler.
Diizenli olarak ayni yerden aligveris yapan tliketiciler sadik miisteri olarak
betimlenir ancak evangelist miisterilerle ayn1 anlama gelmez. Ciinkii sadik miisteriler
bir marka, mal veya hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etmeyebilir. Oysa evangelist
misteri, Uirlinii satin almakla kalmaz ayn1 zamanda diger tiiketicilere de marka veya

iriinle ilgili tavsiyelerini aktararak isletmenin basarili olmasini isterler (McConnel ve

Huba, 2004: 6).
Evangelizmin; miisteri arti-delta, bilgi paylasimi, buzz yaratmak, topluluk
yaratmak, deneme siiresi vermek ve bir amag¢ yaratmak olmak iizere alt1 prensibi

vardir. S6z konusu prensipler agsagida ifade edilmistir (McConnel ve Huba, 2007: 12-
14);
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Miisteri Arti-Delta: Miisteri deneyimini gelistirmek i¢in anketler yapmak,
tiiketicilere Onerilerini sormak, bilgi toplamak ve onlardan geribildirim almak ¢ok

onemlidir ve bu delta olarak adlandirilmaktadir.

Bilgi Paylasimi: Marka, mal veya hizmetle ilgili deneyimlerin paylasilmasin
kolaylastirmak igin tiiketiciler arasinda bilgi paylagimi saglamak gerekir. Paylasilan
bilgi ne oranda arttirilabilirse bilginin yayilmasi da o oranda fazla olacaktir. Bilgi
paylasimini gergeklestirmek adina evangelistleri; isletme ¢alisanlariyla tanistirmak,
onlara web sitelerinde veya bloglarinda kullanabilecekleri; fotograf, istatistik belge

vb. araglar1 ulagtirmak gerekecektir.

Buzz Yaratmak: Evangelistler toplumu etkileme giicline sahip kisilerdir. Onlar yiiz
yiizeyken; aile bireylerine, tanidiklarina ve arkadaslarina ya da e-posta, sosyal aglar,
forumlar, chat odalar1 vb. farkli bir¢cok yolla daha genis kitlelere; marka, mal veya
hizmetle ilgili sdylenti yaratmaktadirlar. Toplumu etkileme giicleri nedeniyle,
evangelistlerin gerekli araglarla donatilarak konugmalarin1 saglamak, sdylentinin

yayilmasi agisindan yararl olacaktir.

Topluluk Yaratmak: Topluluk yaratmak marka elgileri yaratmanin anahtaridir.
Shouldice Hastanesi %99’luk basari1 oraniyla, giinde 30, yilda 7500 fitik ameliyati
gerceklestiren bir hastanedir. Hastanenin basarist topluluk yaratmaya odaklanmis
pazarlama uygulamalar1 sayesinde gerceklesmistir. Hastane her yil belli miktarda
hastalarini, e-postayla kontrole davet etmekte, uzak sehirlerde yasayanlar i¢in de
gezici kliniklerle hizmet vermektedir. Hastane yonetimi; televizyonlar1 odalar yerine
ortak alanlara koyarak, yemegin yemek salonunda herkesle bir arada yenmesini
saglayarak, bilardo veya iskambil oynamalari i¢in imkén yaratarak, hastalara farkli
deneyimler yasatmis ve hastalarin konugmalarini saglamistir. Bu sayede hastane,
yeni hastalarinin en az yarisina, eski hasta tavsiyeleriyle ulasmaktadir. Hastalara, ait
olma duygusunu yasattig1 i¢in, marka elgileri yaratmada, birbirleriyle etkilesim

icinde olan topluluklarin 6n plana ¢ikmasi kaginilmazdir.

Deneme Siiresi Vermek: Deneme siiresi veya deneme numunesiyle, satin alma
gerceklesmeden de tiiketicilere deneyim yasatmak miimkiindiir. Bu sayede evangelist

yaratilmasi ve deneyimlerin yayilmas1 miimkiin olabilir.

Ama¢ Yaratmak: Bir amaci olan isletmelerin basarilari bu amaglarindan

kaynaklanmaktadir. Iyi tammlanmis bir amag, giiclii duygusal baglilik yaratmakta,
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yaratilan bu baglilik sayesinde de evangelistler, kendilerini isletmeye adanmis

hissetmektedirler.

2.5.6. Amaca Yonelik Pazarlama

Sosyal konulara giiglii duygularla bagli insanlarin, desteklerini ve saygilarini
kazanmak icin bu konulara destek vermeyi amaglayan pazarlama yontemidir

(Womma, 2007).

Bu yontem, tiiketicilerin bireysel ve orgiitsel hedefleri gergeklestirecek, gelir
saglayict degisimlerde yer almasina bagli olarak, belirlenmis bir amaca belirli bir
miktar bagista bulunmaya dayali, isletme Onerisiyle ortaya koyulan pazarlama
faaliyetlerini diizenleme ve uygulama siireci olarak da ifade edilebilir (\Varadarajan
ve Menon, 1998: 60).

Sosyal pazarlama ve kurumsal sosyal pazarlama gibi kavramlar da amaca
yonelik pazarlama yerine kullanilabilmektedir. Ancak amaca yonelik pazarlama,
sosyal pazarlama kavramiyla tam oOrtigsmemektedir. Ciinkii sosyal pazarlama;
insanlarin, gruplarin veya tiim toplumun yararina olan bir davranisi; goniillii olarak
kabul etmeleri, reddetmeleri, degistirmeleri veya birakmalar1 i¢in hedef kitleyi
etkileyecek pazarlama yontemlerinin kullanilmasidir (Kotler, Roberto ve Lee, 2002:
5).

Ug cesit amaca yonelik pazarlama ydntemi mevcuttur (Berglind ve Nakata,

2005:446):

Transaksiyonel Programlar: Bu yontem, satilan her iiriinden saglanan kazancin bir

kisminin belirli bir amag i¢in ayrilmasina dayanmaktadir.

Mesaj iceren Promosyon Programlar: Bu yontemde, amag 6n plana ¢ikartilmakta
ve igletme tarafindan da on plana cikarilan amag¢ i¢in belli bir miktarda bagis

yapilmaktadir.

Lisansh Programlar: Kar amaci olmayan bir kurulus, ismini ve logosunu, Kkredi
kart1 gibi bir {iriiniin iistinde kullanma hakkin isletmeye vermektedir. Isletme de,

yapilan her islemin belli bir yilizdesini kar amaci olmayan kurulusla paylagsmaktadir.
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2.6.  Viral (Internette) Pazarlama

Internetin kesfi ve yayginlasmasiyla birlikte diinyada birgok sey degisime
ugramaya baslamis ve hayatimiza bazi yeni kavramlar bir daha ¢ikmamak {izere
girmeye baglamistir. Bu kavramlardan biri de sanal ortamdir ve sanal ortamlarda

gerceklesen; iletisim, ticaret, pazarlama vb. uygulamalardir.

Modern ¢agda sehirli hayatin getirdigi; mesafelerin artisi, is yogunlugu, trafik
vb. problemler insanlar arasindaki sanal iletisimi arttirmistir. Yiiz ylize iletisim
imkan1 bulamayan insanlar, internet lizerinden 7 giin 24 saat, mesafelerinin anlami
olmaksizin iletisim kurabilme firsatin1 yakalamislardir (Karaca, 2010: 111).
McLuhan’in “global koye” doniismekte oldugunu ifade ettigi diinya da internetle
birlikte daha da kiigiilmiistiir. Insanlar artik diinyanin bir ucundan diger bir ucuna bir

tusla aninda ulagabilme imkéanina kavusmuslardir (Peltekoglu, 2007: 307).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte, isletmelerin tiiketicileriyle etkilesme
bicimlerinde meydana gelebilecek, devrim niteligindeki degisimleri ifade ettikleri
makalelerinde Hoffman ve Novak (1996: 50), internetin kendine 6zgii “pek ¢ok kisi
ile pek cok kisi arasindaki iletisim” modelinin 6nemine vurgu yapmislardir. S6z
konusu modele gore; hem isletmeler hem de tiiketiciler online icerik sunabilmekte,
bu tiir igeriklere ulasabilmekte ve internet yoluyla birbirleriyle iletisim
kurabilmektedir. Anilan yazarlarin, “tiiketici ¢oklu geribildirim dongiilerine sahip,
hizli iletisim sunan, interaktif faaliyetlerin akilli bir katilimcisidir” fikirlerinin dnemi

giiniimiizde daha 1y1 anlasilir olmustur.

Glinlimiizde internetin ¢ok hizli yaygmlasmas: ile bilgi ve iletisim
alanlarindaki hizli ve bas dondiiriicli gelismelerin birgok alana oldugu gibi pazarlama
alanma da etkileri olmaktadir. Bu etkiler de isletmeleri, teknolojinin imkéanlarindan
yararlanarak daha etkili pazarlama faaliyetleri gergeklestirmeye zorlamaktadir.
Ozelikle yayginlasan internetin, internet iizerinden is yapabilme imkanlarini ortaya
cikarmasi, pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmistir. Internetin, gerek kendisine
Ozgiin kurallart gerekse sanalligi, fiziksel ortama meydan okumasmna firsat
yaratmistir. Ayni zamanda, s6z konusu o6zellikleriyle internet, yeni bir mecra olarak
pazarlama faaliyetlerine hiz ve etkinlik kazandirmistir. Internet, onu etkin kullanan

isletmelere, rakiplerinden farklilasma imkanini temin etmektedir (Akar, 2006: 10).

89



Ayrica, tiiketicilerin de interneti iletisim kurmada ve iglerini yapmada bir arag
olarak benimsemeleri, isletmeleri siirece aktif olarak katilmaya zorlamistir.
Isletmeler, tiiketiciler arasindaki diyaloglara; e-videolar, mailler, resimler, sloganlar
vb. araglarla daha fazla dahil olarak ortami firsata ¢evirmislerdir (Haslioglu, 2007:
56).

Tiiketiciler de bagka insanlarin satin alma kararlarina yardimer olmak, belli
bir {irline sahip olmanin getirecegi statiiden yararlanmak ve de isletmeler tarafindan
yayilan bilgilerin pasif bir alicis1 olmak yerine, mal veya hizmetlerle ilgili kendi
bilgilerini, deneyimlerini ve fikirlerini, interneti kullanarak yaymaya baglamiglardir.
Bu paylasimi da genellikle; aile bireyleri, arkadaslari, tanidiklar1 ve sosyal aglardaki
diger insanlara yonelik olmaktadir. AAP olarak ifade edilen bu referans odakli
stirecin elektronik ortamda ger¢eklesmesi viral pazarlamadir (Cruz ve Fill, 2008:
743-744; Valck, Bruggen ve Wierenga, 2009: 185).

Viral pazarlamanin literatiirde degisik tanimlar1 yapilmistir. Helm’e (2000:
158) gore viral pazarlama, miisterilerin dijital iirlinleri elektronik posta yoluyla kendi
sosyal cevresindeki diger potansiyel miisterilere aktarmasi ve ayni zamanda da
tiriinlerinin dagitilmasi i¢in bu iliskilerin siirekli canli tutulmasina yonelik bir iletisim
ve dagitim siirecidir. Dobele vd. viral pazarlamayi, tiiketicilerin bir isletmeden
edindikleri pazarlama mesajlarin1 arkadaglarina, ailesine ve meslektaglarina
aktarmasidir seklinde ifade etmislerdir (2007: 291). Patel ise viral pazarlamanin
AAP’nin internet {izerinden gerceklesmesi oldugundan viral pazarlamanin, e-posta
ile AAP arasinda bir evlilik oldugunu ileri stirmiistiir (2007: 163). AAP birligi de
viral pazarlanin, tiiketicilerin elektronik ortamda birbirlerine iletmeleri igin
eglendirici ve bilgi verici mesajlarin yayilmasi oldugu yoniinde goriis bildirmistir

(Womma, 2007).

Internet ortaminda tiiketicilerin deneyimlerini, fikirlerini, memnuniyetlerini
ya da memnuniyetsizliklerini paylasacaklar1 birgok yontem bulunmaktadir. Bilgi
paylasiminda bulunmak istedikleri kisilere; e-posta gonderme, forumlara, sohbet
gruplarina katilma, YouTube ve / veya Twitter benzeri ortamlar1 kullanma, {irlini
ireten isletmenin web sitesine yorumunu ekleme, www.epinions.com,
www.itsbeauty.com, www.sikayetvar.com vb. sitelerde iiriine puan verme, kisisel
web sitelerinde iiriinle ilgili bilgi paylasiminda bulunma vb. yontemler

kullanilabilecek yontemlerden bazilaridir (Rosen, 2000: 17; Stratten, 2012: 256).
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2.6.1. Viral Pazarlamanin Gelisimi

Viral pazarlama internet {izerinde ilk kez mailler yoluyla ortaya ¢ikmistir. Bu
iletisim stratejisini internet iizerinde uygulayan ilk sirket Hotmail’dir. Girisimci
sermaye sirketi “Draper Fisher Juvertson (DFJ)” ilk iicretsiz e-posta hizmeti
www.hotmail.com’u yaratmistir. Java Soft sirketinden Sabeer Bhatia ve Jack Smith
isimli calisanlar, 1996 yilinda, DFJ’den Tim Draper’a, gonderilen her Hotmail
e-postasiin alt kismina bir reklam mesaji1 eklemeyi onermislerdir. Gonderilen her
mesaj, mesaj alicisini, akrabalarina ve arkadaslarina aldigi mesaji aktarma
karsiliginda, iicretsiz e-posta saglayicist edinmeye tesvik etmistir. Hotmail bu
uygulama sayesinde 500 bin olan kullanici sayisint bir yil iginde 10 milyona

¢ikarmay1 basarmistir (Godin, 2000: 66; Juvertson, 2000; Skrob, 2005: 5).

Aynt yil Microsoft, Hotmail’i 400 milyon dolara satin almistir. Sirket,
goriilmemis bir rekora imza atarak, 18 ay ig¢inde 12 milyon kullaniciya ulagmustir.
Hotmail’in yaraticilart i¢inde sonug oldukea sasirtict olmustur. Bahsi gegen basariyi,
gonderilen ticretsiz e-posta reklamciligi ve gondericinin dolayl kisisel 6zendirici
zorlamasi ile iliskilendirmek miimkiindiir. Ayn1 dénemde, 20 milyon dolar reklam
biitcesi olan Juno Online Hizmetleri, geleneksel pazarlama stratejileriyle, Hotmail’in

elde ettiginden oldukca az bir basari elde etmistir (Skrob, 2005: 5).

Ralph F. Wilson, Hotmail’in viral pazarlamadaki anilan basarisinin dayandigi
stratejileri su sekilde ifade etmistir (2000: 4);

e Ucretsiz e-posta adresi ve hizmetleri vermesi,
e Gonderilen her mesajin altina “http://www.hotmail.com’dan 6zel, {icretsiz
e-posta edininiz” onermesi eklemesi,

e Insanlarin kendi arkadas ve tanidiklarima e-posta atmalarini beklemek,

¢ Kisilerin mesajlar1 gérmesi,

e Kendi iicretsiz e-posta adresleri i¢in kayit yapmalari,

e Mesaj1 siirekli biiyiliyen arkadas ve tanidik ¢evrelerine yaymalari.

Dikkatli tasarlanmig bir viral pazarlama stratejisi, bir su birikintisine atilan
tek tasin olusturdugu ve siirekli yayilan minik dalgalar gibi son derece hizli bir

sekilde disar1 dogru dalgalanr.

Viral pazarlamayla ilgili diger bir 6rnekte Unilever firmasinin 2006 yilinda

hazirladiklar1 75 saniyelik “Dove Evolution (Dove Evrimi)” isimli viral videodur.
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S6z konusu video, paylasim kanallarina yiiklemis ve yiiklemeden sonraki 10 giin
icinde 2,3 milyon izlenme sayisina ulagsmistir. Yine, Britanyali yardim organizasyonu
Comic Relief’in “Let it Flow” adli viral oyunu da oyunun pazara sunulmasindan bir
hafta sonra 1,16 milyon kisiye ulasmasi da 6rnek olarak verilebilir (Lans, Bruggen ve
Eliashberg, 2009).

Tiirkiye’den de Danone markasi viral pazarlama konusunda 6rnek olarak
verilebilir. Bir gida miihendisinin Danone markasinin olumsuz O6zelliklerini ifade
ettigi e-postast bir¢cok kisiye ulagsmis ve marka hakkinda insanlarin olumsuz
konusmalarina neden olmustur. Firma baslangigta bu durumu ciddiye almamis ancak
kisa slirede markasi hakkindaki olumsuzluklarin hizla yayildigini fark etmistir. Firma
kamuoyu tarafindan taninan ve giivenilen Ayse OZGUN Kkarakteriyle reaktif halka
iligkilerle ¢abalariyla durumu lehine ¢evirmeye ¢alismistir (Giilmez, 2011: 34).

2.6.2. Viral Pazarlamanin Unsurlar

Viral pazarlama; yayma ve alma motivatorii ile yayilma ortami olmak iizere

ti¢ unsurdan olugmaktadir. Bu unsurlar asagida ifade edilmistir (Toros, 2009: 47-48).

e Yayma Motivatorii: Tiiketicinin mesaj1 iletmesi ic¢in gerekli olan
nedendir. Mesajin tiiketici i¢in yararli olmasi, mesajin iletilmesini
saglayacak yeterli bir neden olmayabilir. Farkli motive ediciler
kullanilabilecegi gibi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisindeki dordiincii
kademe olan sayginlik ihtiyaci, arag olarak kullanilabilir. Konuyu ilk bilen
oldugu, dolayisiyla diger insanlarin Gvgiisiinii kazanacaginin tiiketiciye

hissettirilmesiyle, mesajin iletilmesi ve dolayisiyla yayilmasi saglanabilir.

e Alma Motivatorii: Mesajin iletilmesine tiiketicilerin ikna edilmesi tek
basina yeterli olmayacak ayni zamanda hedef konumundaki tiiketicilerinde
mesaji  almalarinin  saglanmasi gerecektir. Mesajlarin  agik ve net
olmasmin, alma islevine katki saglayacagi unutulmamalidir. Bununla
birlikte, alicilarin  takip eden asamalarda, mesaji yaymalarinin

saglanabilmesi i¢in motive edilmeleri gerecektir.

92



e Yayilma Ortami: Mesajlarin en kisa silirede, en bilyiik Kkitlelere
ulastirilabilmesi i¢in en uygun ortam olarak ifade edilen yayilma ortami,
belirtilen amacin gergeklesebilmesi igin  mecra olarak interneti

kullanacaktir.

2.6.3. Viral Pazarlamanin Avantajlar:

Viral pazarlamada yayilmayi saglayan en onemli unsur hem mesaj1 ileten
hem de mesaji alan igin tesvik edici unsurlarin olmasidir. Bu unsurlar sistemin
avantajidir. Bu avantajlar su sekilde ifade edilebilir (Wilson, 2000: 2-3; Maxwell,
2002: 55-56; Karaca, 2010: 115-117);

e Bedava Bazi Uriinler veya Hizmetler Sunar

Pazarlama sozciiglinde en giiclii kelimelerden biri de “bedava” dir. Bir¢ok
viral pazarlama programlarinda degerli bazi iriinler veya hizmetlerin {icretsiz
sunulmastyla tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilmeye g¢aligilir. Ornek vermek gerekirse;
licretsiz e-posta hizmetleri, {licretsiz bilgi, licretsiz cool butonlar, ¢ok gii¢lii ama pro
versiyonunda sahip olunan kadar giiglii olmayan ficretsiz yazilim programlari vb.
“Ucuz” terimi bir ilgi dalgast meydana getirebilir ama “bedava” terimi genellikle
bunu ¢ok daha hizli bir sekilde saglar. Eger bedava bir iiriinle tiiketicilerin dikkatinin
¢ekilmesi basarilabilirse, uzun siire devam edebilecek bir kazancin onii agilmis
olabilir. Dikkati ¢ekilen tiiketiciler, isletmenin sattig1 baska seyleri de gorerek farklh

urtnleri satin alabilir.

e Bagkalarina Zahmetsizce Aktarim Saglar

Grip mevsiminde, saglik personelinin; 0ksiiren insanlara yaklagmayin, sik sik
ellerinizi yikayin, ellerinizle, gozlerinize, burnunuza ve agziniza dokunmayin gibi
tavsiyeleri olur. Viriisler tagimalar1 kolay oldugu zaman yayilir. Pazarlama mesajini
tagtyan viral mesajin veya aracin transfer edilmesi ve kopyalanmasi kolay olmadir.
Internet sayesinde hizli iletisim ¢ok kolay ve ucuz oldugundan viral pazarlama
meshur olmustur. Dijital format kopyalamay1 basitlestirmistir. Pazarlama agisindan

da pazarlama mesaj1 kolay ve saglikl1 aktarilabilecek sekilde basitlestirilmistir.
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e Yaygin Motivasyonlardan ve Davramislardan Yararlanir

Popiiler olmak, sevilen ve anlasilan biri olmak ya da hirs vb. duygular ve
istekler insanlar1 harekete gegirir. Bunun sonucunda da, iletisime ge¢mek adina,
insanlar tarafindan milyonlarca web sitesi ve milyarlarca e-posta mesaji olusturulur.
Bu durumda isletmelere diisen, viral pazarlama planlarinda s6z konusu yaygin olan

iletisimden yararlanmak ve buna uygun pazarlama stratejisi tasarlamaktir.

e Mevcut iletisim Aglarindan Yararlanir

Insanlar sosyal olmalar1 nedeniyle; aile, tanidik ve yakin arkadas vb. kisilerle
siirekli iletisim halindedir ve bir insanin 8-12 kisiden olusan bir agi vardir.
Toplumdaki konumuna bagl olarak; onlarca, yiizlerce, binlerce insani kapsayan
aglara sahip insanlar da mevcuttur. Sanal pazarlamacilar s6z konusu aglarin giiciiniin
farkina uzun siire 6nce varmiglardir. Ortak programlarda ve izinli e-posta listelerinde
bu tiir aglardan yararlanilir. Isletmeler de, insanlarmn arasindaki mevcut iletisimlere

mesaj eklemek suretiyle bu ortamdan fayda yaratmayi hedeflemeliler.

e Baskalarimin Kaynaklarindan Yararlanir

Bir mesaji yaymak adina bagkalarinin kaynaklarindan yararlanmak, viral
pazarlama planlarinda kullamlan bir ydntemdir. Ornegin, ortak programlarda
baskalarinin web sitelerine metinsel veya grafiksel linkler yerlestirilir. Ucretsiz
makale veren yazarlar, makalelerini baska web sayfalarinda konumlandirmaya
caligir. Yayinlanan bir haber yiizlerce siireli yayin tarafindan alinabilir ve ylizbinlerce

okuyucu tarafindan goriilen makalelerin temelini olusturur.

e Viral Pazarlama Araclar Gelistirmek Kolaydir

Viral pazarlama viriisleri olusturmak i¢in biiyiik biitgeye veya yetenege sahip
olmaya gerek vyoktur, c¢iinkii elektronik kayit olusturmanin ve viral video
hazirlamanin basit yontemleri ve araclar1 vardir. Bazen ¢ok basit unsurlar bile sanal

ortamda 6nemli bir yayillma aract olmak adina imkan bulabilir.

o Hedef Uriinlerinden Baska Uriinlerin de Satilmasimi Saglar

Sadece birka¢ hedef {iriin pazarlamak amaciyla olusturulan sistemler, zaman
i¢cinde bir¢ok iiriiniin satilmasini saglayan, ¢ok genis sanal magazalara doniligsmiistir.
Ciinkii bir iirtine ait mesajlar1 sanal ortamda yaymakla, birden ¢ok iiriin mesajini

sanal ortamda yaymak arasinda fark yoktur.
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e En Giivenilir Pazarlama Mesajidir

Insanlarin; aileleri, tanidiklar1 ve arkadaslarindan internet yoluyla gelen
mesajlar en fazla giivendikleri mesajlardir. Bu nedenle internetten gelen mesajlarin
giivenirliligi yliksektir.

e Viral Mesajlar Ilgi Cekici ve Eglendiricidir

Sosyal paylagim sitelerindeki; videolar, goriintiiler, mesajlar siklikla dikkat
¢ekici ve eglencelidir. Ayn1 zamanda, bu mesajlar1 paylasmak, insanlar ig¢in de

zevklidir ve zahmetsizdir. Paylasim iginde olmak da, kKimse i¢in sorun teskil etmez.

2.6.4. Viral Pazarlamanin Dezavantajlari

Yukarida ifade edilen avantajlar viral pazarlama agisindan sanal ortami
kullanmanin akilciligina isaret etse de, sanal ortamin, halihazirda saglikli olarak
denetlenememesi ve kontrol edilememesi nedeniyle, bazen insanlari istismar eden
uygulamalara da rastlanilmaktadir. Bu olumsuzluk, bir¢cok insanin sanal ortamda;
bilgi paylagsmak, aligveris yapmak, cesitli sanal ortamlara katilmak gibi davranislarini

siirlamaktadir.

Diger bir husus da, viral pazarlamayla ulasilmasi hedeflenen kitlelere tam
anlamiyla ulagilamayabilecegi ve hedef kitleye ulasilsa bile gonderilen mesajlarla
yaratilmak istenen etkinin de yaratilamayabilecegi goz ardi edilmemelidir. Ciinkii
viral pazarlamay1 dogru yontemlerle yapmayan kisi ve kuruluslarin bazi hatal
uygulamalar1 birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Anilan
dezavantajlar asagida ifade edilmektedir (Maxwell, 2002: 56; Karaca, 2010: 117-
118);

e Gereksiz (spam) Mesajlar

Viral pazarlama spam mesaj yapanlar i¢in uygun bir ortam hazirlamistir. Bu
ortam sayesinde spam kaynaklari, arkadaslik ve online baglar aracilifiyla faydasiz
spam mesajlar iiretilmesi firsatin1 yakalamiglardir. Bu nedenle e-mail kutularina ¢ok
sayida spam mesaj1 gelmekte, kullanicilar da bu durumdan rahatsiz olmaktadirlar.
Dolayisiyla insanlarda diger elektronik postalara karsi da kayitsiz kalma davranis

gosterme egilimi olusmaktadir.
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e Kisisel Bilgilerin Calinmasi

IBM’in yaptirdigi bir arastirmada, online aligveris yapan tiiketicilerin
%78’nin kisisel bilgilerinin, bir site veya kimlik hirsizlarn tarafindan ¢alinacagina
dair endiselerinin oldugu ortaya konuldu. Jupiter firmasi tarafindan yapilan baska bir
arastirmada da, tiiketicilerin %58’inin, sirketler tarafindan kisisel bilgilerinin, diger
firmalara satilabilecegi konusundaki endiseleri de ifade edilmistir. Bu iki ¢aligmanin
sonuclar1 birbirini destekler niteliktedir. Buradan hareketle, insanlarin endiselerinin
nasil giderilecegi ve sirketlere gilivenebilecekleri bir ortamin nasil yaratabilecegine
iliskin ciddi calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Sirketler, tiiketicilerin kimlik
bilgilerinin gizliligine iliskin gdsterecekleri hassasiyetleri sitelerinden agikca beyan
etmeli ve IP adresleri, kimlik bilgileri vb. datalarin nasil korundugunu
belirtmelidirler. Bu sayede tiiketicilerdeki olumsuz alginin olumluya donilismesi ve

onlarin tekrardan giivenlerinin kazanilmasi olanakli olabilecektir.

e Viral Mesajlarin Sayisindaki Artis
Internet kullanicilarmin  bircogu sirketlerin promosyon ve kampanya
haberlerinin istilasi altindadir. Bu mesaj ve bilgi bombardimani dogal olarak viral

pazarlamanin etkinligini ve tiiketici géziindeki degerini de azaltmaktadir.

e Dogru Olmayan Bilgi
Internetin kontrol ve denetim eksiklikleri nedeniyle, hatali bilgi orani gittikce
artmaktadir. Bu durum pazarlamacilara biiylik zararlar vermektedir. Ayrica rakipler

de kasith yalan haber yayarak, sirketlerin itibarini ve giivenirliligini zedelemektedir.

e Teknolojik Bilgi

Viral pazarlama ¢ok sayida bilgisayar programcisinin destegine ihtiyag
duymaktadir. Viral pazarlamacilar, tiiketicilerin teknolojik becerilerinin iy1 oldugunu
varsaymali ve kendi kampanyalarina da pozitif bir tepkinin gelecegini

beklemelidirler.

2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Uygulamasi

Glinlimiizde, benzer teknolojileri kullanan, ayni tiirde mal veya hizmeti sunan
cok sayida isletmenin var olmasi, isletmelerin aralarindaki rekabetin siddetli
yasanmasina neden olmaktadir. Bahse konu rekabet kosullarinda, isletmelerin

pazarlama birimleri rekabet avantaji elde edebilmek adina; iiriin, mal ve hizmetler
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hakkinda  Uglincii  kisilerin  paylastiklart  deneyimlerden  yararlanmaya
calismaktadirlar. Isletmeler, tiiketicilerinin ve potansiyel alicilarinin, isletme
stratejilerinden ya da farkli taraflarindan bahsetmelerini pazarlama amaglariyla

kullanmaktadirlar (Traout, 2010: 53).

Bir tiliketici iki isletmenin {iriinlerinden birini tercih etme asamasina
geldiginde, kararin1 diger tiiketicilerin paylastiklart deneyimlerinden yararlanarak
verecektir. Dolayisiyla satis personelinin yapamadigi satis islemine, ger¢ek hayat

hikayeleri ara¢ olacaktir (Gitomer, 2009: 138-139).
Barber’a (2008: 6) gore uygulama sirasinda AAP’nin olmazsa olmazlart;

e lyi bir iiriiniin varlig,

e lyi bir plan,

e Anlasilir ve siirekliligi olan bilingli bir mesaj,

e Satis giicii,

e Denemeye istekli tiiketicilerdir.

Yukarida ifade edilen iyi bir AAP plani i¢in bes O6geye ihtiya¢ vardir. Bu
Ogeler asagida Tablo 2.1.”de gosterilmistir.

Tablo 2.1 AAP Bes Ogesi

Adimlar Ne Yapmah Ornekler

Hakkinizda konusacak insanlar | Hayranlar, gonilliller, miisteriler,

1. Konusmacilar e .
$ bulun szl dinlenen kimseler

Yeni ozellik, iyi bir reklam, o6zel

Insanlara konugmak igin  bir satin alma teklifi, harika hizmet,

2. Konular

neden verin o
havali {iriin
E-posta, internetteki tartisma
Mesajin daha hizli ve daha uzaga | ortamlari, bloglar, el ilanlari,
3. Araglar . ;
ulagmasina yardim edin kuponlar, esantiyonlar, arkadasina
telefon
Sosyal medyay1 kullanin,
4. Katilim Sohbete dahil olun tartigmalara miidahil olun,
geribildirimlere cevap verin
Internetteki  tartismalar1  okuyun,
5 izleme Insanlarin soylediklerini 6l¢iin ve | geribildirimlerden  ders  ¢ikarin,

anlaym bloglar1 arayin, gelismis Ol¢lim
araglar1 kullanin

Kaynak: Sernovitz, A. (2012). Fisiltinin Giicii. I.Cetin (Cev). Istanbul: Optimist Yayinlar1. s. 95.

97



Gerek AAP plan1 yaparken, gerekse uygulama asamasinda etkili ve verimli

olabilmek adina, AAP manifestosunu da dikkate almak gerekir. AAP manifestosu su

sekilde ifade edilebilir (Sernovitz, 2012: 89-90);

Etik ilkeleri her seyin 6niinde tutun.

Mevcut ve muhtemel tiiketicilerinizi mutlu edin ¢iinkii mutlu tiiketiciler en
bliyiik reklaminiz olacaktir.

Tiiketicilerinizin saygisini ve tavsiyesini kazanin. Pazarlamay1 sizin igin
ticretsiz yapacaklardir.

Kusursuz hizmet harika sohbetlere 6nayak olur.

Pazarlama soylediginiz seyler degil, yaptiginiz seylerdir.

Dinleyip ders ¢ikarmak adina olumsuz fisildagsmalara kulak verin, onlar
firsata gevirin.

Tiiketiciler zaten konusuyor, size diisen sohbete katilmaktir.

Goriiniir olmak i¢in ilgi ¢ekici olun.

Bir sey konusulmaya deger degilse, yapmaya da deger degildir.
Isletmenizin iyi bir hikayesi olsun.

Insanlar, hakkinda konusmak istedikleri bir isletmede ¢alismay:r daha
eglenceli bulacaklardir.

Sohbeti, igyerinin insanlara daha iyi davranmasini saglamak i¢in kullanin.

Diiriist pazarlama daha ¢ok para kazandirir.

AAP’nin manifestosunun da ilk maddesi olan etik ilkeleri AAP

uygulamalarinda dikkate almak gerekir. AAP birligi tarafindan belirlenen etik ilkeler
de su sekilde ifade edebilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1133);

Tiiketiciye saygi gostermek ve tiiketiciyi korumak.

Iliski diiriistliigii (kime hitap ediliyorsa onunla konusulmasi), goriis
diirtistliigi (neye inaniliyorsa onun soOylenmesi), kimlik diiriistligi
(kimligin asla gizlenmemesi) ilkelerini gz niinde bulundurmak.

[letisim kurulan mecranin kurallarina saygi gdstermek.

Azinliklarla sorumluluk tagiyarak iletisim kurmak.

Mahremiyeti korumak.

98



Uciincii Boliim
TUKETICIi TEMELLI MARKA DEGERI iLE AGIZDAN AGIZA

PAZARLAMA ARASINDAKI iLISKIDE MARKA TERHICIHIN
ARACILIK ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bélimde; arastirmanin; amaci, 6nemi, kapsami ve metodolojisiyle ilgili
bilgiler sunulmustur. Boliimiin sonunda da arastirma bulgulariyla ilgili bilgiler
derlenmistir. Arastirmanin bulgular1 kapsaminda; katilimcilarin  demografik
ozellikleri, katilimcilarin bilgisayar marka tercihleri, katilimcilarin bilgisayar
markalarina yonelik algilari, degiskenler arasindaki iligkiler ile arastirmanin yapisal
esitlik modeliyle testi ve aragtirmanin aracilik etkisinin tespitine yonelik yapisal

esitlik modeline iliskin bulgular degerlendirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli degisimi,
tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarinin siirekli olarak farklilik gdstermesi, pazara benzer
tirde mal ve hizmet sunan ¢ok sayida isletmenin var olmasi gibi nedenler

giinlimiizde rekabetin ¢ok siddetli yasanmasina neden olmaktadir.

Isletmelerin uzun dénemde yasamlarini devam ettirebilmeleri ortalamanin
tizerinde gelir elde ederek siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalarina baghdir.
Bu baglamda isletmeler i¢in gii¢lii bir marka degerine sahip olmak, rekabet avantaji

saglamada 6nemli bir aractir.

Hem rekabetin siddeti hem de pazara benzer tiirde iiriinleri sunan ¢ok sayida
isletmenin var oldugu bir ortamda, isletmelerin tiiketicileri marka tercihleri
konusunda etkilemeleri, tekrar tekrar satin alma davranislarinda bulunmalarina ikna

edebilmeleri hayati derecede onem arz etmektedir. Tiiketicileri etkilemenin en etkili
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yollarindan biri de AAP’dir. Anilan yontemin etkili olmasinin yaninda digerlerine

oranla ucuz olmasi ve kolaylik gibi avantajlari da vardir.

Bu arastirmanin amaci; tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 olan; marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati ile AAP’nin
boyutlar1 olan; pozitif ve negatif AAP arasindaki iligkileri ortaya g¢ikarabilmektir.

Ayrica anilan iligkide marka tercihinin aracilik roliiyle ilgili tespitler yapmaktir.

3.2.  Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde benzer tiirde iriinleri tiiketicilerin begenisine sunan ¢ok sayida
isletme vardir ve sayilari her gecen giin daha da artmaktadir. Bu durum hem
rekabetin ¢ok siddetli yasanmasina hem de oyunu kuralina gére oynayamayan

isletmelerin uzun donemde hayatta kalmalarina olanak vermemektedir.

Bu nedenle, son zamanlarda, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
ederek uzun donemde yasamlarini devam ettirebilmelerine imkan verecek iki faktor

¢ok daha 6n plana ¢ikmustir. Bu iki faktor;

¢ Nitelikli insan giicti ile
e Tiiketiciler igin bir deger ifade eden ve siirekli satin alma iradelerini ortaya

koyacaklar1 giiclii bir markaya ve marka degerine,
sahip olmaktir.

Arastirmalara gore, isletmelerin pazar degerlerinin %70’inden fazlasi soyut
unsurlardan olugsmaktadir. Patentler, lisanslar, know-how, miisteri veri taban1 gibi bir
isletmenin sahip oldugu soyut unsurlar arasinda en degerlisi marka degeridir.
Dolayisiyla marka degeri sayesinde isletmeler ¢ok biiyiikk meblaglara alinir ve

satilirlar (Temporal, 2011: 21).

Bu nedenle marka degeri kavrami hem isletmelerin hem de akademisyenlerin
dikkatini ¢ekmekte ve her gegen giin soz konusu alanda yeni ¢alismalar

yapilmaktadir.

Yaratilmaya calisilan marka degeri ile tiiketicilerin marka degistirmelerinde,
tekrarli satin alma davranislarinda bulunmalarinda ve marka tercihlerine
yonelmelerinde kullanilabilecek etkili yontemlerden biri de AAP’dir. AAP’nin

tiiketicilere etkileri lizerine yapilan ¢alismalarda; AAP nin gazete ve dergilerden yedi
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kat, kisisel satistan dort kat ve radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugu
saptanmugtir (Sarusik ve Ozbay 2012: 6). Ayni zamanda AAP’nin kolaylik ve
ucuzluk gibi istiin yonleri de vardir. Kotler’e gore, Starbucks ve Wal-Mart gibi

kiiresel 6l¢ekteki sirketlerin basarilarinda AAP’nin biiyiik 6nemi vardir (2011: 84).

Literatiirde hem tiiketici temelli marka degeri hem de AAP ile ayr1 ayr
yapilmis ¢aligmalar mevcuttur. Ancak ayni ¢aligmada tiiketici temelli marka degeri
ile AAP arasindaki iligskinin incelendigi ve bu iliskide marka tercihinin aracilik

roliine bakildig1 herhangi bir ¢caligmaya rastlanilmamistir.

Dolayisiyla arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatiire 6nemli
katkilar yapilabilecegi, ayn1 zamanda Tiirkiye’de tiiketici temelli marka degeri ve
AAP alanlarinda calisan arastirmacilara ve uygulamacilara faydali olabilecek

tespitler ortaya konabilecegi degerlendirilmektedir.

3.3.  Arastirmanin Kapsami

Arastirmanin kapsamini Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik ili olan; Istanbul, Ankara ve
Izmir’deki bilgisayar sahibi insanlar olusturmustur. Tiirkiye’deki biitiin bilgisayar
sahibi insanlara ulasmak; zaman, maliyet vb. nedenlerle miimkiin olmadig: i¢in, s6z
konusu {i¢ ilin niifus miktarlarina gore belirlenen kotalar oraninda toplam 1000

bilgisayar sahibi kisi arastirmaya dahil edilmistir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi kisminda; arastirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi, veri
degerlendirme teknigi ve arastirmada kullanilan Olgeklerin testiyle ilgili bilgiler

sunulmustur.

3.4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, arastirmalarda
kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Literatiir taramasi1 sonucunda,

arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 3.1’te gosterilmistir.
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Tiketici Temelli

Marka Degeri
Agizdan Agiza Pazarlama
Marka Farkindaligi
. Pozitif Agizdan Agiza
Marka Cagrisimlari arka Pazarlama
Algilanan Kalite a Tercihi E Negatif Agizdan Agiza
Marka Sadakati Pazarlama

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

Yapilan literatlir taramasi sonucunda, tiiketici temelli marka degerinin
tanimlanmis farkli boyutlar1 oldugu ancak yaygin olarak Aaker (1991) ve Keller
(1993) tarafindan gelistirilen boyutlarin kullanildig: tespit edilmistir. Bu ¢alismada

da, tiiketici temelli marka degerinin boyutlar olarak yaygin olarak kullanilan;

e Marka farkindaligi,
e Marka ¢agrisimlari,
e Algilanan kalite ve

e Marka sadakati, boyutlart kullanilmustir.

Yukarida ifade edilen 4 boyut sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda da; Aaker
(1992, 1996 a, b), Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Yoo ve Donthu (2000, 2001),
Keller ve Lehman (2003), Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005,
2006), Castro vd. (2008), Lin ve Wang (2009), Yaprakli ve Can (2009), Chen ve
Tseng (2010), Kim ve Hyun (2011), Hawari (2011), Moradi ve Zarei (2011), Buil,
De Chernatony ve Martinez (2011), Lekprayura, (2012), Aras (2012), Er¢is vd.
(2013), Al-Dmour, Al-Zu’bi ve Kakeesh (2013) tarafindan kullanilmustir.

Modelde yer alan diger boyut olan AAP, Mangold, Miller ve Brockway
(1999), Ranaweera ve Prabhu (2003), Godes ve Mayzlin (2004), Andrei (2012),
Meuter, McCabe ve Curran (2013) ile Casielles, Alvarez ve Rio-Lanza (2013)’nin
caligmalar1 esas alinarak olusturulmustur. S6z konusu ¢alismalarda AAP’nin iki alt

boyutu ifade edilmistir. Anilan boyutlar;

e Pozitif AAP,
e Negatif AAP’dir.
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Konu hakkinda yapilan 6nceki ¢alismalarda, AAP’ nin; tek boyutlu ve birden

fazla boyutlu olarak galisildig, literatiir taramasi sonucunda tespit edilmistir.

Richins (1983), Brown ve Reingen (1987), Singh (1990), File, Judd ve Prince
(1992), File, Cermark ve Prince (1994), Anderson (1998), Kim, Han ve Lee (2001),
Schumann vd. (2010), Lo (2012) c¢alismalarinda AAP’y1 tek boyutlu olarak

arastirmiglardir.

AAP ile yapilan diger arastirmalarda; Samutachak ve Li (2012) ti¢ boyutlu,
Harrison-Walker (2001) ile Goyette vd. de (2010) AAP’y1 dort boyutlu olarak ifade
etmislerdir. AAP’nin birden fazla boyutlu arastirmalarinda yogun olarak kullanilan

boyutlar; pozitif ve negatif AAP olmustur.

Modelde yer alan araci degisken olan marka tercihi Chang ve Liu’nun (2009)

calismasindan yararlanilarak modele dahil edilmistir.

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida gosterilmistir;

Hai: Marka farkindalig: ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda anlaml

bir iligki vardir.

H2: Marka farkindaligi ile negatif agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli

bir iligki vardir.

Hs: Marka cagrigimlari ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Ha: Marka ¢agrisimlar ile negatif agizdan agiza pazarlama arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Hs: Algilanan kalite ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir

iliski vardir.

He: Algilanan kalite ile negatif agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H7: Marka sadakati ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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Hs: Marka sadakati ile negatif agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Ho: Tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki

iliskide marka tercihinin aracilik rolii vardir.

3.4.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli marka degeri boyutlari;
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatini 6lgmede
kullanilan degiskenler ve kodlar asagida; Tablo 3.1, Tablo 3.2, Tablo 3.3 ve
Tablo 3.4°de, arastirmanin bagimli degiskeni olan AAP boyutlari; pozitif ve negatif
AAP’y1 6lgmede kullanilan degiskenler ve kodlar; Tablo 3.5 ve Tablo 3.6’da,
arastirmanin araci degiskeni olan marka tercihini 6l¢gmede kullanilan degiskenler ve

kodlar da Tablo 3.7 de gosterilmistir.

Tablo 3.1 Marka Farkindaligim Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Marka Farkindahg: (M_F)

Sorular Kod
Bilgisayar diisiindiigiimde aklima gelen ilk bu markadir MF1
Diger rakip bilgisayar markalar1 arasinda bu markay: kolaylikla taniyabilirim MF2
Bu markanin farkindayim MF3
Bu marka ¢ok tanidik bir markadir MF4
Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim MF5
Bu markay1 satin almadan once sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi MF6

Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Aaker (1996b), Yoo, Donthu ve Lee (2000),

Kaynak Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005, 2006)

Marka farkindaligint 6lgmek icin 6 ifadenin yer aldigt bir 6lgek

olusturulmustur. ifadeler, ilgili 6lgeklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.
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Tablo 3.2 Marka Cagrisimlarim Ol¢gmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Marka Cagrisimlari (M_C)

Sorular Kod
Bu markanin birgok 6zelligi aklima g¢abucak gelir MC1
Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla hatirlayabilirim MC2
Bu marka gii¢lii bir kisilige sahiptir MC3
Bu marka bana farklilig1 ¢agristirtyor MC4
Bu marka bana yeniligi ¢agristirtyor MC5
Bu marka bana giicii ¢agristirtyor MC6
Bu marka rakip markalardan farklidir MC7
Kaynak Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Aaker (1996b), Yoo, Donthu ve Lee (2000),
Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005, 2006)

Marka ¢agrisimlarint  Olgmek i¢in 7 ifadenin yer aldigi bir Olgek

olusturulmustur. ifadeler, ilgili 5lceklerden bilgisayara ydnelik olarak uyarlanmistir.

Tablo 3.3 Algilanan Kaliteyi Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Algilanan Kalite (A_K)

Sorular Kod
Bu markanin pazarda en iyi kaliteye sahip marka oldugunu diisiiniiyorum AK1
Bu markanin kalitesi ¢ok yliksektir AK2
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar AK3
Yiiksek kaliteli bir bilgisayar almak istersem bu markaya her zaman giivenirim AK4
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine inanirim AKS
Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok yiiksektir AKG6

Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Aaker (1996b), Yoo, Donthu ve Lee (2000),

Kaynak Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005, 2006)

Algilanan kaliteyi dlgmek i¢in 6 ifadenin yer aldig1 bir 6lgek olusturulmustur.

Ifadeler, ilgili 6lgeklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.
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Tablo 3.4 Marka Sadakatini Olgcmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Marka Sadakati (M _S)

Sorular Kod
Bu markaya bagli oldugumu diigiiniiyorum MS1
Bu markay1 kullanmaktan memnunum MS2
Bu markaya giivenirim MS3
Her zaman bu markayi satin alirim MS4
Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 6derim MS5
Bu marka magazada yoksa farkli markal1 bilgisayarlar: satin almam MS6
Kaynak Lassar, Mittal ve Sharma (1995), Aaker (1996b), Yoo, Donthu ve Lee (2000),
Netemeyer vd. (2004), Pappu, Quester ve Cooksey (2005, 2006)

Marka sadakatini 6lgmek i¢in 6 ifadenin yer aldig1 bir 6lgek olusturulmustur.

Ifadeler, ilgili 6lceklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.

Tablo 3.5 Pozitif AAP’y1 Olcmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Pozitif AAP (P_W)

Sorular Kod
Bu markay: tavsiye ederim PW1
Bu markanin iyi yonlerini anlatirim PW2
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim PW3
Bu markadan favorim olarak bahsederim PW4
Bu markay1 satin almalari igin insanlari tesvik ederim PW5
Kaynak Godes ve Mayzlin (2004), Goyette vd. (2010), Samutachak ve Li (2012)

Pozitif AAP’y1 6l¢mek i¢in 5 ifadenin yer aldig1 bir 6lgek olusturulmustur.

Ifadeler, ilgili 6lgeklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.
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Tablo 3.6 Negatif AAP’y1 Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar

Negatif AAP (N_W)

Sorular Kod
Bu markanin memnun kalmadigim yonleri hakkinda siklikla konusurum NW1
Bu markayla ilgili olarak olumlu yorumlardan ¢ok olumsuz yorumlar yaparim NW2
Bu markayla ilgili yasadigim olumsuzluklarin anlatilmasini dogru bulurum NW3
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler séylerim NwW4
Bu markay1 6vmem NW5
Kaynak Godes ve Mayzlin (2004), Goyette vd. (2010), Samutachak ve Li (2012)

Negatif AAP’y1 6lgmek icin 5 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Ifadeler, ilgili 6lceklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.

Tablo 3.7 Marka Tercihini Olcmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Marka Tercihi (M_T)

Sorular Kod
Bu markay tercih ederim MT1
Diger bilgisayar markalarindan 6nce bu markay1 satin almayi disiiniirim MT2
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu markay: tercih ederim MT3
Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu markayi tercih ederim MT4
Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay1 tercih ederim MT5
Kaynak Chang ve Liu (2009)

Marka tercihini 6lgmek i¢in 5 ifadenin yer aldig1 bir 6l¢ek olusturulmustur.

Ifadeler, ilgili 8lgeklerden bilgisayara yonelik olarak uyarlanmustir.

3.4.4. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini; Tiirkiye’nin {i¢ biiyiik ili olan; Istanbul, Ankara
ve Izmir’deki bilgisayar sahibi insanlar olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK)’nun verilerine gore 2013 yili itibariyle; Tiirkiye niifusu 76.481.847,
bilgisayar kullanim orani %92’dir (wWww.tuik.gov.tr). Bu oranlara gore Tiirkiye’de
bilgisayar kullanan kisi sayis1 70.363.299’dur. Ancak TUIK in verilerinde bilgisayar

kullanim oraninin ayni1 zamanda bilgisayar sahipligi orant olup olmadig
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belirtilmemistir. Dolayisiyla 70.363.299 kisinin ne kadarmin bilgisayar sahibi
oldugu, ne kadarinin sahibi olmadig1 bilgisayar1 kullandigini tespit etmek miimkiin

olmamustir.

Altunisik vd. gore; ideal evren ve gergekei evren olmak iizere iki farkli evren
tirti mevcuttur. Yazarlar ideal evreni, arastirmact ig¢in herhangi bir sinirliligin
olmadig1 ¢alismalarda kabul edilebilecek evren tiirii olarak ifade etmislerdir (2012:
133). Dolayisiyla bu arastirmada, Tiirkiye’deki bilgisayar sahipleri ideal evren olarak

benimsenmistir.

Altumigik vd.’nin aktardigina gére, Sekaran’in “Belirli Evrenler Icin Kabul
Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” isimli tablosunda, en biiyiik evren biiyiikliigii
10 Milyon, bu evren i¢in gerekli ornek biiyiikliigli ise 384 olarak ifade edilmistir
(2012: 137). Bu galismada, 6rnek biiyiikliigii 1000 olarak belirlenmistir.

Altunigik vd., evrende yer alan her kisinin Ornekte yer alma sansinin esit
olmadig1 Ozellikle pazarlamayla ilgili c¢aligmalarda olasiliga dayali olmayan
ornekleme tekniklerini kullanilmasinin dogru olacagini belirtmislerdir (2012: 141).
Buradan hareketle, bu arastirma icin olasiliga dayali olmayan Ornekleme
tekniklerinden Kota Orneklemenin uygun bir &rnekleme teknigi oldugu
degerlendirilmistir. Kota tekniginin uygulanmasina; Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik ili olan;
Istanbul, Ankara ve izmir dahil edilmis ve illerin niifus miktarlarina gore belirlenen

Kota oranlar1 Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8 Kota Orneklem Hesap Tablosu

il 2013 Y1l Niifus Niifus Yiizdeleri Anket
Miktarlari Oranlari Sayisi
Istanbul 14.160.467 0,608617 61% 610
Ankara 5.045.083 0,216838 22% 220
Izmir 4.061.074 0,174545 17% 170
Toplam 23.266.624 100% 1000

Kaynak: www.tuik.gov.tr
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3.4.5. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve
sorularin 6nceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan

anket formu EK’te sunulmustur.

Anket iki boliimden ve 47 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde demografik
bilgilere yonelik olarak; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik toplam
aile geliri, sahip olunan bilgisayar markas1 ve ikamet edilen il olmak iizere 7 soru yer
almaktadir. ikinci boliimde de, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli
marka degeri boyutlarint dlgen 25 soru, arastirmanin bagimli degiskeni olan AAP’y1
Olcen 10 soru ve aragtirmanin aract degiskeni olan marka tercihini 6l¢en 5 soru
olmak {izere toplam 40 soru mevcuttur. Katilimcilardan, yargilara, 5°1i Likert Olgegi
kullanarak ~ (1=Kesinlikle  Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,

4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap verilmesi istenmistir.

Arastirma igin veriler toplanmadan Once; ankete son seklini verebilmek,
sorularin agikligini ve anlagilirligini test etmek maksadiyla 100 kisiye pilot uygulama

yapilmistir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda ankete son sekli verilmistir.

Anket uygulamasi internet ortaminda online ve ayrica klasik olarak

yapilmistir. Cevaplarin %60°1 klasik ortamdan, %40 ise online ortamdan gelmistir.

3.4.6. Veri Degerlendirme Teknigi

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi igin SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) AMOS (Analysis of Moment Structures) 21
istatistik programi kullanilarak yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Yapisal esitlik
modelleri o6zellikle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda coklu iliskilerin
bulundugu arastirmalarda temel yontem olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007:
12; Bayram, 2010: 48). Yapisal esitlik modellerinin temel amaci, kuramsal olarak
olusturulan teorik bir modelin elde edilen verilerle istatistiksel olarak test edilmesi ve
teori ile arastirma bulgularinin ne kadar uyustugunun belirlenmesidir. Yapisal esitlik
modelleriyle modelleme agisindan ii¢ bigimde karsilasilir (Hair vd., 1998). Birincisi
bir modelin eldeki veri ile dogrulanip dogrulanmadiginin test edildigi “dogrulayici
modelleme” dir. ikincisi birgok degisken arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda,

ortaya konan alternatif modeller arasindan en c¢ok hangisinin veri tarafindan
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desteklendigini arastiran “alternatif modelleme” dir. Son olarak ise, bir dizi degisken
arasindaki iliskilerin ac¢iklanmasinda iligkileri en iyi agikladigi varsayilan modelin

test edildigi “model gelistirme” dir.

Yapisal esitlik modelleme analizi birbirleriyle iligkili iki asama igermektedir.
Birinci asama gozlemlenen degiskenlerle gizil degiskenler arasindaki iliskileri
gdsteren dl¢iim modelinin arastirilmasidir. Ikinci asama ise farkli gizil degiskenler
arasindaki iliskilerin ortaya cikarildigi yapisal modelin arastirilmasidir. Sonugta
model 1ile eldeki verilerin uyumlulugu, c¢esitli uyum indekslerine gdre
degerlendirilmektedir. ~Literatiirde kabul goérmiis yaygin uyum indeksleri
Tablo 3.9’da sunulmustur (Meydan ve Sesen, 2011: 37).

Tablo 3.9 Yapisal Esitlik Modelleri Uyum indeksleri

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

Genel Model Uyumu

X2 Anlamli Olmamasi -
X?/df <3 <4-5
Karsilastirmali Uyum Indeksleri
NFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFlI >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri
GFlI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85

X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); NFI=Normed Fit Index
(Normlagtirilmis Uyum Indeksi); IFI=Incremental Fit Index (Artirmali Uyum Indeksi); CFlI=Comparative Fit
Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarmn
Ortalama Karekokii); GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik Uyum Indeksi); AGFI=Adjusted Goodness Of Fit Index
(Diizeltimis Tyilik Uyum Indeksi)

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

Yapisal esitlik modeli calismalarinda; oncelikle her bir degiskenin 6lgme
modelinin dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi, sonra da teorik agidan

belirlenen degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

110



Mevcut arastirmada degiskenlere ait O6lgme modellerinin yapisal olarak
dogrulugu “Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi” kisminda arastirilacak ve
miiteakiben degiskenler arasindaki iligkiler ele alinacaktir. Arastirmanin bagimsiz
degiskeni olan tiiketici temelli marka degeri alt boyutlarinin ayr1 ayri bagiml
degisken olan AAP alt boyutlariyla olan iligkileri ile bagimsiz degiskenin bagimli
degiskenin ne kadarini acikladiklar arastirilacaktir. Ayni1 zamanda tiiketici temelli
marka degeri ile AAP arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik roliiniin olup
olmadig1 arastirilacaktir. Bu amagla arastirmada yol analizi kullanilarak; tiiketici
temelli marka degerinin yapisal esitlik modeline dahil edilmesi ve AAP’y1
aciklamada marka tercihinin aracilik etkilerinin olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi

gerekmektedir.

Arastirmada aracilik roliiniin olusup olusmadiginin tespitinde Baron ve
Kenny’nin (1986) 6ne siirdligii aragtirma yontemi referans alinacaktir. Yazarlara gore
yontem ii¢ asamadan olugmaktadir. Birinci asamada, bagimsiz degisken olan tiiketici
temelli marka degerinin, bagimlhi degisken olan AAP iizerindeki iligkileri
arastirilacaktir. lkinci asamada, bagimsiz degisken olan tiiketici temelli marka
degerinin aract degisken olan marka tercihi lizerindeki etkileri arastirilacaktir.
Ucgiincii ve son asamada ise araci degisken olan marka tercihinin birinci asamadaki
modele dahil edildiginde, bagimsiz degisken olan tiiketici temelli marka degerinin,
bagiml degisken olan AAP iizerindeki etkilerini azaltip azaltmadigi ve bu siirecte
ikinci asamada ortaya ¢ikan aract degisken olan marka tercihinin bagimli degisken

olan AAP fizerindeki etkilerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig arastirilacaktir.

3.4.7. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Testi

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerine yonelik

olarak yapilan kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri asagida belirtilmistir.

3.4.7.1. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligki bulundugu degerlendirilen c¢ok sayidaki
degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasin1 ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin
degiskenleri daha az sayidaki temel boyuta indirgemek amaciyla yapilan analiz

teknigidir. Arastirmacilar faktor analiziyle ortaya ¢ikan yapi sayesinde veri setinde
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yer alan kavramlar arasindaki iligkileri daha kolay yorumlayabilmektedir (Altunisik
vd., 2012: 264). Hair vd.’ne (1998) gore, faktor analizinin altinda yatan mantik,

karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler yardimiyla agiklanabilecegidir.

Faktor analizi Oncesi, soz konusu verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi yapilmistir.
KMO ve Barlett Testi sonuglart Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10 KMO ve Barlett Testleri Sonu¢ Tablosu

KMO ve Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,965
Yaklagik Ki-Kare 21350,810
Barlett Testi df 325
Sig. 0,000

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indis olan KMO degerinin 0,5-1,0
aras1 degerler almasi kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir.
Arastirmacilar i¢in tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0,7 dir (Altunisik
vd., 2012: 268).

Barlett testi de analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin anlaml
ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir. Bu test sonucunda p<0,05 olmas1 verilere

faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998: 99).

Tablo 3.10 incelendiginde KMO testindeki 0,965 degeri drnek biiyiikligiiniin
yeterli oldugunu gosterirken, Barlett testinin sonucu da 21350,810 ve p=0,000 giiven

seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun oldugu
ifade edilebilir.

Bu agamadan sonra ankette yer alan ifadelerin, faktor analizine uygunlugunun
tespit edilmis olmasiyla bu ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu
boyutlarin sayilarinin goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Kesfedici
faktor analizi, temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimax

dontistiirmesi (varimax rotation) ile gergeklestirilmistir.
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Analiz asamasinda diisiik ortak faktor varyansi degeri 0,30’un altinda olan
zayif yiiklerle ayni anda iki faktdr altinda yiiklendigi tespit edilen 14 ifade
cikartilarak analiz gergeklestirilmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin 7 faktor
altinda toplandig1 tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin

varyansi agiklama yiizdeleri Tablo 3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11 Varimax Dondiirmesinden Sonra Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyansi A¢iklama

Yiizdeleri
Varimax Déndiirmesi
Faktérler Ozdegerler ?;il;l;;zia Aciklanan T
Varyans Birikimli Yiizde

1 13,485 51,864 20,056 20,056

2 2,155 8,290 16,998 37,054

3 1,532 5,892 11,618 48,672

4 1,079 4,149 9,616 58,288

5 0,827 3,180 7,061 65,350

6 0,721 2,774 6,877 72,227

7 0,607 2,334 6,254 78,481

8 0,496 1,908

9 0,477 1,834

10 0,444 1,707

11 0,417 1,605

12 0,392 1,509

13 0,361 1,387

14 0,330 1,267

15 0,300 1,153

16 0,286 1,101

17 0,258 0,992

18 0,253 0,972

19 0,241 0,927

20 0,230 0,884

21 0,214 0,822

22 0,206 0,794

23 0,192 0,738

24 0,177 0,679

25 0,164 0,633

26 0,157 0,605

7 faktorli model tarafindan toplam varyansin %78,481’i ag¢iklanmistir.

Varimax dondiirmesi ile 1.Faktér toplam varyansin

%20,056°s1n1;

2.Faktor

%16,998’ini; 3.Faktor %11,618’ini; 4.Faktor %9,616’si1; 5.Faktor %7,061°ini;
6.Faktor %6,877’sini ve 7.Faktor %6,254 {inii a¢iklamaktadir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplarma karsilik

gelen ifadeler, faktor yiikleri, faktorlerin agiklanan varyanslart ve Cronbach Alfa

katsayilar1 Tablo 3.12°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.12 Varimax Déndiirmesi ile Bulunan Faktor Yiikleri

ifadeler Faktor Aciklanan Cronbach
Yiikleri | Varyans (%) Alfa
Marka Farkindahg: 6,877 0,78
Bilgisayar diistindiigtimde aklima gelen ilk bu markadir 0,692
Diger rakip bilgisayar markalar1 arasinda bu markay1
I 0,806
kolaylikla taniyabilirim
Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim 0,778
Bu markayr satin almadan o6nce sirket ve hizmetleri 0.787
hakkinda bilgim vardi '
Marka Cagrisimi 11,618 0,92
Bu marka bana farklili1 ¢agristirtyor 0,752
Bu marka bana yeniligi ¢agristirtyor 0,731
Bu marka bana giicii ¢agristirtyor 0,744
Bu marka rakip markalardan farklidir 0,603
Algilanan Kalite 16,998 0,93
Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir 0,669
Bu markanin kalitesi beklentilerimi kargilar 0,771
Yiiksek kaliteli bir bilgisayar almak istersem bu markaya 0722
her zaman giivenirim '
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine 0726
inanirim !
Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok yiiksektir 0,694
Marka Sadakati 20,056 0,87
Bu markaya bagli oldugumu diistiniiyorum 0,744
Her zaman bu markay1 satin alirim 0,733
Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla
.y 0,772
fiyat 6derim
Pozitif AAP 7,061 0,90
Bu markayi tavsiye ederim 0,528
Bu markanin iyi yonlerini anlatirim 0,750
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim 0,613
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ifadeler Faktor Aciklanan Cronbach
Yiikleri | Varyans (%) Alfa
Negatif AAP 9,616 0,82
Bu markayla ilgili olarak olumlu yorumlardan ¢ok | 0854
olumsuz yorumlar yaparim '
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler sdylerim -0,871
Bu markay1 6vmem -0,754
Marka Tercihi 6,254 0,90
Bu markay1 tercih ederim 0,537
Diger bilgisayar markalarindan 6nce bu markayi satin 0.652
almay1 diisiiniiriim '
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile
. ) . 0,790
yine bu markayi tercih ederim
Diger markalar daha iyi teklifler onerse de yine bu
. . 0,850
markayi tercih ederim

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde 7 faktoriin de, sosyal bilimlerde esik
deger olarak kabul edilen 0,30’dan biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Belirtilen faktor
yiiklerinde minimum deger 0,528, maksimum deger de 0,871°dir. Bir degiskenin,
ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda biiyiik farklar vardir.
Elde edilen bu degerlerle 7 faktorli Olgegin yap1 ve ayirsama gecerliliklerinin

saglandig goriilmektedir.

Aragtirmalarda giivenirlik, bir 6l¢me aracindaki tiim maddelerin ayni amaca
hizmet edip etmedigini belirlemek ve maddelerin bir biitlin olusturup olusturmadigini

gormek olarak ifade edilebilir (Akbulut, 2010: 79).

Giivenirlik, bir dl¢iim aracinin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir
bicimde 6lgme derecesidir. Bir 6lgek ne derecede giivenilir ise ondan elde edilen

veriler de o derecede giivenilir olarak degerlendirilir (Altunisik vd., 2012: 124).

Olgiim araglarinin giivenilirligini tespit amaciyla en yaygin kullanilan ydntem
Cronbach Alfa katsayisidir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2012: 126; Durmus,
Yurtkuru ve Cinko, 2013: 89).

Olgegin giivenirliligi icin Cronbach Alfa katsayilar1 SPSS Statistics 21
programiyla hesaplanmigtir. Tablo 3.12°deki alfa katsayilar1 incelendiginde biitiin
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katsayilarin 0,70’in oldukga iistiinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular

Olcegin yliksek derecelerde gilivenilir oldugunu gosterir niteliktedir.

3.4.7.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢eginin Testi

Tiiketici temelli marka degeri 6lgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21
istatistik programi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan 25 degiskene ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda
Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonucglar1 Tablo 3.13°de

gosterilmigtir.

Modifikasyonlarda; marka farkindaligi degiskeninin 3 numarali “Bu
markanin farkindayim” ve 4 numarali “Bu marka ¢ok tanidik bir markadir” ifadeleri,
marka c¢agrisimi degiskeninin 1 numarali “Bu markanin birgok o6zelligi aklima
cabucak gelir”, 2 numarali “Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla
hatirlayabilirim” ve 3 numarali “Bu marka giiclii bir kisilige sahiptir” ifadeleri,
algilanan kalite degiskeninin 1 numarali “Bu markanin pazarda en iyi kaliteye sahip
marka oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi, marka sadakati degiskeninin 2 numaral “Bu
markayt kullanmaktan memnunum”, 3 numarali “Bu markaya giivenirim” ve
6 numarali “Bu marka magazada yoksa farkli markali bilgisayarlar1 satin almam”

ifadeleri olmak {izere toplam 9 ifade dl¢ekten ¢ikartilmustir.

Tablo 3.13 Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢egi Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi | 3598,021 269 13,376 0,68 0,84 0,111
Modifikasyon Sonras1 | 470,475 98 4,801 0,94 0,97 0,062
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089-085 | =095 | 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi); RMSEA=Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

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

117



Tablo 3.13°deki degerler incelendiginde modifikasyon sonrasi; X?/df’nin 4,8;
GFI degerinin 0,94; CFI degerinin 0,97; RMSEA degerinin 0,062 oldugu
gorilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir smirlar i¢cinde oldugundan

tiikketici temelli marka degeri 6lgeginin 4 faktorlii yapisi dogrulanmustir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilar
Sekil 3.2°de goriilmektedir. Sekil incelendiginde, dogrulayici faktér analizi
sonucunda boyutlarin  faktér yiiklerinin 0,66 ile 0,89 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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Sekil 3.2 Tiiketici Temelli Marka Degeri Olceginin Faktor Yapisi
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3.4.7.3. Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Testi

AAP o0lgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 istatistik programi
kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonucunda Olcekte yer alan 10 degiskene ait model uyum degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde olmadiklar1  goriilmiistiir. Analiz  sonucunda Onerilen

modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuglart Tablo 3.14’de gosterilmistir.

Modifikasyonlarda; pozitif AAP degiskeninin 4 numarali “Bu markadan
favorim olarak bahsederim” ve 5 numarali “Bu markay1 satin almalar1 i¢in insanlari
tesvik ederim” ifadeleri ile negatif AAP degiskeninin 1 numarali “Bu markanin
memnun kalmadigim yonleri hakkinda siklikla konusurum” ve 3 numarali “Bu
markayla ilgili yasadigim olumsuzluklarin anlatilmasint dogru bulurum” ifadeleri

olmak tizere toplam 4 ifade 6l¢ekten ¢ikartilmistir.

Tablo 3.14 AAP Olgegi Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFlI CFl RMSEA
Modifikasyon Oncesi 587,962 34 17,293 0,89 0,90 0,128
Modifikasyon Sonrasi 39,358 8 4,920 0,99 0,99 0,063
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | 095 | 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (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). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Ankara: Detay
Yayincilik, s.37.

Tablo 3.14°deki degerler incelendiginde; modifikasyon sonras1 X?/df*nin 4,9;
GFI degerinin 0,99; CFI degerinin 0,99; RMSEA degerinin 0,063 oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir siirlar i¢inde oldugundan

AAP 6lgeginin 2 faktorlii yapist dogrulanmugtir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilar
Sekil 3.3’de goriilmektedir. Sekil incelendiginde, dogrulayict faktdr analizi
sonucunda boyutlarin  faktdr yiklerinin 0,67 ile 0,90 arasinda degistigi

goriilmektedir.
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Sekil 3.3 AAP Olceginin Faktor Yapisi

3.4.7.4. Marka Tercihi Ol¢eginin Testi

Marka tercihi olgegini test etmek amaciyla SPSS AMOS 21 istatistik
programi kullanilarak tek faktorlii dogrulayicr faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda Slgekte yer alan 5 degiskene ait model uyum degerlerinin
kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda Onerilen

modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon sonuclar1 Tablo 3.15°de gosterilmistir.

Modifikasyonlarda; marka tercihi degiskeninin 5 numarali “Daha sonraki
satin alimlarimda yine bu markay1 tercih ederim” ifadesi 6lgekten ¢ikartilmig, 3
numarali “Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu markay1
tercih ederim” ve 4 numarali “Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu
markay1 tercih ederim” ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans baglantisi

yapilmistir.
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Tablo 3.15 Marka Tercihi Olgegi Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFI CFlI RMSEA
Modifikasyon Oncesi 299,759 5 59,952 0,89 0,93 0,243
Modifikasyon Sonrasi 1,373 1 1,373 0,99 0,99 0,019
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | 095 | 0,06-008
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Tyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokil).

* Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar1. Ankara: Detay
Yayincilik, s.37.

Tablo 3.15°deki degerler incelendiginde; modifikasyon sonras1 X?/df’nin 1,3;
GFI degerinin 0,99; CFI degerinin 0,99; RMSEA degerinin 0,019 oldugu
goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir siirlar i¢inde oldugundan

marka tercihi 6lgeginin tek faktorlii yapisi dogrulanmugtir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlagtirilmis degerleri Sekil 3.4’de goriilmektedir. Sekil
incelendiginde, dogrulayici faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,70 ile 0,95

arasinda degistigi goriilmektedir.

Sekil 3.4 Marka Tercihi Olgeginin Faktor Yapisi
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3.5, Arastirmanin Bulgulari

Aragtirmanin bulgular1 kapsaminda; katilimcilarin demografik 6zellikleri,
katilimcilarin  bilgisayar marka tercihleri, katilimcilarin bilgisayar markalarina
yonelik algilari, degiskenler arasindaki iligkiler ile arastirmanin yapisal esitlik
modeliyle testi ve arastirmanin aracilik etkisinin tespitine yonelik yapisal esitlik

modeline iliskin bulgular incelenmistir.

3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.16te arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri

gosterilmigtir.
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Tablo 3.16 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

} Frekans/Yiizde
Demografik Ozellikler
Frekans Yiizde
Kadin 385 38,5
Cinsiyet Erkek 615 61,5
Toplam 1000 100,0
Evli 699 69,9
Medeni Durum | Bekar 301 30,1
Toplam 1000 100,0
18-25 119 11,9
26-35 312 31,2
36-45 296 29,6
Yas 4655 253 253
56 ve lizeri 20 2,0
Toplam 1000 100,0
Hkégretim 9 0,9
Lise 72 7,2
Egitim Yiiksekokul 78 7,8
Durumu Universite 496 49,6
Lisansiistii 345 34,5
Toplam 1000 100,0
1500 TL’den az 54 54
1500-3000 241 24,1
. 3001-4500 270 27,0
Gelir
4501-6000 204 20,4
6000 TL’den fazla 231 23,1
Toplam 1000 100,0
Istanbul 610 61,0
. . Ankara 220 22,0
Ikamet Ili ——
Izmir 170 17,0
Toplam 1000 100,0

Katilimcilarin; %38,5’u kadm; %61,5’1 erkek; %69,9’'u evli; %30,1°1
bekardir. Katilimeilarin; %11,9’u  18-25; %31,2°si  26-35; %:29,6’s1 36-45;
%25,3’1 46-55 ve %2’si 56 yas ve luzeridir. Egitim durumlar incelendiginde;
%0,9’u ilkégretim; %7,2°si lise; %7,8’1 yiiksekokul;, %49,6’s1 {iniversite ve
%34,5°1 lisanstistii egitime sahip olduklar1 goriilmiistiir. Katilimeilarin; %5,4° 1500
TL’den az; %24,1’i 1500-3000; %27’si 3001-4500; 9%20,4’t 4501-6000 ve
%23,1°’1 de 6000 TL’den fazla gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin;
%61°i Istanbul’da; %22’si Ankara’da ve %17’si izmir’de ikamet etmektedir.
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Ankete katilanlarin ¢cogunlugu; erkek, evli, 36-45 yas araliginda, iiniversite

mezunu, 3001-4500 TL gelire sahip ve Istanbul’da ikamet etmektedir.

3.5.2. Katiimcilarin Bilgisayar Marka Tercihleri

Tablo 3.17’te aragtirmaya katilan cevaplayicilarin bilgisayar marka tercihleri

gosterilmistir.
Tablo 3.17 Katihmecilarin Bilgisayar Marka Tercihleri
Frekans/Yiizde
Bilgisayar Markalar
Frekans Yiizde
HP 179 17,9
Asus 118 11,8
Toshiba 114 114
Samsung 101 10,1
Acer 74 7,4
Casper 73 7,3
Dell 68 6,8
Lenovo 64 6,4
Sony 64 6,4
Apple 53 5,3
Packard Bell 21 2,1
Exper 16 1,6
LG 14 14
iPad 7 0,7
MSI 7 0,7
Vestel 7 0,7
Philips 5 0,5
Argelik 4 0,4
Fujitsu 4 0,4
Compaq 3 0,3
Datron 2 0,2
Nec 2 0,2
Total 1000 100,0

Katilimeilarin %17,9’u HP; %11,8 ‘i Asus; %]11,4’ti Toshiba ve %10,1°1

Samsung bilgisayar sahibi olduklarini belirtmislerdir.
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3.5.3. Katihmecilarin Bilgisayar Markalarina Yonelik Algilar:

Bilgisayar sahibi katilimcilarin, tiiketici temelli marka degeri, AAP ve marka
tercihine yonelik algilarini belirlemek iizere, 5’li Likert Olgeginde (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) hazirlanan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin; marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati, pozitif AAP,
negatif AAP ve marka tercihi faktorlerine iliskin ortalama ve standart sapma
degerleri; Tablo 3.18, Tablo 3.19, Tablo 3.20, Tablo 3.21, Tablo 3.22, Tablo 3.23 ve
Tablo 3.24’de gosterilmistir.

Tablo 3.18 Marka Farkindalig1 Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama Standart

Sapma

Bilgisayar diislindiigtimde aklima gelen ilk bu markadir 3,117 1,2533

Diger rakip bilgisayar markalar1 arasinda bu markay1 kolayhkla

taniyabilirim 3,680 1,1397

Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim 3,349 1,1741

Bu markay1 satin almadan 6nce sirket ve hizmetleri hakkinda bilgim vardi 3,344 1,2479

Marka Farkindahg 3,3725 ,93313

Marka farkindaliginin genel ortalamasi 3,3725 olup, en yiiksek deger 3,680
ile “Diger rakip bilgisayar markalar1 arasinda bu markay1 kolaylikla taniyabilirim”
ifadesinde gergeklesmistir. Marka farkindaliginin genel olarak ortalama degerden

(5’1i Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi goriillmektedir.

Katilimcilarin, rakip bilgisayar markalar1 i¢inde kendi markalarini kolaylikla
taniyabildikleri, bilgisayar iirlin gaminda akillarina ilk kendi kullandiklar1 bilgisayar
markasinin geldigi, iiretimi yapan isletme hakkinda da bilgi sahibi olduklar1 ifade
edilebilir. Uretim yapan isletmenin pazarlama iletisim faaliyetlerinin amacina
ulastig1, tiiketiciler nezdinde marka farkindaliginin olustugu, tiiketicilerin bundan
sonraki bilgisayar satin almalarinda kullandiklar1 markanin rakiplere oranla dncelik

kazanabilecegi degerlendirilebilir.
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Tablo 3.19 Marka Cagrisimi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama Sé:g?ﬁ:
Bu marka bana farklilig1 ¢agristirtyor 3,364 1,1157
Bu marka bana yeniligi ¢cagristiriyor 3,451 1,1040
Bu marka bana giicii ¢agristirtyor 3,353 1,1161
Bu marka rakip markalardan farkhdir 3,468 1,0836
Marka Cagrisimlari 3,4090 ,99295

Marka cagrisiminin genel ortalamasi 3,4090 olup en yiiksek deger 3,468 ile
“Bu marka rakip markalardan farklidir” ifadesinde gerceklesmistir. Marka
cagrisiminin genel olarak ortalama degerden (5°li Likert degerlendirmesine gore 3)

yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin, satin almis olduklar1 bilgisayar markasinin rakiplerinden farkli
olduguna inandiklar1 ve bu markanin tiiketiciler agisindan farkliligi, yeniligi ve giicti
cagristirdigi ifade edilebilir. S6z konusu markayr pazara sunan isletmenin
tilkketicilerin nezdinde markasin1 farkli bir yere konumlandirmay1r basardig
degerlendirilebilir. Isletmenin bu basarisinin gelecekte gerceklesecek satin almalarda
tercih sebebi olabilecegi ve bu sayede isletmenin rakiplerine oranla bir adim 6ne

cikabilecegi diistintilmektedir.

Tablo 3.20 Algilanan Kalite Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama Séigﬂ?:

Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir 3,556 1,0469
Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar 3,895 ,9659
Yiiksek Kkaliteli bir bilgisayar almak istersem bu markaya her zaman

giivenirim 3,564 1,1607
Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine inanirim 3,745 1,0035
Bu markanin fonksiyonel dzellikleri ¢ok yiiksektir 3,611 ,9862
Algilanan Kalite 3,6742 ,91043

Algilanan kalitenin genel ortalamasi 3,6742 olup en yiiksek deger 3,895 ile
“Bu markanin kalitesi beklentilerimi karsilar” ifadesinde gerceklesmistir. Algilanan
kalitenin genel olarak ortalama degerden (5°’li Likert degerlendirmesine goére 3)

yiiksek deger aldig1 goriilmektedir.

126




Katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri boyutlari icinde en yiiksek yargisi
algilanan kalite boyutunda gergeklesmistir. Markanin; tiiketicilerin nezdinde c¢ok
yiiksek kalitede oldugu, tiiketicilerin kalite beklentilerini karsiladigi ayrica
tiketicilerin markanin yiiksek kalitesinin gelecekte de devam edecegine yonelik
kanaatleri oldugu ifade edilebilir. Markasinin farkliligi, yenilik¢iligi, giicii ve
rakiplerinden farkliligi konusundaki konumlandirma basaris1 iiriin kalitesiyle de
desteklenmistir. Bir vaat olan markanin yarattig1 kalite algistyla, tiiketiciler igin riski
minimize etmeyi basardig1 degerlendirilebilir. Ozellikle bilgisayar gibi ileri teknoloji
gerektiren iirlin gaminda yaratilan kalite algisi tiiketicileri isletmenin sadik birer
miisterisi haline doniistiirebilecektir. Gergeklesen sadakat sayesinde tiiketiciler rakip

isletmelerin pazarlama ¢abalarin1 bosa ¢ikaracaktir.

Tablo 3.21 Marka Sadakati Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama S;Zgi?;t
Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum 2,842 1,2347
Her zaman bu markayi satin ahirim 3,037 1,1450
Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla fiyat 6derim 2,762 1,2437
Marka Sadakati 2,8803 1,07562

Marka sadakatinin genel ortalamasi 2,8803 olup en yiiksek deger 3,037 ile
“Her zaman bu markay1 satin alirnm” ifadesinde gergeklesmistir. Marka sadakatinin
yaklasik olarak ortalama deger (5°li Likert degerlendirmesine gére 3) seviyesinde

deger aldig1 goriilmektedir.

Marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin diger boyutlarindan kullanim
deneyimi nedeniyle ayrilmaktadir. Tiketicilerin bir markayr tanimalari, o markanin
farkinda olmalar1, markanin gii¢lii, yenilik¢i, farkli olmasi, markanin yiiksek kalite
algisina sahip olmas1 markanin satin alinmasi i¢in yeterli olmayabilir. Fiyat, dagitim
kanali, satis sonrasi hizmetler, pazarlama gabalar1 vb. nedenlerle s6z konusu marka
satin  alinmayabilir.  Satin  alma  ger¢eklesmediginde  tatmin,  tatmin
gerceklesmediginde tekrarlanmayan satin alma dolayisiyla sadakat olusmayacaktir.
Katilimeilarin marka sadakat skorlar1 incelendiginde marka sadakatinin gergeklestigi,

gelecekte de bu markayi satin alacaklar1 yoniinde bir degerlendirme yapilabilir.
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Kullanim deneyimi nedeniyle tiiketici temelli marka degerinin temel boyutu
olarak degerlendirilen marka sadakatinin olustugunun goézlemlenmesi, marka
sadakatinin yiiksek kalite algisiyla desteklenmis olmasi isletmenin gelecek satislarini

garanti altina alabilecegine yonelik bir 6ngoriide bulunabilmeyi olanakli kilmaktadir.

Teknolojinin ¢ok hizla yenilendigi, istek ve ihtiyaglarin her gecen giin
farklilastig1 bilisim sektoriinde, arastirma kapsamindaki katilimcilar igin tiiketici
temelli marka degerinin olustugu ifade edilebilir. Bilgisayar1 iireten isletme
pazarlama cabalariyla tiiketicilere ulasmis, yenilikci, giiclii, farkli, yiiksek kalite ve
fonksiyonel 6zelliklerle rakiplerine oranla kendisini farkli bir yere konumlandirmay1
basarmistir. S6z konusu basarinin; tiiketicileri satin almaya ikna edecegi, gelecekteki
satiglart garanti altina alabilecegi, rakiplerin pazarlama ¢abalarini bosa
cikarabilecegi, sadik bir miisteri olmalarim1 saglayabilecegi yoniinde bir

degerlendirme yapilabilir.

Tablo 3.22 Pozitif AAP Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama S;Zg?:;t
Bu markayi tavsiye ederim 3,652 1,0117
Bu markanin iyi yonlerini anlatirim 3,630 1,0011
Bu marka hakkinda cogunlukla pozitif seyler sdylerim 3,653 ,9907
Pozitif AAP 3,6453 ,91612

Pozitif AAP’nin genel ortalamasi 3,6453 olup en yiiksek deger 3,653 ile “Bu
marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim” ifadesinde gergeklesmistir.
Pozitif AAP’nin genel olarak ortalama degerden (5°1i Likert degerlendirmesine gére

3) yiiksek deger aldigr goriilmektedir.

Aragtirmanin degiskenleri i¢inde algilanan kaliteden sonra en yiiksek ikinci
yargl pozitif AAP boyutunda gézlemlenmistir. Yukarida ifade edildigi gibi olusan
tiikketici temelli marka degeri sayesinde tiiketicilerle marka arasinda duygusal bir bag
olugmaktadir. Olusan duygusal bag sayesinde tiiketiciler katildiklari her ortamda,
cevresindeki insanlara bilgisayar markalar1 hakkinda olumlu kanaatlerini iletecekleri,
tavsiyeleriyle markay1 satin almalar1 igin insanlari cesaretlendirecekleri ifade

edilebilir.
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Ifade edilen durumun yiiksek teknoloji gerektiren bir {iriin gaminda
tiiketicilerin algiladiklar1 biiyiik boyutlu risklerin minimize olmasini saglayacagi bu

sayede de isletmenin rekabet avantaji elde edebilecegi degerlendirilebilir.

Tablo 3.23 Negatif AAP Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama Séandart
apma
Bu markayla ilgili olarak olumlu yorumlardan ¢ok olumsuz yorumlar
yaparim 2,331 1,0279
Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler sdylerim 2,183 1,0453
Bu markay: 6vmem 2,568 1,1449
Negatif AAP 2,3607 ,91984

Negatif AAP’nin genel ortalamasi 2,3607 olup en yiiksek deger 2,568 ile “Bu
markay1 6vmem” ifadesinde gergeklesmistir. Negatif AAP nin genel olarak ortalama

degerden (5°li Likert degerlendirmesine gore 3) diisiik deger aldig1 goriilmektedir.

Negatif AAP’nin ortalama degerden diisiik deger almis olmasi katilimecilar
acisindan  tliketici  temelli marka degerinin olustugunun ispati  olarak
degerlendirilebilir. Bir markanin farkinda olan, markay: tantyan, markanin; giictine,
farkliligina, yenilik¢iligine ve Kkalitesine inanan tiiketicilerin marka hakkinda
olumsuz yorumlar yapmayacagi, markay1 kotiilemeyecegi ifade edilebilir. Markalarla
ilgili olumsuz yorumlarin olumlu yorumlardan ¢ok daha hizli yayildig1 ve ¢cok daha
etkili oldugu diisiliniildiigiinde yaratilan marka degeriyle negatif AAP nin istenmeyen

etkilerine karsin tedbir gelistirildigi de degerlendirilebilir.

Tablo 3.24 Marka Tercihi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degiskenler Ortalama Sg;r}:])?r?;t
Bu markay tercih ederim 3,429 1,0909
Diger bilgisayar markalarindan énce bu markay1 satin almay: diisiiniiriim 3,227 1,2020
Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile yine bu markay1
tercih ederim 2,814 12218
Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu markayi tercih ederim 2,653 1,2207
Marka Tercihi 3,0307 1,04179
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Marka tercihinin genel ortalamasi 3,0307 olup en yiiksek deger 3,429 ile “Bu
markay1 tercih ederim” ifadesinde gerceklesmistir. Marka tercihinin genel olarak
ortalama degerden (5’li Likert degerlendirmesine gore 3) yiiksek deger aldigi

gorilmektedir.

Katilimcilarin olusan tiiketici temelli marka degeri sayesinde; Oncelikle bu
markayr satin almay1 disiinecekleri, diger markalarin cazip tekliflerini dikkate
almayacaklari, gelecekte de yine bilgisayar satin almalar1 gerektiginde ayn1 markay1

tercih edecekleri ifade edilebilir.

Isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi cabalariyla tiiketicilerine ulasmaya
calismaktadir. Markalarinin adi altinda tiiketicilere sunduklar1 vaatler hakkinda onlari
ikna etmenin yolu markalarinin tercih edilmesine dayanmaktadir. Ozellikle bilgisayar
gibi begenmeli iiriin grubundaki bir iirliniin tercih edilmesi, {riiniin tiiketicinin
beklentilerine cevap vermesi, isletmenin Onerdiklerinin tiiketiciler tarafindan
deneyimlenmis olmasi gelecekteki satislar igin dayanak noktasi olusturacagi yoniinde

bir degerlendirme yapilabilir.

3.5.4. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasi amaciyla
koreldsyon analizi yapilmistir. Yapilan koreldsyon analizi sonuglar1 Tablo 3.25°de

goriilmektedir.

Tablo incelendiginde; aragtirmanin bagimli degiskeni olan AAP’yla,
arastirmanin bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ve araci

degisken olan marka tercihi arasinda iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.

AAP’nin alt boyutlarindan pozitif AAP boyutu; marka farkindalig1 (r=0,566,
p<0,01), marka c¢agrisimi (r=0,675, p<0,01), algilanan kalite (r=0,812, p<0,01),
marka sadakati (r=0,596, p<0,01), marka tercihi (r=0,700, p<0,01) ile pozitif yonlii
iliski i¢cindedir.

AAP’nin alt boyutlarindan negatif AAP boyutu; marka farkindalig: (r=-0,236,
p<0,01), marka ¢agrisimi1 (r=-0,290, p<0,01), algilanan kalite (r=-0,457, p<0,01),
marka sadakati (r=-0,287, p<0,01), marka tercihi (r=-0,344, p<0,01) ile negatif yonli
iliski i¢cindedir.

130



Bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilere bakildiginda, marka farkindalig
boyutu; marka ¢agrisimi (r=0,698, p<0,01), algilanan kalite (r=0,642, p<0,01), marka
sadakati (r=0,571, p<0,01), marka cagrisimi boyutu; algilanan kalite (r=0,748,
p<0,01), marka sadakati (r=0,670, p<0,01), algilanan kalite boyutu; marka sadakati
(r=0,640, p<0,01) ile pozitif yonlii iliski i¢indedir.

Bagimsiz ve aract degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda ise, marka
tercihi; marka farkindaligi (r=0,607, p<0,01), marka g¢agristmi (r=0,698, p<0,01),
algilanan kalite (r=0,719, p<0,01) ve marka sadakati (r=0,821, p<0,01) ile pozitif
yonlii iliski i¢indedir.

Elde edilen tiim bu iliskiler arastirma hipotezlerinin test edilmesi agisindan,
yapisal esitlik modelinin uygulanmasin1 gerekli kilmaktadir. Bu asamada o6ncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin 6lgme modelleri ile bagimh
degiskenin 6lgme modeli arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi, daha sonra ise tiim
degiskenler arasindaki iliskiler ele alinarak, kuramsal teoriye uygun olarak

olusturulan modelin test edilmesi gerekmektedir.

Arastirma hipotezlerine paralel olarak; oOncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimli degisken alt boyutlari {izerindeki etkisi ortaya ¢ikarilacaktir. Bu
dogrultuda bagimsiz degisken olan tiiketici temelli marka degeri boyutlari ile bagimh
degisken olan AAP boyutlar1 arasinda yapisal esitlik modelinin olusturularak test
edilmesi amaglanmaktadir. Daha sonra ise marka tercihi degiskeninin aracilik rolii
arastirilacak ve tiim degiskenlerin analize sokulmasi sonucu ortaya ¢ikan yapisal
model test edilecektir. Boylelikle AAP’ya dogrudan veya dolayli etkisi bulunan
degiskenler ortaya cikarilabilecektir.
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Tablo 3.25 Degiskenler Arasindaki Koreldsyonlar

Fall'\l/l(la;lr(ll(;lgl Marka Cagrisimi | Algilanan Kalite Marka Sadakati Pozitif AAP Negatif AAP Marka Tercihi
Marka 1

Farkindahg
Marka Cagrisim 0,698™ 1

Algilanan Kalite 0,642™ 0,748™ 1

Marka Sadakati 0,571 0,670™ 0,640™ 1

Pozitif AAP 0,566™ 0,675 0,812™ 0,596™ 1
Negatif AAP -0,236™ - 0,290™ -0,457™ -,287™ - 0,455™ 1
Marka Tercihi 0,607™ 0,698™ 0,719™ 0,821™ 0,700™ - 0,344™ 1

" p<0,01
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3.5.5. Yapsal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, arastirmanin bagimsiz
degiskeni tiiketici temelli marka degeri ile bagimhi degiskeni AAP arasinda

olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 3.5’te sunulmustur.
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Sekil 3.5 Tiiketici Temelli Marka Degeri ile AAP Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3.5’te goriilen modelin uyum degerleri Tablo 3.26’de gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

iginde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlari

saglamaktadir.
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Tablo 3.26 Tiiketici Temelli Marka Degeri ile AAP Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Uyum Degerleri
x? df X?/df GFI CFl RMSEA
Uyum Degerleri 784,718 195 4,024 0,93 0,96 0,055
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | =095 |0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

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

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, standart hata ve

p degerleri Tablo 3.27’te sunulmustur.

Tablo 3.27 Tiiketici Temelli Marka Degeri ile AAP Arasinda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Katsayilar
Degiskenler B Stilr;?: " p
Marka Farkindalig1 — Pozitif AAP -0,07 0,053 0,144
Marka Farkindaligi — Negatif AAP 0,19 0,077 0,017
Marka Cagrisimlar1 — Pozitif AAP 0,04 0,052 0,418
Marka Cagrisimlar1 — Negatif AAP 0,19 0,075 0,018
Algilanan Kalite — Pozitif AAP 0,87 0,048 Fxx
Algilanan Kalite — Negatif AAP -0,80 0,067 ekl
Marka Sadakati — Pozitif AAP 0,08 0,033 0,031
Marka Sadakati — Negatif AAP 0,01 0,048 0,949

Elde edilen degerler incelendiginde; marka farkindaligt ve marka
cagrisiminin pozitif AAP’yla, marka sadakatinin ise negatif AAP’yla olan iliskisinde

p>0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlaml1 bir iliski bulunamamastir.
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Marka farkindaliginin negatif AAP’y1 ($=0,19, p<0,05), marka cagrisiminin
negatif AAP’y1 ($=0,19, p<0,05), algilanan kalitenin pozitif AAP’y1 ($=0,87,
p<0,05) ve negatif AAP’y1 (B=-0,80, p<0,05), marka sadakatinin de pozitif AAP’y1
(B=0,08, p<0,05) etkiledigi gorilmektedir. Bu sonuglar gergevesinde arastirma

modeline ait hipotezlerin sonuglar1 Tablo 3.28’de sunulmustur.

Tablo 3.28 Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclar:

Hipotez Sonug

Hi: Marka farklnfia}lg1 ‘Ile pozitif agizdan agiza pazarlama Desteklenmemistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hz: Marka farkmfla‘h.g1 }le negatif agizdan agiza pazarlama Desteklenmistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka gagr1s1.m‘lz.1r1 ‘1le pozitif agizdan agiza pazarlama Desteklenmemistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Marka gagrlsl.m.lgrl '1le negatif agizdan agiza pazarlama Desteklenmistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Algilanan ka.ht.e. 11F: pozitif agizdan agiza pazarlama Desteklenmistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Algilanan ka.ht.e. 11; negatif agizdan agiza pazarlama Desteklenmistir
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Marka Sadalfat'I' 11@ pozitif agizdan agiza pazarlama Desteklenmistir
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs: Marka Sadak'at'I ' 11§ negatif agizdan agiza pazarlama Desteklenmemistir
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan AAP’nin pozitif AAP
boyutunun %82’si, negatif AAP boyutunun %30’u arastirmanin bagimsiz degiskeni

olan tiiketici temelli marka degeri ile agiklanmaktadir.

3.5.6. Aracilik Etkisinin Yapisal Esitlik Modeliyle Test Edilmesi

Tiiketici temelli marka degeriyle AAP arasindaki iliskide marka tercihinin
aracilik rolii Baron ve Kenny’nin (1986) 0ne siirdiigli iic asamadan olusan yontemle
saglanacaktir. Yazarlarin One siirdiigii birinci agama olan, bagimsiz degiskenin
(tiiketici temelli marka degeri) bagimli degisken (AAP) iizerindeki etkileri ortaya
cikartilmistir (Sekil 3.5). ikinci asamada, bagimsiz degiskenin (tiiketici temelli marka

degeri) aract degisken (marka tercihi) tlzerindeki etkileri arastirilacak ve son
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asamada ise araci degiskenin (marka tercihi) birinci asamadaki modele dahil
edildiginde, bagimsiz degiskenin (tiiketici temelli marka degeri) bagimli degiskene
(AAP) olan etkilerini azaltip azaltmadig1 ve araci degiskenin (marka tercihi) bagimli

degisken (AAP) lizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig arastirilacaktir.

Bu analizin yapilmasinda amag; tiiketici temelli marka degerinin AAP’y1
dogrudan mi1 agikladig1 yoksa marka tercihi degiskeni araciligiyla m1 agikladiginin

ortaya c¢ikartilmasidir.

Aracilik etkisini arastirmak i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil

3.6’da sunulmustur.
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Sekil 3.6 Aracihik Etkisini Ol¢mek I¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3.6’te goriilen modelin uyum degerleri Tablo 3.29°da gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

iginde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin yeterli kanitlari

saglamaktadir.
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Tablo 3.29 Aracihk Etkisini Ol¢mek i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

NG df X2/dlf GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri | 1280,461 | 278 4,606 0,90 095 0,060
Iyi Uyum Degerleri® <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <45 | 089085 | =095 | 0,06-0,08
Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index
(Iyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square
Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokil).

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

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, standart hata ve

p degerleri Tablo 3.30’da sunulmustur.

Tablo 3.30 Aracihk Etkisini Ol¢mek i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler B Stilr;?: " p
Marka Farkindaligi — Marka Tercihi 0,08 0,051 0,068
Marka Cagrisimlari — Marka Tercihi -0,03 0,049 0,492
Algilanan Kalite — Marka Tercihi 0,37 0,042 Fkk
Marka Sadakati — Marka Tercihi 0,60 0,036 il
Marka Tercihi — Pozitif AAP 0,59 0,091 ol
Marka Tercihi — Negatif AAP -0,38 0,122 0,007
Marka Farkindaligi — Pozitif AAP -0,11 0,054 0,021
Marka Farkindalig1 — Negatif AAP 0,22 0,079 0,008
Marka Cagrisimlar1 — Pozitif AAP 0,06 0,052 0,180
Marka Cagrisimlar1 — Negatif AAP 0,15 0,076 0,060
Algilanan Kalite — Pozitif AAP 0,64 0,059 falaie
Algilanan Kalite — Negatif AAP -0,65 0,084 Fhk
Marka Sadakati — Pozitif AAP 0,29 0,067 xx
Marka Sadakati — Negatif AAP 0,26 0,091 0,019
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Elde edilen degerler incelendiginde; bagimsiz degisken olan tiiketici temelli
marka degerinin marka farkindaligi ve marka cagrisimi alt boyutlarinin araci
degisken olan marka tercihiyle olan iliskisinde p>0,05 oldugundan istatistiksel
acidan anlamli bir iligki bulunamamistir. Ancak tliketici temelli marka degerinin
diger iki alt boyutu olan algilanan kalite ve marka sadakatinin araci degisken olan
marka tercihiyle iliskisinde p<0,05 oldugundan s6z konusu iki boyutun marka tercihi
tizerinde etkileri vardir. Dolayisiyla Baron ve Kenny’nin (1986) ikinci asamasi
kismen saglanmaktadir. Bu durumda aracilik etkisinin tespiti i¢in liglincii agsama test

edilecektir.

Tiiketici temelli marka degerinin algilanan kalite boyutunun pozitif AAP
tizerindeki etkisinde p=0,87 degeri f=0,64’¢, negatif AAP tlizerindeki etkisinde ise
B=-0,80 degeri Pp=-0,65’e¢ diismiistiir. Diger alt boyut olan marka sadakatinin
degerinde herhangi bir azalma goriilmemistir. Ayn1 zamanda marka tercihi ile pozitif
ve negatif AAP arasindaki iliskide p<0,05 oldugundan marka tercihinin AAP

tizerinde anlamli bir etkisi de gézlemlenmistir.

Arac1 degiskenin modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagimlh
degisken iizerindeki etkilerindeki azalmay1 ifade eden P katsayilarindaki azalma ve
araci degiskenin bagimli degisken tlizerindeki anlamli etkileri aracilik etkisini ortaya
cikarmaktadir. Baron ve Kenny’nin (1986) iiclincli asamasi da gergeklestiginden
aracilik etkisinin tespit edilmis olmasi nedeniyle arastirmanin dokuzuncu ve son
hipotezi (Ho: Tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki

iliskide marka tercihinin aracilik rolii vardir) kismen desteklenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli degisimi,
tilkketicilerin istek ve ihtiyaglariin siirekli olarak farklilik gostermesi, pazara benzer
tirde mal ve hizmet sunan ¢ok sayida isletmenin var olmasi gibi nedenler

giiniimiizde rekabetin ¢ok siddetli yasanmasina neden olmaktadir.

Isletmelerin uzun dénemde yasamlarini devam ettirebilmeleri, ortalamanin
tizerinde gelir elde ederek stirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalarina baghdir.
Bu baglamda isletmeler i¢in giiclii bir marka degerine sahip olmak rekabet avantaj

saglamada 6nemli bir aractir.

Hem rekabetin siddeti hem de pazara benzer tiirde iirlinleri sunan ¢ok sayida
isletmenin var oldugu bir ortamda, isletmelerin tiiketicileri marka tercihleri
konusunda etkilemeleri, tekrar tekrar satin alma davranislarinda bulunmalarina ikna
edebilmeleri hayati derecede dnem arz etmektedir. Tiiketicileri etkilemenin en etkili
yollarindan biri de AAP’dir. Anilan yontemin etkili olmasimin yaninda digerlerine

oranla ucuz olmasi ve kolaylik gibi avantajlar1 da vardir.

Buradan hareketle bu arastirmanin amaci; tiiketici temelli marka degeri
boyutlart olan; marka farkindaligi, marka cagrigimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati ile AAP’nin boyutlar olan; pozitif ve negatif AAP nin arasindaki iligkileri
ortaya c¢ikarabilmek ve anilan iliskide marka tercihinin aracilik roliiyle ilgili tespitler

yapmak olmustur.

Dolayistyla arastirma sonucunda elde edilecek bulgularla; literatiire ve
isletmelere strateji gelistirmede ©Onemli katkilar yapilabilecegi, ayni zamanda
Tirkiye’de tiiketici temelli marka degeri ve AAP alanlarinda ¢aligsan arastirmacilara

faydali olabilecek tespitler ortaya konabilecegi umulmustur.
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Arastirmanin  6rneklemini; Istanbul, Ankara ve Izmir’de ikamet eden ve
bilgisayar sahibi olan 1000 kisi olusturmustur. Aragtirmanin amacina yonelik olarak
hazirlanan anketle katilimcilardan veriler toplanmis, analiz edilerek yorumlanmustir.
Katilimcilarin  ¢ogunlugu; erkek, evli, 36-45 yas araliginda, {iniversite mezunu,

3001-4500 TL gelir araliginda ve Istanbul’da ikamet etmektedir.

Arastirma hipotezlerine paralel olarak; oOncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimli degisken alt boyutlar1 tizerindeki etkileri ortaya ¢ikartilmistir.
Bu dogrultuda bagimsiz degisken olan tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 ile
bagimli degisken olan AAP boyutlart arasinda yapisal esitlik modeli olusturularak
test edilmistir (Sekil 3.5). Modele iliskin uyum degerleri,
X? 784,718; df 195; X2/df 4,024; GFI 0,93; CFI 0,96 ve RMSEA 0,055’dir.
Olusturulan modelin uyum degerleri kabul edilebilir smirlar i¢inde oldugundan
modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar saglamistir. Kullanilan

model sonucunda elde edilen veriler ve hipotez sonuglar1 asagidaki gibidir;

Marka farkindalig ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iliski olup olmadiginm
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide p>0,05
oldugundan marka farkindalig: ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iligki olduguna

yonelik gelistirilen Ha hipotezi desteklenmemistir.

Marka farkindaligi ile negatif AAP arasinda anlamli bir iligki olup olmadigin
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide p<0,05
oldugundan marka farkindalig: ile negatif AAP arasinda anlaml bir iliski olduguna

yonelik gelistirilen H2 hipotezi desteklenmistir.

Tiiketicilerin markanin farkinda olmalari, markay1 tanimalari, bilgisayar
markalar i¢inde akillarina oncelikle kendi bilgisayar markasinin gelmesi, iiretimi
yapan isletme hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen s6z konusu marka hakkinda
cevresindeki insanlara olumlu kanaatlerini aktarmayacaklari, markay: tavsiye edip
satin almalar1 i¢in insanlari tesvik etmeyecekleri ifade edilebilir. Ayrica, tiiketicilerin
markayr satin almis olmasi markayla ilgili olumlu yorumlardan ¢ok olumsuz
yorumlar yapmalarina ve yasadiklari olumsuzluklardan daha fazla s6z etmelerine

engel olmayacagina yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

Marka cagrisimlart ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iligki olup olmadigim

belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide p>0,05
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oldugundan marka cagrisimlar ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iligki olduguna

yonelik gelistirilen Hs hipotezi desteklenmemistir.

Marka ¢agrisimlari ile negatif AAP arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide p<0,05
oldugundan marka ¢agrisimlar ile negatif AAP arasinda anlamli bir iliski olduguna

yonelik gelistirilen H4 hipotezi desteklenmistir.

Tiiketicilerin, satin almis olduklar1 bilgisayar markasini1 rakip markalardan
farkli olarak gérmeleri, bu markanin tiiketiciler nezdinde; farkliligi, yeniligi ve giicii
cagristirmast marka hakkinda c¢evresindeki insanlara olumlu kanaatlerini
paylagmalarina, markay1 tavsiye edip satin almalari i¢in insanlar1 tesvik etmelerine
yetmeyecegi ifade edilebilir. Ayrica, tiiketicilerin markayr satin almis olmasi
markayla ilgili olumlu yorumlardan ¢ok olumsuz yorumlar yapmalarina ve
yasadiklar1 olumsuzluklardan daha fazla s6z etmelerine engel olmayacagina yonelik

bir degerlendirme yapilabilir.

Algilanan kalite ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide p<0,05
oldugundan algilanan kalite ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iliski olduguna
yonelik gelistirilen Hs hipotezi desteklenmistir.

Algilanan kalite ile negatif AAP arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iligkide p<0,05
oldugundan algilanan kalite ile negatif AAP arasinda anlamli bir iliski olduguna

yonelik gelistirilen He hipotezi desteklenmistir.

Tiiketicilerin, satin aldiklart markanin kalitesinin beklentilerini karsiladig,
markanin kalitesinin yiiksek olduguna iliskin diislinceleri oldugu ve anilan kalitenin
gelecekte de devam edecegine yonelik kanaatleri oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla
tikketicilerin ¢evresindeki; es, dost, akraba ve arkadaslarina s6z konusu marka
hakkinda olumlu izlenimlerini aktaracaklari, markadan favorileri olarak
bahsedecekleri ve markay1 satin almalar1 i¢in insanlar tesvik edeceklerine yonelik
bir degerlendirme yapilabilir. Algilanan kalite ile negatif AAP arasindaki anlaml
iliskinin ters yonlii olmasi tiiketicilerin kalite algis1 sayesinde markayla arasinda

duygusal bir bag kurdugu, bu bag sayesinde markaya goniilden bagli olarak
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yasayabilecegi olumsuzluklari dahi géz ardi edebilecegi, marka hakkinda hep olumlu

yonde goris bildirebilecegi ifade edilebilir.

Marka sadakati ile pozitif AAP arasinda anlamh bir iligki olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide p<0,05
oldugundan marka sadakati ile pozitif AAP arasinda anlamli bir iliski olduguna

yonelik gelistirilen H7 hipotezi desteklenmistir.

Marka sadakati ile negatif AAP arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini
belirlemek amaciyla yapilan analiz sonucunda, degiskenler arasindaki iliskide p>0,05
oldugundan marka sadakati ile negatif AAP arasinda anlamli bir iliski olduguna

yonelik gelistirilen Hs hipotezi desteklenmemistir.

Marka sadakati tiiketici temelli marka degerinin diger boyutlarindan kullanim
deneyimi nedeniyle ayrilmaktadir. Tiiketiciler markayr satin aldiktan sonra ki bu
satin alma yiiksek kalite algisiyla da desteklendiginde bu durum gelecekte sadakate
dontigmektedir. Ulasilan sonuglara istinaden marka sadakatinin olustugu, olusan
sadakat sayesinde tiiketicilerin markayla ilgili olumlu deneyimlerini ¢evresindeki
insanlarla paylasacaklarini, bu paylasimin diger tiiketiciler i¢cin de satin alma

kararinda baskin unsur olabilecegi degerlendirilebilir.

Modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R?) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan AAP’nin pozitif AAP
boyutunun %82’si, negatif AAP boyutunun %30’u arastirmanin bagimsiz degiskeni

olan tiiketici temelli marka degeri ile aciklandig1 goriilmiistiir.

Bu sonuglar 15181nda; tiiketici temelli marka degerinin olustugu, olusan marka
degerinde AAP acisindan algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin marka
farkindalig1 ve marka cagrisimlar1 boyutlarina oranla ¢ok daha 6n plan ¢iktigi, olusan
marka degerinin AAP’nin pozitif boyutunu %82 gibi ¢ok biiyiik bir oranda agikladig1
ifade edilebilir.

Tiiketiciler acisindan, markanin beklentilerini karsilamis olmasi, yiiksek
kalite algisi, iirlinlin kalitesinin gelecekte de devam edecegin olan inanglari, markaya
duyduklart giiven, markayla aralarinda baglilik olustuguna dair kanilar1 vb. hususlar
tikketicileri AAP konusunda harekete gecirmektedir. Tiiketiciler markayla ilgili
olumlu duygu ve diisiincelerini katildiklar1 her ortamda; es, dost, akraba ve

arkadaglarina iletmektedir. Bilgisayar gibi ileri teknoloji gerektiren {iriin gaminda
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AAP’yla ¢ok hizli yayilacak, tiiketicilerin pozitif yondeki kullanim deneyimleri diger
tiiketicilerin satin alma kararlarinda baskin rol oynayacaktir. Ciinkii ¢evrelerindeki

tanidik insanlardan duyduklar1 deneyimler satis maksadi icermediginden tiiketicileri

kolaylikla ikna edecektir.

Herhangi bir marka bilgisayar1 kullanmig, markadan memnun kalmis ve
tatmin olmus tiiketicilerin, markay1 ihtiya¢ oldugundu tekrar satin alma konusundaki
diisiinciileri ¢evresindeki insanlar1 etkileyecektir. Markayr iireten isletme, sadik
tiikketicilerinin markalar1 hakkindaki olumlu goriisleri sayesinde higbir maliyete
katlanmadan reklamlarinin yapilmasi vesilesiyle daha fazla sayida tiiketiciye ulasma

ve satig yapma sansini elde edecektir.

Yukarida ifade edilen sonuglarla birlikte tiiketici temelli marka degerinin
AAP’nin negatif boyutunu aciklamada yetersiz kaldigi diisiiniilmektedir. AAP’nin
negatif boyutunu marka degeriyle birlikte daha yiliksek oranlarda agiklayabilecegi bu
aragtirmanin  konusu olmayan; fiyat, dagitim kanali, reklam vb. tutundurma
faaliyetleri ile satig sonras1 hizmetler gibi farkli unsurlarin etkilerine bakilmasinin

gerektigine yonelik bir degerlendirme yapilabilir.

Arastirmanin  bagimsiz degiskeni olan tiiketici temelli marka degeriyle
bagimli degiskeni olan AAP arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik rolii Baron
ve Kenny’nin (1986) 6ne siirdiigii iic asamadan olusan yontemle arastirilmig ve
aracilik etkisi icin olusturulan yapisal esitlik modeliyle aracilik etkisi test edilmistir
(Sekil 3.6). Modele iligkin uyum degerleri, X?1280,461: df 278; X?/df 4,606: GFI
0,90; CFI 0,95 ve RMSEA 0,060°dir. Olusturulan modelin uyum degerleri kabul
edilebilir sinirlar iginde oldugundan modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin

yeterli kanitlar saglamigtir.

Tiiketici temelli marka degerinin marka farkindaligi ve marka cagrisimi alt
boyutlariin araci degisken olan marka tercihiyle olan iligkisinde p>0,05 oldugundan
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunamamistir. Ancak tiiketici temelli marka
degerinin diger iki alt boyutu olan algilanan kalite ve marka sadakatinin araci
degisken olan marka tercihiyle iliskisinde p<0,05 oldugundan séz konusu iki
boyutun marka tercihi iizerinde etkileri vardir. Dolayisiyla Baron ve Kenny’nin
(1986) ikinci asamasi kismen saglanmis ve bu nedenle aracilik etkisi i¢in tglinci

asama test edilmistir.
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Tiiketici temelli marka degerinin algilanan kalite boyutunun pozitif AAP
tizerindeki etkisinde f=0,87 degeri f=0,64"e, negatif AAP iizerindeki etkisinde ise
B=-0,80 degeri B=-0,65’e¢ diiserken, diger alt boyut olan marka sadakatinin f
degerinde herhangi bir azalma goriilmemistir. Ayn1 zamanda marka tercihi ile pozitif
ve negatif AAP arasindaki iligkide p<0,05 oldugundan marka tercihinin AAP

tizerinde anlamli bir etkisi de gézlemlenmistir.

Aract degiskenin modele dahil edildiginde bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etkilerindeki azalmay1 ifade eden B katsayilarindaki azalma ve
aract degiskenin bagimli degisken iizerindeki anlamli etkileri aracilik etkisini ortaya
cikarmistir. Dolayisiyla, Baron ve Kenny’nin (1986) fgiincii asamasi da
gerceklestiginden aracilik etkisinin tespit edilmis olmasi nedeniyle arastirmanin
dokuzuncu ve son hipotezi (Ho: Tiiketici temelli marka degeri ile agizdan agiza
pazarlama arasindaki iliskide marka tercihinin aracilik rolii vardir) kismen

desteklenmistir.

Yonetimsel Etkiler

Arastirma sonucunda elde edilen verilere dayanilarak, isletmelerin iist diizey
yoneticilerine, pazarlama ve marka yoneticilerine yonelik olarak sunulan oneriler

asagida siralanmistir;

e Tiiketicilerin bir markanin; farkinda olmalari, o markanin iiriin gaminda ilk
akla gelen marka olmasi, markanin reklam ve tanitimlarindan haberdar
olmalari, markay: {ireten isletme hakkinda bilgi sahibi olmalari, markanin
gicli bir kisilige sahip olduguna inanmalari, markanin tiiketicilerin
nezdinde, farkliligit ve yeniligi cagristirdigini ve rakiplerden farklh
olduklarini diigiinmeleri vb. hususlar s6z konusu markay: satin almak icin
yeterli olmamaktadir. Satin almadiklar1 marka hakkinda deneyimlerinin
olmamas1 nedeniyle, ¢cevresindeki insanlara marka hakkinda olumlu goriis
bildirmeleri ve tavsiyelerde bulunmalar1 da miimkiin olmamaktadir.

e Tiiketicilerin bir markanin; pazardaki en iyi kaliteye sahip marka oldugunu
diistinmeleri, markanin kalitesinin tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi,
her zaman bu markaya giivenebilecekleri, markanin kalitesinin gelecekte

de devam edecegine olan inanglar1 vb. nedenler bir markay: tercih
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etmelerinde en dnemli kriterlerdir. Bir markay: kalitesinden dolay1 tercih
eden tiiketiciler ¢evresindeki insanlara markanin; iyi yonlerini anlatmakta,
markayr tavsiye etmekte, markadan favorileri olarak bahsederek satin
almalari i¢in insanlar tesvik etmektedirler.

e Bir markay: tercih eden, o markadan tatmin olan, beklentileri karsilanan
tilketiciler zaman ic¢inde markanin sadik birer miisterisi olmaktadir.
Tiiketiciyle marka arasinda duygusal bir bag olusmakta, olusan duygusal
bag sayesinde; her zaman ayni markayr satin almakta, diger markalarin
pazarlama cabalarindan etkilenmemekte hatta bu bag sayesinde ayni
kalitede olan iiriinlere kiyasla kendi markasi icin daha fazla 6deme
yapmaya istekli olabilmektedir.

e Yukarida siralanan Ozellikler nedeniyle hem isletmelerin iist diizey
yoneticileri hem de pazarlama ve marka yoneticileri; tiiketicileriyle
duygusal bir bag kurabilmek ve bu sayede tiiketicilerini markalarinin sadik
birer miisterisi haline getirebilmeleri adma iriinlerinde siirekli olarak;
kaliteyi, saglamligi ve fonksiyonel ozellikleri ¢ok daha fazla 6n plana

cikarmalari gerektigi ifade edilebilir.

Bunu basarabilen isletmeler icin tliketicileri o markanin goniil elgisi
olarak, katildiklari her ortamda, sosyal medyada; es, dost, akraba ve
arkadaslarina marka hakkinda olumlu goriislerini ileterek, insanlari
markay1 satin almaya cesaretlendireceklerdir. Bu siirecte isletme hem
hi¢bir maliyete katlanmayacak hem de AAP’nin kolaylik ve ucuzluk gibi

tistiinliiklerinden de yararlanabilecektir.

Dolayisiyla sahip olunacak giiclii marka degeri ve etkin AAP sayesinde
isletmelerin rekabet avantaji elde edebilecekleri degerlendirilebilir. Bu
avantaj isletmelerin uzun donemde yasamlarini siirdiirebilmelerine de

ortam yaratacaktir.

Arastirmamin Sinirhiliklari

Arastirmanin sinirliliklari;

e Verilerin anlik (cross-sectional) olarak toplanmasi,
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Aragtirma sonuglarinin Tiirkiye’deki bilgisayar sahiplerinin tamamina
genellenememesi,
Aragtirmanin  sadece bilgisayar sahiplerine uygulanmasi, olarak

belirtilebilir.

Gelecek Arastirmalar I¢in Oneriler

Arastirmanin akademik degerinden yola c¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulan 6neriler asagida sunulmustur;

Arastirma bilgisayar sahibi insanlar {izerine yapilmistir. Arastirmanin; cep
telefonu, araba, tekstil gibi farkli sektorlerde de uygulanmasi gerektigi
distiniilmektedir.

Aragtirmanin soyut Uriinlerin sunuldugu hizmet sektdriinde yapilmasi
durumunda daha farkli sonuglara ulasilabilecegi degerlendirilmektedir.
Arastirma Istanbul, Ankara ve Izmir’de yasayan insanlar iizerine
yapilmistir, diger arastirmalarda Tiirkiye’nin farkli bolgelerinde yasayan
insanlar lizerine de yapilabilecegi degerlendirilmektedir.

Arastirmada tiiketici temelli marka degeri 4 alt boyutlu, AAP 2 alt boyutlu
olarak ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda, tiiketici temelli marka
degerinin ve AAP’nin farkli alt boyutlartyla yapilmasi durumunda
sonuglarin bu arastirma sonuglariyla karsilastirilabilecegi literatiire ilave
katkilar saglanabilecegi degerlendirilmektedir.

Aragtirmada araci degisken olarak marka tercihi degiskeni kullanilmistir.
Farkli ve birden fazla (marka imaji, miisteri tatmini vb.) araci
degiskenlerin kullanilabilecegi, arastirmada kullanilan 6lgeklerden farkli

Olgeklerle de arastirmanin yapilabilecegi degerlendirilmektedir.

Sonu¢ olarak; isletmeler pazarlama iletisim faaliyetleriyle tiiketicilere

ulagsmakta, markalarinin ad1 altinda sunduklar1 vaatlerle kendilerini rakiplerine oranla

farkl1 bir yere konumlandirarak farkindalik yaratmaya calismaktadirlar. Bunu

basarabilen isletmeler tiiketicilerin nezdinde rakiplerine oranla; farkli, yenilik¢i,

ayricalikli, giiclii bir kisilige sahip olmaktadir. Bu durum tiiketicilerin markayla ilgili

algiladiklar1 risklerin ortadan kalkmasma ortam yaratmaktadir. Ozellikle bilisim
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sektorii gibi algilanan riskin ¢ok daha biiyiik boyutlu hissedildigi sektorlerde bu

husus daha da 6nem kazanmaktadir.

Ancak yine de yukarida ifade edilen durum, tiiketicilerin satin alma karar
noktalarinda satin almanin ger¢eklesmesine yeterli olamayabilmektedir. Ciinkii satin
alma noktasinda gergek etki markanin vaatlerinin kalite algisiyla desteklenmesi ve bu
algiy1 deneyimlemis taninan insanlarin varligidir. Taninan, fikirlerine deger verilen
bir insanin bir marka hakkindaki olumlu kanaatleri, tavsiyeleri o markayi satin
almada en biiylik dayanak noktasi1 olmaktadir. Ayni1 sekilde bir marka hakkindaki

olumsuz kanaatlerde yine o markaya olan ilginin sonlanmasina neden olacaktir.

Isletmeler; reklam, kisisel satis, satis gelistirme vb. tutundurma faaliyetleriyle
ulastiklar1 ancak satin almaya ikna edemedikleri tiiketicileri markalarin1 daha dnce
kullanan tiiketiciler sayesinde ikna edebilecek bu sayede cok daha genis kitlelere
ulasarak ¢ok daha biiyiik miktarlarda satis yapma firsatini elde edeceklerdir.

Markanin 6nerdigi vaatleri deneyimleyen ve tatmin olan tiiketiciler zaman
icinde markanin sadik birer miisterisi olacaktir. Sadakat rakiplerin pazarlama
cabalariin bosa ¢ikmasina dolayisiyla gelecek satislarin da garanti altina alinmasina

ortam yaratacaktir. Bu durum da isletmeleri rekabette bir adim 6ne ¢ikaracaktir.

148



KAYNAKLAR

556 Sayili Mallarin Korunmast Hakkinda KHK (1995). Erisim Tarihi: 03 Kasim
2013, http://www.mevzuat.gov.tr/

Aaker, D.A. (1990). Brand Extensions: The Good, The Bad and The Ugly. Journal of
Management Review. Vol.31, No.4, 1-8.

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name. The Free Press, Macmillan Inc., New York, USA.

Aaker, D.A. (1992). The Value of Brand Equity. Journal of Business Strategy.
Vol.13, No.4, 27-32.

Aaker, D.A. (1996a). Building Strong Brands. The Free Press. New York, USA

Aaker, D.A. (1996b). Measuring Brand Equity: A Cross Products and Markets.
California Management Review. VVol.38. No.3, 102-120.

Aaker, D.A. (2009a). Marka Degeri Yéonetimi. E.Orfanli (Cev). istanbul: MediaCat
Yaynlart.

Aaker, D.A. (2009b). Giiclii Markalar Yaratmak. E.Demir (Cev). Istanbul: MediaCat
Yayinlart.

Aaker, D.A. ve Biel, A.L. (1993). Brand Equity and Advertising: Advertising’s Role
in Building Strong Brands. Psychology Press, Macmillan Inc. New York, USA.

Aaker, D.A. ve Jacobson, R. (1994). The Value Relevance of Brand Attitude in
High-Technology Marketing. American Marketing Association. VVol.38, No.4, 485-
493.

Aaker, L.J. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing. VVol.34,
347-356.

Ahuja, R.D., Michels, T.A., Walker, M.M. ve Weissbuch, M. (2007). Teen
Perceptions of Disciosure in Buzz Marketing. Journal of Consumer Marketing.
Vol.24, No.3, 151-159.

Akar, E. (2006). Pazarlamamn Yeni Silah: Blogla Pazarlama. istanbul: Tiem
Egitim Danismanlik Yayincilik Organizasyonu.

Akbulut, Y. (2010). Sosyal Bilimlerde SPSS Uygulamalar:. Istanbul: Pasifik Ofset.

Akin, M. ve Avcilar, Y.M. (2007). Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavramu.
Pazarlama Diinyasi Dergisi. Say1: 1, 39-46.

149



Aktuglu, LK. (2004). Marka Yénetimi. (1.Baski). Istanbul: Iletisim
Yayinlart. Aktuglu, LK. ve Temel, A. (2006). Tiiketiciler Markalarin1 Nasil Tercih
Ediyor? Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. Say1.15, 43-59.

Al-Dmour, H., Al-Zu’bi, M.F. ve Kakeesh, D. (2013). The Effect of Services
Marketing Mix Elements on Customer-Based Brand Equity: An Empirical Study on
Mobile Telecon Service Recipients in Jordan. International Journal of Business and
Management. VVol.8, No.11, 13-26.

Alexandris, K., Douka, S., Papadopoulos, P. ve Kaltsatou, A. (2008). Testing the
Role of Service Quality on the Development of Brand Associations and Brand
Loyalty. Managing Service Quality. Vol.18, No0.3, 239-254.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirnrm, E. (2012). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri. (7.Baski). Adapazari: Sakarya Yayincilik.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2012). Modern Pazarlama. (5.Bask).
Sakarya: Degisim Yayinlari.

Ambler, T. (1997). Do Brands Benefit Consumers? International Journal of
Advertising. VVol.16, 167-188.

Anantachart, S. (1998). A Theoretical Study of Brand Equity: Reconceptualizing and
Measuring the Construct from an Individual Consumer Perspective. Degree of
Doctor of Philosophy. Florida University. USA.

Anderson, E.W. (1998). Customer Saticfaction and Word-of-Mouth. Journal of
Services Research. 1 (1), 5-17.

Andrei, A.G. (2012). A Word-of-Mouse Approach for Word-of-Mouth
Measurement. The Usv Annals of Economics and Public Administration. VVol.12, No.
2 (16), 87-93.

Anselmsson, J., Johansson, U. ve Persson, N. (2007). Understanding Price Premium
for Grocery Products: A Conceptual Model of Customer-Based Brand Equity.
Journal of Product and Brand Management. VVol.16. No.6, 401-414.

Ar, A.A. (2007). Marka ve Marka Stratejileri. (2.Baski). istanbul: Nobel Yayinlari.

Aras. N. (2012). Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi
Uzerine Etkisi. Girisimcilik ve Dergisi. (7:1).

Arkan, S. (1997). Marka Hukuku. Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Yaynlari,
Cilt 1.

Arpact, T. (1992). Pazarlama. Ankara: Gazi Yayinlari.

Assael, H. (1992). Consumer Behavior and Marketing Action. Boston: PWS-Kent
Pub.

150



Atilgan, E., Aksoy, S. ve Akinci, S. (2005). Deterninants of the Brand Equity: A
Verification Approcah in the Beverage Industry in Turkey. Marketing Intelligence
and Planning. Vol.23, No.3, 237-248.

Avecilar, M.Y. (2008). Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iimii. C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi. Cilt:17/1, 11-30.

Ayhan, A. (2012). Yedi Adimda Markalasma. (2.Bask1). Istanbul: Sistem Yayncilik.

Balabanis, G., Reynolds, N. ve Simintiras, A. (2006). Bases of E-store Loyalty:
Perceived Switching Barries and Satisfaction. Journal of Business Research. VVol.59,
214-224.

Baldauf, A., Cravens, K.S. ve Binder, G. (2003). Performance Consequences of
Brand Equity Management: Evidence from Organizations in the Value Chain.
Journal of Product and Brand Management. VVol.12. No.4, 220-236.

Barber, P. (2008). The Power of Word of Mouth Marketing. Library Communication
Strategies, A Workshop For The Library Association. Erisim Tarihi: 28 Kasim 2013.
http://www.wla.lib.wi.us/conferences/2008/postconf/documents/BARBER_Word_of
_Mouth_11.6.08.pdf.

Bardakge1, A. (2004). Marka ve Ortak Marka. Denizli: DSO Yayinlari.

Bardakg1, A., Saritas, H. ve Gozliikaya, 1. (2003.). Ozel Marlga Tercihini.n Satin Alma
Risleri Acisindan Degerlendirilmesi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi. Say1:21, Temmuz-Aralik, 33-42.

Baron, R.M, ve Kenny, D.A. (1986). The Moderator-Mediator Variable Distinction
in Social Psychology Research: Conceptual, Strategic and Statistical Considerations.
Journal of Personallity and Social Psychology. VV.51,No.6, 1173-1182

Barwise, P. (1993). Brand Equity: Snark or Boojum? International Journal of
Research in Marketing. Vol.10, 93-104.

Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Amos Uygulamalari.
[stanbul: Ezgi Kitabevi.

Bagei, E.S. (2009). Marka Degerinin Tespiti ve IMKB de Uygulama. Doktora Tezi.
Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Baykara, Y. (2005). Marka Tescili. TMMOB Makine Miihendisleri Odasi. Marka
Yonetimi Sempozyumu. Gaziantep, 62.

Berglind, M. ve Nakata, C. (2005). Cause Related Marketing: More Buck Than
Bang? Business Horizons. VVol.48, 443-453.

Biel, A. (1992). How Brand Image Drives Brand Equity. Journal of Advertising
Research. Vol.6, 6-12.

Biel, A. (1997). Discovering Brand Magic: The Hardness of the Softer Side of
Brand. International Journal of Advertising. 16 (3), 199-210.

151



Bitner, M.J. (1990). Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical
Surroundings and Employee Responses. Journal of Marketing. VVol.54, 69-82.

Blackett, T. (2003). Brand and Brands i¢inde: What is a Brand? The Economist in
Associotion with Profile Books Ltd., The Economist Newspaper Ltd.

Blackston, M. (1992). A Brand with an Attitude: A Suitable Case for Treatment.
Journal of the Market Research Society. 34, 231-241.

Blackston, M. (1995). The Qualitative ve Dimension of Brand Equity. J Adver Res,
2-7.

Boo, S. (2006). Multidimensional Model of Destination Brands: An Application of
Consumer-Based Brand Equity. Degree of Doctor of Philosophy. University of
Nevada, USA.

Borga, G. (2002). Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar Mi? (4.Baski). Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Brady, M.K., Cronin, J.J.Jr., Fox, G.L. ve Roehm, M.L. (2008). Strategies to Ofset
Performance Failures: The Role of Brand Equity. Journal of Retailing. Vol.84, No.2,
151-164.

Braeutigam, S., Rose, S.P., Swithenby, S.J. ve Ammbler, T. (2004). The Distributed
Neuronal System Suporting Choice-Making in Real Life Situations: Differences
Between Men and Women When Choosing Groceries Detedted Using
Mangnetoencephalograply’. Eur.J., Neurosci. 20, 293-302.

Broniarczyk, S.M., Alba, J. ve Alba, W. (1994). The Importance of the Brand in
Brand Extension. Journal of Marketing Research. VVol.31 (2), 214-228.

Brown, J.J. ve Reingen, P.H. (1987). Social Ties and Word-of-Mouth Refferal
Behavior. Journal of Consumer Research. 14 (3), 350-362.

Buhler, P.M. (1992). The Keys to Shapping Behavior. Supervision. Vol.53 (1), 18-
21.

Buil, 1., De Chernatony, L. ve Martinez, E. (2011). Examining The Role Of
Advertising And Sales Promotions In Brand Equity Creation. Journal of Business
Research. 66, 115-122.

Bursali, O.B. (2007). Marka Degerinin Tespiti ve Denizli Tekstil Sektorii Uzerinde
Bir Uygulamas:. Doktora Tezi. Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Buttle, F.A. (1998). Word of Mouth: Understanding and Managing Refeeral
Marketing. Journal of Strategic Marketing. VVol.6, 221-224.

Carl, W.J. (2006). To Tell Or Not To Tell. A Summary Report.

Casielles, R.V., Alvarez, L.S. ve Rio-Lanze, A.D. (2013). The Word of Mouth
Dynamic: How Positive (and Negative) WOM Drives Purchase Probability. Journal
of Advertising Research. DOI:10.2501/JAR-53-1-043-060.

152



Cass, O.A. ve Grace, D. (2003). An Exploratory Perspective of Service Brand
Associations. Journal of Service Marketing. Vol.17, No.5, 452-475.

Castro, M.O., Foxall, G.R., James, V.K, Pohl, R.H., Dias, M.B. ve Chang, S.W.
(2008). Consumer-Based Brand Equity and Brand Performance. The Services
Industries Journal. Vol.28, No.4, 445-461.

Chang, H.H. ve Liu, Y.M. (2009). The Impact of Brand Equity on Brand Preference
and Purchase Intentions in the Service Industries. The Service Industries Journal.
Vol.29, No.12, 1687-1706.

Chang, P.L. ve Chieng, M.H. (2006). Building Consumer-Based Relationship: A
Cross-Custural Experiential View. Psychology and Marketing. Vol.23, No.11, 927-
959.

Chen, C. ve Tseng, W. (2010). Exploring Customer-Based Airline Brand Equity:
Evidence from Taiwan. Transportation Journal. 49 (1), 24-34.

Cheverton, P. (2006). Understanding Brands. London and Philadelphia: Kogan Page.

Chiaravalle, B. ve Schenck, B.F. (2013). Markalasma Meraklisina. Istanbul: Dogan
Egmont Yayincilik.

Clifton, R. (2014). Markalar ve Markalasma. M.C.Senerdi (Cev). Istanbul: Is
Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

Cop, R. ve Bekmezei, M. (2005). Marka Bilinirliligi Yiiksek Markali Camagir
Deterjan1 Uzerine Bir Uygulama. Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim
Fakiiltesi Dergisi. Say1 1, 66-80.

Craston, R.E. (2004). Neuromarketing: Unethical Advertising? Erisim Tarihi: 13
Kasim 2013, http://cbhd.org/content/neuromarketing-unethical-advertising.

Cronin, J.J. ve Taylor, S.A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination
and Extentions. Journal of Marketing. VVol.56, 55-68.

Cruz, D. ve Fill, C. (2008). Evaluating Viral Marketing: Isolating the Key Criteria.
Marketing Intelligence & Planning. VVol.26, No.7, 743-758.

Czinkota, R.M. (2000). Marketing-Best Practices. The Dryden Press.

Davis, S. (1994). Commentary: Securing the Future of Your Brand. Journal of
Product & Brand Management. VVol.3, No.2.

De Chernatony, L. (1998). Defining Brand: Beyond the Literature with Experts
Interpretations. Journal of Marketing Management. VVol.14. No.5, 417-443.

De Chernatony, L. ve McDonald, M. (2003). Creating Powerful Brands. Burlington.
(Third Edition). Elsevir/Butterworth-Heinemann.

Del Rio, A., Vazquez, R. ve Iglesias, V. (2001). The Effect of Brand Associations on
Consumer Response. Journal of Consumer Marketing. VVol.18, No.5, 410-425.

153



Dellarocas, C. (2006). Strategic Manipulation of Internet Opinion Forums:
Implications for Consumer and Firms. Management Science. VVol.52 (10), 1577-
1593.

Deniz, A. ve Ercis, A. (2008). Kisilik Ozellikleri ile Algilanan Risk Arasindaki
Iliskilerin Incelenmesi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi. C.22/2, 301-330.

Dichter, E. (1996). How Word of Mouth Advertising Works. Harvard Business
Review. Vol.44 (6), 147-160.

Dick, S. ve Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward Integrated Conceptual
Framework. Journal of Academy of Marketing. VVol.22, 99-113.

Dillion, R.W., Madden, T.J., Kirmani, A. ve Soumen, M. (2001). Understanding
What’s in A Brand Rating: A Model for Assessing Brand and Their Relationship to
Brand Equity. Journal of Marketing Research. VVol.38, 415-429.

Dobele, A., Lindgreen, A., Beverland, M., Vanhamme, J. ve Wijk, R. (2007). Why
Pass on Viral Messages? Because They Connet Emotionally. Business Horizons. 50,
291-304.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. B.Giilfidan (Cev). Istanbul: MediaCat
Yaynlart.

Dénmez, 1. (1992). Markalar ve Haksiz Rekabet Davlari. Istanbul: Beta Yayinlari.

Durmus, B., Yurtkoru, E.S. ve Cinko, M. (2013). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri
Analizi. (5.Baski). Istanbul: Beta Yaynlari.

Dynoson, P., Farr, A. ve Hollis, N.S. (1996). Understanding, Measuring and Using
Brand Equity. Journal of Advertising Research. VVol.36, No.6, 9-21.

Eagle, L., Kitchen, P.J., Rose, L. ve Moyle, B. (2003). Brand Equity and Brand
Vulnerability: The Impact of Gruy Marketin/Parallel Importing on Brand Equity and
Values. Europen Journal of Marketing. VVol.37, No.10.

Engel, J.E., Blackwell, R.D. ve Miniard, P.W. (1990). Consumer Behavior. 6th
Edition. Dryden, Chicago, IL.

Ercis, A., Yaprakli, S., Can, P. ve Yilmaz, M.K. (2013). Kisispl Degerler [le Marka
Degeri Arasindaki Iliskiler. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi.
Cilt.27, Say1.2, 21-41.

Erdem, T. ve Swait, J. (1998). Brand Equity as a Signaling Phenomenon. Journal of
Consumer Psyhology. Vol.7, No.2, 131-157.

Erdil, T.S. ve Uzun, Y. (2010). Marka Olmak. (2.Baski). Istanbul: Beta Yayinlar1.

Evanschitzky, H. ve Wunderlich, M. (2006). An Examination of Moderator Effects
in the Four-Stage Loyalty Model. Journal of Service Research. Vol.8, No.4, 330-
345.

154



Farquar, P.H. (1989). Managing Brand Equity. Journal of Marketing Research.
Septemper, 24-33.

Feldwick, P. (1996). What is Brand Equity Anyway and How Do You Measure 1t?
Journal of Market Research Society. Vol.38, No.2, 85-104.

File, K.M., Cermark, D.S.P. ve Prince, R.A. (1994). Word-of-Mouth Effects in
Professional Services Buyer Behavior. The Service Industries Journal. 14 (3), 301-
314.

File, K.M., Judd, B.B. ve Prince, R.A. (1992). Interactive Marketing: The Influence
of Participation. Journal of Services Marketing. 6 (4), 5.

Franzen, G. (2005). Reklamin Marka Degerine Etkisi. F.Yalm (Cev). Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Gil, R.B., Andres, E.F. ve Salinas, E.M. (2007). Family as a Source of Consumer-
Based Brand Equity. Journal of Product and Management. VVol.16, No.3, 188-199.

Gitomer, J. (2009). Kiiciik Platin Kitab:. Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Godes, D. ve Mayzlin, D. (2004). Using Online Conversation to Study Word of
Mouth Communication. Marketing Science. Vol.23, No.4, 545-560.

Godin, S. (2000). Unleashing The Ideavirus. New York: Do You Zoom Inc.

Goldberg, M.E. ve Baumgartner, H. (2002). Cross-Country Attractions as a
Motivation for Product Consumption. Journal of Business Research. 55, 901-906.

Goyette, I., Ricard, L., Bergeron, J. ve Marticotte, F. (2010). e-Wom Scale: Word of
Mouth Measurement Scale for e-Services Context. Canadian Journal of
Administrative Sciences. 27, 5-23.

Guldin, S.Z. (2001). Understanding the Power of Word of Mouth. Revista de
Adminitracao Mackenezie, Vol.4, No:1.

Gupta, N. ve Shaw, J.D. (1998). Let the Evidence Speak: Financial Inventives Are
Effectivel. Compensation and Benefits Review. VVol.30 (2), 26-31.

Giilmez, M. (2011). Internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama Uygulama
Ornekleri. E-Pazarlama 2011 Calistay:.

Giilliilii, U., Ercis, A., Unal, S., Bilgili, B. ve Gédekmerdan, L.N. (2008). Sigorta
Hizmetlerinde Marka Degeri ve Marka Giiveni. Ankara: Detay Yayincilik.

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. ve Anderson, R.E. (1998). Multivariate Data
Analysis. Fifth Edition. New Jersey: Prentice-Hall, International, Upper Saddle
River.

Hankinson, G. (2004). Relational Network Brands: Towards a Conceptual Model of
Place Brands. Journal of Vacation Marketing. VVol.10, No.2, 109-121.

155



Harrison-Walker, L.J. (2001). The Measurement of Word-of-Mouth Communication
and an Investigation of Service Quality and Customer Commitment as Potential
Antecedents. Journal of Service Research. 4 (1), 60-75.

Hashoglu, S.B. (2007). Elektronik Posta Ile Pazarlama. Istanbul: Beta Yayinlari.

Hatch, M. ve Schultz, M. (2012). Marka Girisimi. U. Mehter (Cev). Istanbul:
Brandage Yaynlari.

Hawari, M.A. (2011). Do Online Services Contribute To Establishing Brand Equity
Within The Retail Banking Context? Journal of Relationship Marketing. 10, 145-
166.

Hawkins, D.l., Roger, J.B. ve Kenneth, A.C. (1998). Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy. International 7. Edition. Illinois: McGraw Hill.

Heilman, C.M., Bowman, D. ve Wright, G. (2000). The Evolution of Brand
Preferences And Choice Behaviors of Consumers New To A Market. Journal of
Marketing Research. VVol.37 (2), 139-155.

Helm, S. (2000). Viral Marketing — Establishing Customer Relationships by Word of
Mouth. Electronic Markets. Vol.10, No.3, 158-161.

Henry, A. (2003). How Buzz Marketing Works For Teens. Advertising & Marketing
to Children. Vol.2, 3-10.

Higgins, A.J. (2006). Brand Equity & College Athetics: Invstigating The Effects of
Brand Uncertainty Situations on Consumer Based Brand Equity. Degree of Doctor
Philosophy Thesis, Ohio State University, UMI Number: 3226349.

Hisrich, R.D. ve Peters, M.P. (1991). Marketing Decision For New And Mature
Products. (Second Edition). Prentice-Hall International Paperback Editions.

Hoeffler, S. ve Keller. K.L. (2002). Building Brand Equity Through Corporate:
Societial Marketing. Journal of Public Policy and Marketing. Vol.21, No.1, 78-89.

Hoffman, D.L. ve Novak, T.P. (1996). Marketin in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations. Journal of Marketing. Vol.60, No.3, 50-68.

Hollis, N. (2011). Kiiresel Marka. (3.Baski). A.Kuruoglu vd. (Cev). Istanbul:
Brandage Yaynlari.

Howard, S. (1998). Corporate Image Management. Singapore: Butterworth-
Heinemann.

Hsieh, M.H. (2004). Measuring Global Brand Equity Using Cross-National Survey
Data. Journal of International Marketing. VVol.12. No.2, 28-57.

Hsieh, M.H., Pan, S.L. ve Setiono, R. (2004). Product, Corporate and Country-Image
Dimensions and Purchase Behavior: A Multicountry Analysis. Journal of the
Academy Marketing Science. 32 (3), 251-270.

156



Hughes, M. (2005). Buzzmarketing: Get People to Talk About Your Stuff. New York:
Penguin Group.

Hutton, J.G. (1993). A Theoretical Framework for the Study of Brand Equity and a
Test of Brand Sensivity in an Organizational Buying Context. Degree of Doctor
Philosophy, University of Texas at Austin, USA.

Interband (2013). Erisim Tarihi: 07 Kasim 2013, http:/interbrand.com/en/best-
global-brands/2013/Best-Global-Brands-2013.aspx.

Islamoglu, A.H. (2013). Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim). (6.Bask).
Istanbul: Beta Yayinlari.

Islamoglu, A.H. (2000). Pazarlama Yonetimi. (2.Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

James, O.D. (2006). Extention to Allience: Aaker and Keller’s Model Revisited.
Journal of Product and Brand Management. VVol.15, No.1, 15-22.

Javalgi, R.R. ve Moberg, C.R. (1997). Service Loyalty Implications for Service
Providers. Journal of Service Marketing. VVol.11, No.3, 165-179.

Jung, J. ve Sung, E.Y. (2008). Consumer-Based Brand Equity. Journal of Fashion
Maketing and Management. VVol.12. No.1, 24-35.

Juvertson, S. (2000). What is Viral Marketing? Erisim Tarihi: 27 Kasim 2013,
http://www.dfj.com/news/article_25.shtml.

Kamakura, A.W. ve Russel, G.J. (1989). A Probabilistic Choice Model for Market
Segmentation and Brand Equity. Journal of Marketing Research. VVol.26, No.4, 379-
390.

Kamakura, A.W. ve Russel, G.J. (1993). Measuring Brand Value with Scanner Data.
International Journal of Marketing. VVol.10, 9-26.

Kandampully, J. ve Suhartanto, D. (2000). Customer Loyalty in the Hotel Industry:
The Role of Customer Satisfaction and Image. Journal of Business Research. Vol.12,
No.6, 346351.

Kapferer, J.N. (1992). Strategic Brand Management: New Approaches to Creating
and Evaluating Brand Equity. New York: Macmillian.

Kapferer, J.N. (1994). Strategic Brand Management. The Free Press.

Kaputa, C. (2012). Sen Bir Markasin. (2.Baski). E.Yildirrm (Cev). Istanbul:
MediaCat Yaymlari.

Karaca, Y. (2010). Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama.
Istanbul: Beta Yayinlari.

Kavak, B. ve Karabacakoglu, C. (2007). Endistriyel Uriinler Igin Stratejik
Markalama Stireci: Kigiik Isletmeler Uzerine Kesifsel Bir Arastirma. Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiilte Dergisi. Cilt. 62/2, 111-135.

157



Kavas, A. (2004). Marka Degeri Yaratma. Pazarlama Iletisim ve Kiiltiirii Dergisi.
Cilt.3, Say1.8, 16-25.

Kaya, 1. (2010). Pazarlama Bi’Tanedir. (1.Baski). Istanbul: Babiali Kiiltiir
Yayimcilig1.

Keegan, W., Sandra, M. ve Thomas, D. (1995). Marketing. Englewood Cliffs,
Prentice Hall.

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based
Brand Equity. Journal of Marketing. VVol.57. No.1, 1-22.

Keller, K.L. (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity. Upper Saddle River. New Jersey: Prentice-Hall.

Keller, K.L. (2001). Building Customer Based Brand Equity. Marketing
Managemenet Business. VVol.10. No.2, 14-19.

Keller, K.L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity. (Second Edication). New Jersey: Prentice-Hall.

Keller, K.L. ve Lehmann, D.R. (2003). Brands and Branding: Research Findings and
Future Priorities. Marketing Science. VVol.25. No.6, 740-759.

Keller, K.L., Aperia, T. ve Georgson, M. (2008). Strategic Brand Management.
London: Prentice Hall.

Kerin, R.A. ve Sethuraman, R. (1998). Exploring the Brand Value — Shareholder
Value Nexus for Consumer Goods Companies. Journal of the Academy of Marketing
Science. Vol .4.

Keskin, H.D. ve Yildiz, S. (2010). Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorler ile Marka Imaji’nin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi.
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Say1.27, 239-254.

Kim, H., Kim, B. ve Kim, W.G. (2005). The Relationship Between Brand Equity and
Firms’ Performence in Luxury Hotels and Chain Restaurants. Tourism Management.
26, 550.

Kim, H., Kim, W.G. ve An, J. (2003). The Effect of Consumer-Based Brand Equity
on Firms’ Financal Performance. Journal of Consumer Marketing. Vol.20, No.4,
335-351.

Kim, K.C. ve Lavack, M.A. (1996). Vertical Brand Extentions: Current Research and
Managerial Implication. Journal of Product and Brand Management. Vol.5, No.6,
25.

Kim, W.G. ve Kim, H.B. (2004). Measuring Customer-Based Restaurant Brand

Equity: Investigating the Relationship Between Brand Equity and Firms
Performance. Tourism Management. VVol.45, No.2, 115-131.

158



Kim, W.G., Han, J.S. ve Lee, E. (2001). Effects of Relationship Marketing on Repeat
Purchase and Word of Mouth. Journal of Hospitality and Tourism Research. 25 (3),
272-288.

Kim, J.H. ve Hyun, Y.J. (2011). A Model to Investigate the Influence of Marketin-
Mix Efforts and Corporate Image on Brand Equity in he IT Software Sector.
Industrial Marketing Management. 40, 434-438.

Knap, E.D. (2000). Marka Akli. A.Akartuna (Cev). Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kocak, A. ve Ozer, A. (2004). Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek
Degerlendirmesi. 9. Ulusal Pazarlama Kongresi, Ankara, 1-2.

Kotler, P. (1999). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and
Control. (Nineth Edition). New Jersey: Prentice Hall, International Inc.

Kotler, P. (2000). Marketing Management. (Nineth Edition). Boston: Prentice Hall,
International Inc.

Kotler, P. (2011). On Oliimciil Pazarlama Giinahi. (4.Bask1). B.Adiyaman (Cev).
Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kotler. P. (2012). Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri.
(3.Baski). U.Sensoy (Cev). Istanbul: Optimist Yayinlari.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (1989). Business-Economics. ISBN 0137053606.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing. Tenth Edition.
Pearason: Prentice Hall.

Kotler, P., Ang., S.H., Leong, S.M. ve Chin, T.T. (1999). Marketing Management.
(Second Edition). London.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. ve Wong, V. (1996). Principles of Marketing.
The European Edition, Europe: Prentice Hall.

Kotler, P., Roberto, N. ve Lee, N.C. (2002). Social Marketing: Improving the Quality
of Life. 2nd Edition. CA: Sage Publications.

Krishan, C.B. ve Hartline, M.D. (2001). Brand Equity: Is It More Important in
Services? Journal of Services Marketing. Vol.15, No.5, 328-342.

Kumar, P. ve Shah, D. (2004). Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty
for the 21st Century. Journal of Retailing. Vol.62, 80-95.

Kwun, D.JW ve Oh. H. (2007). Consumer Evaluation of Brand Protfolios.
International Journal of Hospitality Management. VVol.26, No.1, 81-97.

Lam, D. ve Mizerski, D. (2005). The Effects of Locus of Control on Word of Mouth
Communication. Journal of Marketing Communications. VVol.11 (3), 215-228.

159



Lans, R.V.D., Bruggen, G.V. ve Eliashberg, J. (2009). A Viral Branching Model for
Predicting the Spread of Electronic Word-of-Mouth. Report Series, Erasmus School
of Economics, Marketing Science.

Larson, D.A. (2001). An Emprical Investigation of the Relationship Between
Perceived Risk, Information Search and Cognitive Dissonance: A Closer Look at the
Differences Between in Home an in Store Shopping. A Dissertation Submitteed to
the Faculty of Missisipi State University.

Lassar, W., Mittal, B. ve Sharma, A. (1995). Measuring Consumer-Based Brand
Equity. Journal of Consumer Marketing. VVol.12, No.4, 4-11.

Lekprayura, S. (2012). Brand Equity and Factors Affecting Consumer’s Purchase
Intention Towards Luxury Brands in Bangkok Metropolitan Area. Word Academy of
Science, Engineering and Techonology, 70.

Lim, K. ve O’Cass, A. (2001). Consumer Brand Classifications: An Assessment of
Culture-of-Origin Versus Country-of-Origin. The Journal of Product and Brand
Management. 10 (2), 120-135.

Lim, N. (2003). Consumer’s Perceived Risk: Sources Versus Conseguances.
Australia, Brisbane, UQ Business School. The University of Queensland. 216-228.

Lin, C.H. ve Kao, D.T. (2004). The Impacts of Country of Origin on Brand Equity.
Journal of American Academy of Business. Vol.5, No.1/2, 37-40.

Lin, C.F. ve Wang, H.F. (2009). A Decision Making Process Model of Young Online
Shoppers. Chber Psychology. Vol.11, No.6.

Lindstrom, M. (2006). Duyular ve Marka. U.Sensoy (Cev). Istanbul: Optimist
Yayinlart.

Lo, Y.H. (2012). Does Word-of-Mouth Effect Really Matter? The Case of Chinese
Tourist Travel Experience in Taiwan. The Journal of International Management
Studies. Vol.7, No.2, 101-111.

Loudon, D. ve Bitta, A.J.D. (1993). Consumer Behavior: Concepts and Applications.
New York: McGraw Hill.

Lovelock, C.H. (2001). Service Marketing: People, Technolofy, Stratefy. 4th Edition.
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ.

Low, J. ve Blois, K. (2002) The Evolution of Generic Brands in Industrial Markets:
The Challenges to Owners of Brand Equity. Industrial Marketing Management.
Vol.31, 385-392.

Low, S.G. ve Lamb, C.W. (2000). The Measurement and Dimensionality of Brand
Associations. Journal of Product and Brand Management. VVol.9, No.6, 350-368.

Maccay, M.M. (2001). Evaluation of Brand Equity Measures: Further Emprical
Results. Journal of Product and Brand Management. \VVol.10. No.1, 38-51.

160



Macklern, K. (2005). It’s Mind Over Money. Maclean’s. 118 (21), 66-68.

Mandel, N. (2003). Shifting Selves and Decision Making: The Effects of Self-
Construal Priming on Risk-Taking. Journal of Consumer Research. VVol.3, No.1, 30.

Mangold, G.W., Miller, F. ve Brockway, G.R. (1999). Word of Mouth
Comminication in the Service Marketplace. The Journal of Services Marketing.
Vol.13 (1), 73-89.

Marangoz, M. (2007). Tiiketici Davramsi Temeline Gore Marka Degerinin
Olciilmesine Yonelik Bir Arastirma, Oneri. C 7/28, 87-96.

Marconi, J. (1993). Beyond Branding. Probus Publishing Company, USA.

Martesen, A. ve Gronholdt, L. (2004). Building Brand Equity: A Customer-Based
Modelling Approach. Journal of Management System. VVol.16, No.3, 37-51.

Martin, S.G. ve Brown, T.J. (1991). In Search of Brand Equity: The
Conceptualization and Operationalization of the Brand Impression Construct. Winter
Educator’s Conference Proceedings.

Maxwell, J.R. (2002). Is Viral Marketing Ethical?. MMA Fall Educators’
Conference. Erisim Tarihi: 04 Aralik 2013.
http://sbaer.uca.edu/research/mma/2002/32.pdf.

Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari. Ankara: Detay Yayincilik.

McConnel, B. ve Huba, J. (2004). Testify!: How Remarkable Organizations Are
Creating Customer Evangelist . U.S.A.: Nort & Clark Press.

McConnel, B. ve Huba, J. (2007). Creating Customer Evangelist: How Loyal
Customers Become a Volunteer Sales Force. U.S.A.: Kaplan Publishing.

Meuter, M.L., McCabe, D.B. ve Curran, J.M. (2013). Electronic Word-of-Mouth
Versus Interpersonel Word-of-Mouth: Are All Forms of Word-of-Mouth Equally
Influenetial? Services Marketing Quarterly. 34 (3), 240-256.

Mitchell, V.W. (1998). A Rolee for Consumer Risk Perception in Grocery Retailing.
British Food Journal. MCB University Press. Vol.100/4, 171-183.

Morgan, M.R. ve Hunt, S. (1999). Relationship-Based Competitive Advantage: The
Role of Relaationship Marketing in Marketing Strategy. Journal of Business
Research. VVol.46. 281-290.

Moradi, H. ve Zarei, A. (2011). The Impact of Brand Equity on Purchase Intention
And Brand Preference-The Moderating Effects of Country of Origin Image.
Australian Journal of Basic and Applied Sciences. 5 (3), 539-545.

Motemani, R. ve Shahrokhi, M. (1998). Brand Equity Valuation: A Global
Perspective. Journal of Product and Brand Management. VVol.7, No.4, 275-290.

161



Mucuk, 1. (2010). Pazarlama Ilkeleri. (18.Bask). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Murphy, J. (1990). Assesing the Value of Brands. Long Range Planing. Vol.23,
No.3, 23-29.

Murray, K.B. (1991). A Test of Services Marketing Theory: Consumer Information
Acquisition Activities. Journal of Marketing. Vol.55 (1), 10-25.

Miiller, B. ve Chandon, J.L. (2003). The Impact of Visiting a Brand Website on
Brand Personality. Electronic Markets. Vol.13. No.3, 211.

Myers, A.C. (2003). Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attributes.
Journal of Product and Brand Management. VVol.12, No.1, 39-51.

Netemeyer, G.R., Krishan, B. Pulling, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., Ricks, J.
ve Wirth, F. (2004). Developing and Validating Measures of Facets of Customer-
Based Brand Equity. Journal of Business Research. VVol.57, 209-224.

Odabas1, Y. ve Oyman, M. (2007). Pazarlama Iletisim Yéonetimi. (7.Baski). Istanbul:
MediaCat Yayinlari.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi. (1.Baski). Istanbul: Kapital
Medya.

Oliver, R.N. (1997). Satisfaction a Behavioral Perspective on the Consumer. New
York: McGraw Hill.

Oliver, R.N. (1999). Value as Excellence in the Consumption Experience. In
Holbrook. M.B. (e.d). Consumer Value: A Framework for Analysis and Research
Routledge. London.

Onat, F. ve Alikilig, O.A. (2008). Sosyal Ag Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler
Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Yasar Universitesi Elektronik Dergisi. Erigim

Tarihi: 30 Kasim 2013. http://journal.yasar.edu.tr/wp-
ontent/uploads/2012/05/no9_vol3 09 onat_alikilic.pdf.

Overby, J.W., Gardial, S.F. ve Woodruff, R.B. (2004). French Versus American
Consumer’ Attachment of Value to a Product in a Common Consumption Context: A
Cross-National Comparison. Journal of the Academy of Marketing Science. 32 (4),
437-460.

Pappu, R., Quester, P.G. ve Cooksey, R.W. (2005). Consumer-Based Brand Equity:
Improving the Measurement-Emprical Evidence. Journal of Product and Brand
Management. VVol.14, No.2/3, 143-154.

Pappu, R., Quester, P.G. ve Cooksey, R.W. (2006). Consumer-Based Brand Equity
and Country of Origin Relationships. European Journal of Marketing. Vol.40.
No0.55/6, 696-717.

Parasuraman, A., Zeithaml, V.A. ve Berry, L.L. (1985). Servqual: A Multiple Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing.
Vol.64, No.1, 45-46.

162



Park, C.S. ve Srinivasan, V. (1994). A Survey Based Method for Measuring and
Understanding Brand Equity and It’s Extendability. Journal of Marketing Research.
Vol.31, 271-288.

Patel, N. (2007). Internet Based Viral Marketing for Global Competition: The Road
Ahead. Erisim Tarihi: 01 Aralik 2013. http://dspace.iimk.ac.in/handle/2259/473.

Peltekoglu, F. (2007). Halkla Iliskiler Nedir? (5.Baski). Istanbul: Beta Yayinlar:.

Perry, A. ve Wisnom, D. (2003). Markanin DNA’si. Z. Yilmaz (Cev). Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Peter, J.P. ve Olson, J.C. (1999). Consumer Behaviour and Marketing Strategy. Fifth
Edition. Irwin: McGraw Hill.

Piron, F. (2000). Consumer’ Perceptions of the Country-of-Origin Effect on
Purchasing Intentions of (In) conspicuous Products. Journal of Consumer Marketing.
17 (4), 308-321.

Pitta, A.D. ve Katnasis, L.P. (1995). Understanding Brand Equity for Successful
Brand Extension. Journal of Consumer Marketing. VVol.12, No.4, 51-64.

Poroy, R. (1987). Ticari Isletme Hukuku. istanbul: Beta Yaymnlar1.

Power, J., Whelan, S. ve Davies, G. (2008). The Attactiveness and Connectedness of
Ruthless Brands: The Role of Trust. European Journal of Marketing. Vol.42. No.5/6,
586-602.

Powpaka, S. (1993). Consumer Responses to Brand Equity an Emprical
Investigation. Degree of Doctor of Philosophy. The University of Texas, USA.

Punj, N.G. ve Hillyer, C.L. (2004). A Cognitive Model of Consumer-Based Brand
Equity for Frequently Purchased Products: Conceptual Framework and Empirical
Results. Journal of Consumer Psyhology. VVol.14. No.1-2, 124-131.

Ranaweera, C. ve Prabhu, J. (2003). On the Relative Importance of Customer
Satisfaction and Trust as Determinants of Customer Retention and Positive Word of
Mouht. Journal of Targetin, Measurement and Analysis of Marketing. 12 (1), 82-90.

Reis, A. ve Reis, L. (2005). Marka Yaratmamn 22 Kurali. A. Ozdemir (Cev).
Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Richard, I., Foster, D. ve Morgan, R. (1998). Brand Knowledge Management:
Growing Brand Equity. Journal of Knowledge Management. VVol.2, No.1.

Richins, M.L. (1983). Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumer: A Pilot
Study. Journal of Marketing. 47, 68-78.

Roger, E.M. (1995). Diffusion of Innovations. New York: Free Press.

163



Roggio, D.R. (2006). Three Essays Exploring Consumer Relationships with Brands
and the Implications for Brand Equity. Degree of Doctor of Philosophy. Ohio State
University, USA.

Romaniuk, J. ve Sharp, B. (2004). Conceptualizing and Measuring Brand Salience.
Marketing Theory. Vol.4. No.4, 327-342.

Rooney, J.A. (1995). Branding: A Trend for Today and Tomorrow. Journal of
Product and Brand Management. VVol.4. No.4, 48-55.

Rosen, E. (2000). The Anatomy of Buzz: How to Create Word of Mouth Marketing.
U.S.A.: Doubleday.

Rundle-Thiele, S. ve Bennett, R. (2001). A Brand for All Seasons? A Discussion of
Brand Loyalty Approaches and Their Applicability for Different Markets. Journal of
Product and Brand Management. VVol.10, No.1, 25-37.

Rust, R., Zahorik, A.J. ve Keiningham, T.L. (1996). Service Marketing,
HarperCollins College Service Marketing. Philadelphia. PA.

Samutachak, B. ve Li, D. (2012). The Effects of Centality and Prominence of Nodes
in the Online Social Network on Word of Mouth Behaviors. Journal of Academy of
Business and Economics. Vol.12, No.2, 125-148.

Sarusik, M. ve Ozbay, G. (2012). Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ve Turizm
Endustrisindeki Uygulamalar Iliskin Bir Yazin Incelemesi. Uluslararas: Yénetim
Iktisat ve Isletme Dergisi. Cilt.8, Say1.16.

Schiffman, G.L. ve Kanuk, L.L. (2004). Consumer Behavior. International Edition.
Pearson Education, International Prentice Hall.

Schumann, J.H., Wangenheim, F., Stringfellow, A., Yang, Z., Blazevic, V.,
Praxmarer, S., Shainesh, G., Komor, M., Shannon, R.M. ve Jimenez, F. (2010).
Cross-Cultural Differences in the Effect of Received Word of Mouth Referral in
Relational Service Exchange. Journal of International Marketing. VVol.18, No.3, 62-
80.

Selvi, M. (2007). Miisteri Sadakati. Ankara: Detay Yaymcilik.
Sernovitz, A. (2012). Fisiltinin Giicii. 1. Cetin (Cev). Istanbul: Optimis Yaynlari.

Sethuraman, R. (2003). Measuring National Brands’ Equity Over Store Brands.
Review of Marketing Science. Vol.1, Article 2.

Shocker, A.D. ve Weitz, B. (1988). A Perspective on Brand Equity Principles and
Issues: Summary of Marketing Science Institute Conference. Report No. 88-104.
Cambridge, MA.

Silverman, G. (2007). Agizdan Agiza Pazarlama. Diinyamin En Giicli Pazarlama
Yonteminin 28 Sirr1. (2.Baski). E.Orfanli (Cev). Istanbul: MediaCat Yayinlari.

164



Simon, C. ve Sullivan, M.W. (1993). The Measurement and Determinants of Brand
Equity. A Finansal Approach Marketing Science. Vol.12, No.1, 28-52.

Singh, J. (1990). Voice, Exit and Negative Word-of-Mouth Behaviors: An
Investigation Across Three Service Categories. Journal of the Academy of Marketing
Science. 18 (1), 1-15.

Skrob, J.R. (2005). Open Source and Viral Marketing. Erisim Tarihi: 01 Aralik 2013.
http://tuga.at/uploads/media/paper50.pdf.

Solomon, R.M. (1994). Consumer Behavior: Buying, Having and Being. Third
Edition. PrenticeHall.Inc.

Solomon, R.M. ve Stuart, E.W. (2002). Marketing: Real People, Real Choice. 2nd
ed., PrenticeHall. Englewood Cliffs.

Srivastava, K.R. ve Shocker, A.D. (1991). Brand Equity: A Perpective on Its
Meaning and Measurement. Marketing Science Institu. Working Paper. Cambridge,
MA: 91-124.

Stratten, S. (2012). Unmarketing. (2.Baski1). C.Kok (Cev). Istanbul: MediaCat
Yaynlart.

Swait, J., Erdem, T., Louviere, J. ve Dubelaar, C. (1993). The Equalization Price: A
Measure of Consumer — Perceived Brand Equity. International Journal of Research
in Marketing. VVol.10, No.1, 23-45.

Sanal, O. (2004). Markanin Hiikiimsiizliigii. Ankara: Adalet Yayinevi.

Simsek, O.F. (2007). Yapisal Egsitlik Modellemesine Giris. Ankara: EKkinoks
Yayinlart.

Tek, O.B. (2000). Pazarlama Ilkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalari. (8.Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Teker, E. ve Giilgubuk, A. (2005). Marka Kavraminin Sosyo-Ekonomik Boyutlar1 ve
Marka Yonetiminin KOBI’ler Agisindan Onemi. TMMOB Makine Miihendisleri
Odasi. Marka Yénetimi Sempozyumu. Gaziantep, 257-261.

Tekin, M., Zerenler, M. ve Akolas, D.A. (2005). Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelerde Internet Tabanli Elektronik Pazarlama Uygulamalarmin Marka
Bilinirliligine Etkileri Uzerine Bir Arastirma. TMMOB Makine Miihendisleri Odas.
Marka Yonetimi Sempozyumu. Gaziantep, 215-222.

Temporal, P. (2000). Branding in Asia: The Creation, Development and
Management of Asians Brands fort he Global Market. Singapore: John Wiley&Sons
(Asia) Pte Ltd.

Temporal, P. (2011). fleri Diizey Marka Yénetimi. A. Kuruoglu vd. (Cev). Istanbul:
Brandage Yaynlari.

165


http://tuga.at/uploads/media/paper50.pdf

Toksar1, M. ve Inal, M.E. (2012). Tiiketici Temelli Marka Degeri Olciimii. Istanbul:
Ideal Kiiltiir Yayinlar1.

Tolba, A.H. (2006). Integrating Customer-Based Brand Equity with Brand Market
Performance: an Empirical Investigation of the U.S.Automotive Industry,
Dissertation Submitted in Candidacy for the Degree of Doctor of Philosophy. The
George Washington University. USA.

Torlak, O. ve Ozdemir, $. (2005). Markamn Algilanan Sembolik Boyutlar::
Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. Hacettepe Universitesi 1.1.B.F.
Dergisi. Cilt.23, Say1.1, 226-227.

Torlak, O. ve Ozmen, M. (2006). ki Farkli Kola Markasi Tercih Eden Universite
Qgrencilerini_ Ayiran Qzelliklerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma. Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. Cilt.20, Say1.2, 359-371.

Toros, N. (2009). Alternatif Pazarlama Yontemi Olarak Agizdan Agiza
Pazarlamamn Etkililigi Uzerine Bir Sektor Analizi. Doktora Tezi. Istanbul: Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Tosun, N.B. (2010). Jletisim Temelli Marka Yénetimi. istanbul: Beta Yayinlari.
Tosun, N.B. (2014). Marka Yénetimi. (2.Baski). Istanbul: Beta Yayinlari.

Toylar, S.A., Celuch, K. ve Goodwin, S. (2004). The Importance of Brand Equity to
Consumer Loyalty. Journal of Product and Brand Management. VVol.13, No.4, 217-
2217.

Tuominen, P. (1999). Managing Brand Equity. Liketaloudellinen Aikakauskirja. The
Finnish Journal of Business. VVol.48. No.1, 65-100.

Turley, L.W. (1990). Strategies for Reducing Perceptions of Quality Risk in
Servicies. The Journal of Services Marketing. Vol.4, No.3, 5.

Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konusg. Istanbul: MediaCat Yayinlar.

Valck, C., Bruggen, G.H. ve Wierenga, B. (2009). Virtual Communities: A
Marketing Perspective. Decision Support System. Vol.47, No.3, 185-203.

Varadarajan, P.R. ve Menon, A. (1988). Cause Related Marketing: A Co-alignment
of Marketing Strategy and Corporate Philanthropy. Journal of Marketing. Vol.52,
58-74.

Varinli, 1. ve Babayigit, S. (2000). Tiiketicilerin Tiirk ve Yabanci Orijinli Hazir
Giyim Uriinlerine Yonelik Karsilastirilmali Imaj Calismasi. 5.Ulusal Pazarlama
Kongresi. Antalya, Bildiriler Kitab1, 447-466.

Vazquez, R., Rio, B.A. ve Iglesias, V. (2002). Consumer-Based Brand Eqity:

Development and Validation of a Measurement Insturument. Journal of Marketing
Managemenet. VVol.18. No.1/2, 27-48.

166



Yalginer, U.G. ve Karaahmet, E. (1999). Marka Tescilinin Ilkeleri. Istanbul: Murat
Egitim Kurumlari.

Yamankaradeniz, K. (2007). Marka Olma Sanati. Istanbul: Hayat Yaymcilik.

Yaprakli, S. ve Can, P. (2009). Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli
Marka Degeri Boyutlarma Etkisi. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. Cilt, 23, Say1.1,
265-290.

Yaras, E. (2005). Tiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlari ve Marka Degeri
Algilamalarina Gére Kimeler Halinde Incelenmesi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Dergisi. Cilt.19, Say1.2, 349-372.

Yasaman, H., Altay, S.A., Ayoglu, T., Yusufoglu, F. ve Yiiksel, S. (2004). Marka
Hukuku. Istanbul: Vedat Yaymcilik.

Yasin, N.M., Noor, M.N. ve Mohamad, O. (2007). Does Image of Country-of-Origin
Matter to Brand Equity? Journal of Product and Management. VVol.16, No.1, 38-48.

Yilmaz, V. (2005). Tiiketici Memnuniyeti ve Ihtiyaclarinin Marka Sadakatine Etkisi:

Sigara Markasina Uygulanmas1. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Y11.5,
Say1.1, 259-260.

Yoo, B. ve Donthu, N. (2001). Developing and Validating a Multidimensional
Consumer-Based Brand Equity Scale. Journal of Business Research. Vol.52, No.6,
1-14.

Yoo, B., Donthu, N. ve Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix
Elements And Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science. Vol.28,
No.2, 195-211.

Yiice, A. (2008). Perakendecilik Sektoriinde Tiiketicilerin Algiladiklar1 Riskler:
Kavramsal Bir Irdeleme. Standart Ekonomik ve Teknik Dergi. Y/47, No.551, 101-
107.

Yiice, A. (2010). Buitiinleyici Bir Model Ile Marka Degeri Ol¢iimii. Doktora Tezi.
Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Zeithaml, A.V. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means
End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing. VVol.52, July, 2-22.

Walgren, C.J., Ruble, C.A. ve Donthu, N. (1995). Brand Equity, Brand Preference
and Purchase Intent. Journal of Advertising. VVol.24, 25-40.

Washburn, J. ve Plank, R. (2002). Measuring Brand Equity. Journal of Marketing
Theory and Practice. Vol.2, 45-58.

Wilson, J.R. (2000). Word of Mouth Marketing Over The Long Run. John Wiley,
New York.

Wilson, R.F. (2000). Demystifying Viral Marketing. Erisim Tarihi: 01 Aralik 2013.
http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/

167



Womma. (2007). Word of Mouth 101 An Introduction to Word of Mouth Marketing.
Erisim Tarihi: 26 Kasim 2013, htpp://www.womma.org.

Wood, L. (2000). Brands and Brand Equity: Definition and Management.
Management Decision. Vol.38, No.9, 662-669.

http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, Erisim Tarihi: 01 Mart 2014.

http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/sss/miles-smiles, Erisim
Tarihi: 17 Subat 2014.

http://www.turkticaret.net/marka/cesit.php, Erisim Tarihi: 12 Kasim 2013.

168


http://www.turkticaret.net/marka/cesit.php

EKLER

Sayin Katilimer;

Bu anket Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali Doktora
Programi kapsaminda yiiriitillen bir
hazirlanmigtir. Bu ¢aligma tamamiyla akademik bir ¢alisma olup elde edilen veriler gizli

tutulacak ve sadece bilimsel amagli kullanilacaktir.

Calismaya sagladigimz degerli katkilarimiz ve ayirdigimz zaman igin tesekkiirlerimizi

sunariz. Saygilarimizla,

Erkan YILDIZ

Hali¢ Universitesi, isletme ABD

Doktora Ogrencisi

Cinsiyetiniz

Kadin

Medeni Durumunuz

Evli

Yas Arahigimiz

18-25

Egitim Durumun

Ayhk Toplam Ail

1500

ikogretim

TL’den az

uz

e Gel

Erkek

Bekar

26-35

Lise

iriniz

1500-3000

Bilgisayarimizin Markasi

ikamet iliniz

KiSIiSEL BiLGILER

36-45

Yiiksekokul

3001-4500

169

ANKET FORMU

doktora tez ¢aligmasinda

kullanilmak tizere

Prof. Dr. Ayse AKYOL
Hali¢ Universitesi

Ogretim Uyesi
46-55 56 ve lizeri
Universite Lisanstistii
4501-6000 6000 TL’den
fazla




Sorular bilgisayarimizin markasin diisiinerek

cevaplayniz

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katiivorum

1 | Bilgisayar diistindiigiimde aklima ilk gelen bu markadir
’E“ Diger rakip bilgisayar markalar1 arasinda bu markay1
=| 2 el
< kolaylikla taniyabilirim
% 3 | Bu markanin farkindayim
=
t 4 | Bu marka ¢ok tanidik bir markadir
f-: 5 | Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim
= 6 Bu markayr satin almadan once sirket ve hizmetleri
hakkinda bilgim vardi
7 | Bu markanin birgok 6zelligi aklima ¢abucak gelir
g 8 Bu markanin sembol veya logosunu kolaylikla
E hatirlayabilirim
% 9 | Bu marka giiclii bir kisilige sahiptir
»oh
3 10 | Bu marka bana farklilig1 cagristirtyor
% 11 | Bu marka bana yeniligi cagristiriyor
=
= | 12 | Bu marka bana giicii cagristiriyor
13 | Bu marka rakip markalardan farklidir
14 Bu markanin pazarda en iyi Kaliteye sahip marka
oldugunu diisliniiyorum
,ﬁ 15 | Bu markanin kalitesi ¢ok yiiksektir
C
® | 16 | Bu markamn kalitesi beklentilerimi karsilar
=
s 17 Yiiksek kaliteli bir bilgisayar almak istersem bu markaya
= her zaman giivenirim
%o 18 Bu markanin kalitesinin gelecekte de devam edecegine
inanirim
19 | Bu markanin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok yiiksektir
20 | Bu markaya baglh oldugumu diistiniiyorum
= 21 | Bu markayi kullanmaktan memnunum
x . ..
.c% 22 | Bu markaya giivenirim
2 23 | Her zaman bu markay1 satin alirim
f% 24 Bu markaya ayni kalitedeki diger markalardan daha fazla
S fiyat 6derim
25 Bu marka magazada yoksa farkli markali bilgisayarlar
satin almam
26 | Bu markayi tercih ederim
= 27 Diger bilgisayar markalarindan 6nce bu markay1 satin
S almay1 diigiiniiriim
o Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi olsa bile
=128 | . X .
g yine bu markay1 tercih ederim
= Diger markalar daha iyi teklifler onerse de yine bu
S| 29 . .
= markay1 tercih ederim
30 Daha sonraki satin alimlarimda yine bu markay: tercih

ederim
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Sorular bilgisayarimizin markaswn diisiinerek =2 2| Z| S|=E ¢
cevaplayiniz z2E E| £| 2|82
YE % 5% 3
g 2| % x|
= g 31 | Bumarkay tavsiye ederim
=
'é’ = 32 | Bu markanin iyi yonlerini anlatirim
o N
f 3 33 | Bu marka hakkinda ¢ogunlukla pozitif seyler sdylerim
:é § 34 | Bu markadan favorim olarak bahsederim
~ < 35 | Bu markayi satin almalari i¢in insanlari tegvik ederim
Bu markanin memnun kalmadigim yonleri hakkinda
36
o S siklikla konusurum
-E 3 37 Bu markayla ilgili olarak olumlu yorumlardan ¢ok
o0 olumsuz yorumlar yaparim
:E E 38 Bu markayla ilgili yasadigim olumsuzluklarin
B d anlatilmasini dogru bulurum
N
%j, )Er 39 | Bu marka hakkinda ¢ogunlukla olumsuz seyler sdylerim
40 | Bu markay1 6vmem
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