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ONSOZz
Bu kitapta, marka denkligi ve unsurlarinin marka agki ile iligkisini ve bu
iliskide pozitif agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii ele alinmigtir.

Toplam ii¢ ayr1 boliimden olusmustur. “Marka kavrami, marka denkligi ve
marka denkligini olusturan boyutlar” bashgini tasiyan ilk bdliimde; marka,
marka denkligi kavramlari tanimi ve marka denkligini olusturan boyutlar
olan marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalite
konularina boyutlar1 hakkinda bilgi verilmistir. “Marka aski kavrami, tanimi
ve pozitif agizdan agiza pazarlama (WOM)” basligim tasiyan ikinci boliimde,
ask ve marka aski kavrami, tanimi1 ve pozitif agizdan agiza pazarlama (WOM)
basliklar1 agiklanmistir. Ugiincii ve son boliimde ise “Marka Denkligi ile Marka
Aski Iliskisinde Agizdan Agiza Pazarlamani Aracilik Roliiniin Incelenmesine
Yonelik Bir Arastirma” basligini tagimaktadir. Bu boliimde marka denkligi,
marka agki iliskisi ve agizdan agiza pazarlamanin aracilik roliiniin cep telefonu
markalari izerine liniversite 6grencilerine uygulanan anket ¢alismasi, analiz ve
bulgular1 yer almistir.

Marka denkligi, marka agki ve agizdan agiza pazarlama literatiiriine katki
saglamak hedeflenmistir. Ayrica, daha once ulusal ve uluslararasi diizeyde
yapilmig ¢alismalar incelenmis ve bu kitap ile isletme sahiplerine, pazarlama
yonetimine bu alanda bir katki saglanmasi amaglanmustir.

Bu kitap Prof. Dr. Muammer Zerenler danigmanliginda Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda Aralik 2022 tarihinde tamamlanan “Marka
Denkligi ile Marka Aski Iliskisinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Aracilik
Roliiniin incelenmesine Yénelik Bir Arastirma” bashikli doktora tezi temel
alinarak hazirlanmistir.

Doktora egitim Oncesinde, doktora egitim siirecinde bigi, birikim ve
deneyimlerini {izerimden eksik etmeyen belli bir siire danigmanligimi yapan
rahmetli Prof. Dr. Mahmut Tekin’e ve danismanim Prof. Dr.Muammer
Zerenler’e katkilarindan dolay1 en derin tesekkiirlerimi sunarim.



KISALTMALAR LISTESI

AKO: Algilanan Kalite Olgegi

AMOS: Anaysis of Moment Structures
ANOVA: Varyans Analizi

CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi

EBBE: Calisan Temelli Marka Denkligi

GFI: Uyum lyiligi indeksi

LSD: Least Significant Difference

Lovemark: Marka Agk1

MAO: Marka Aski Olgegi

MDO: Marka Denkligi Olgegi

MFO: Marka Farkindahig1 Olgegi

MSO: Marka Sadakati Olgegi

NFI: Normlandirilmis Uyum Indeksi

PAAPO: Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi
RMR: Hata Kareler Ortalamasinin Karekdokii
RMSEA: Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
SPSS: Statistical Package for the Social Sciences
TPB: Planh Davranis Teorisi

YEM: Yapisal Esitlik Modellemesi

WOM: Agizdan Agiza Pazarlama

s.: Sayfa

vd.: Ve digerleri



GiRiS

Glintimiizde hem yerel hem de kiiresel rekabet kosullart ile birlikte
isletmelerde marka denkligi, marka aski kavramlarinin 6nemi daha da artmistir.
Ozellikle yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda markanin 6nemi ve degerliligi
gbzardi edilemez. Isletmeler, marka denkligini gerceklestirerek ve artirarak
kendilerine deger katabilecekler ve bdylece degerli markalar olusturarak
stirtidiirebilirliklerini saglayacaklardir. Diger taraftan marka denkligini stirekli
hale getirebilmek i¢in miisterileri ile markalar1 arasinda marka agki olusturmak
isteyeceklerdir.

Bir marka, satict veya satict grubunun kendi {irlinlerini isimlendirerek
ve diger saticilarinkinden farklilagtirarak kullanilan sembol, tasarim, isaret
ve isim ile veya bunlarin birlikte kullanilmasiyla olusturulan kombinasyon
olarak tanimlanabilir (Kotler, 1991, s. 442). Bir marka, esas olarak saticinin,
misterilere belirli 6zellikleri, yararlar1 ve hizmetlerin devamli olarak
sunalacaginin bir vaadidir. En iyi markalar, beraberlerinde bir kalite garantisini
de verirler (Kotler, 2000, s. 404). Marka miisterinin {iriiniin miisteri tarafindan
tercih edilerek satin alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkii pazarda
iirlin satmaz, marka satar. Miisterinin bir {iriinde marka olarak satin aldig1 sey
nedir? Isletmenin marka olarak iiriinle sattig1 sey nedir? Bu sorunun cevabi
imajdir. Misteri nezdinde isletmenin imajinin en iyi gostergesi markayla
ortaya ¢ikmaktadir. Kaliteli iiriinlerin imaj1 daha iyi oldugu ve markaya giliven
duyuldugu i¢in miisteriler bu {iriinleri segerek ve gilivenerek kolaylikla satin
alabilmektedir (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 101).

Marka denkligi, bir {irin tarafindan bir isletmeye ve/veya o isletmenin
miisterilerine saglanan degere eklenen veya bu degerden c¢ikarilan, bir
markanin adi ve sembolii ile baglantili bir dizi varliklar veya yiikiimliiliiklerdir.
Baslica varlik kategorileri sunlardir; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite, marka cagrigimlari. Ilk olarak, marka denkligi bir varlik
kiimesidir. Dolayisiyla, marka denkliginin yonetimi, bu varliklar1 olusturmak
ve gelistirmek icin yatirimi icerir. Ikincisi, her marka denkligi varlig1, cok farkl
sekillerde deger yaratir. Ugiinciisii, marka denkligi hem miisteri hem de isletme
icin deger yaratir. Markanin adi ve sembolil ile baglantili olmasi, varliklarin
veya ylkiimliiliklerin, marka denkliginin temelini olusturmasi i¢in gereklidir
(D. Aaker, 19964, s. 7-8).

Ask duygusu, sevgiyle kurulan bagla olusan karisik bir duygudur. Elbette
bu duygu, bir yoniiyle tim duygular gibi kisa vadelidir. Buna karsilik ask
iligkisi, dostluk iliskisi gibi uzun siirelidir. Bu iliski, sayisiz duygusal, bilissel
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ve davranigsal deneyimleri icererek onlarca yil siirebilir (Tekin, 2019, s. 164).
Bir biitiin olarak marka aski, bir bireyin herhangi bir markaya karsi romantik
ve igsel duygularidir. Marka yakinligi ve marka tutkusu olarak iki farkli teorik
boyutu vardir. Marka yakinligi, markaya olan duygusal begeniyi ifade eder.
Marka tutkusu, marka veya markayla ilgili uyaranlarla temas ettikten sonra
uyarilma duygularini ifade eder. Yakinlik ve tutku karsilikli olarak iligkilidir.
Bazi istisnalar disinda bu korelasyonun pozitif olmast beklenir (Sternberg,
1986). Marka aski, markalar ve tiiketiciler arasindaki duygusal baglar1 kurmak
ve giiclendirmektir. Bir marka askinin (Lovemark’in) anahtar tanimi “mantigin
Otesinde sadakate” ilham veren bir {iriin veya varliktir. Tiim insanlarin sahip
olduklari marka asklar1 vardir ve onlara kars1 essiz hislerimiz mevcuttur. Marka
agklar1 markalar1 asar. Beklentilerin 6tesinde miikemmel performans sunarlar.
Harika markalar gibi iiste otururlar, yiiksek diizeyde saygi goriirler ve orada
digerleri ile benzerlikler biter. Asik olunan markalar zihinlere, kalbe ulasir ve
duygusal baglar olusturur. Sadece kisa siireli islem degil uzun stireli iligkidir.
Uriinii sadece marka aski ile satin almazsin, onu tutkuyla kucaklarsin. Marka
ask1 pazarlamacilarinin sadece saygi olusturmak i¢in degil, bunun iizerine
sevgi dolu ve yakin bir iligki kurmalarin1 hedeflemelidir. Marka aski; gizem,
duygusallik ve samimiyet ile asilanir (Pawle vd., 2006, s.38-48).

Agizdan agiza pazarlama (WOM), tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi
saglama eylemidir. Agizdan agiza pazarlama miisterinin sesidir, dogal, ger¢ek
ve diiriist bir siirectir. Cilinkii, insanlar hem birbirlerinden tavsiye almak isterler
hem de kullandiklar1 iriinler ve deneyimlendikleri markalar hakkinda konusmak
isterler. Tiim agizdan agiza pazarlama teknikleri, miisteri memnuniyeti, iki
yonli diyalog ve seffaf iletisim kavramlarina dayanmaktadir (Womma, 2005,
s. 2-4).

Kitap toplam ii¢ ayr1 bolimden olugmaktadir. “Marka kavrami, marka
denkligi ve marka denkligini olusturan boyutlar” baslhigimm tasiyan ilk
boliimde, marka kavraminin tanimi, marka denkligi kavrami tanimi ve marka
denkligini olusturan boyutlar1 olan marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi,
marka sadakati, ve algilanan kalite konular1 hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci
boliimde, “Marka aski kavrami, tanimi ve pozitif agizdan agiza pazarlama
(WOM)” bashg: altinda, ask ve marka aski kavrami, tanimi ve pozitif
agizdan agiza pazarlama (WOM) hakkinda bilgi verilmistir. Uciincii boliim
olarak son boliim ise “Marka Denkligi ile Marka Aski Iliskisinde Agizdan
Agiza Pazarlamanim Aracilik Roliiniin Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma”
basligini tagimaktadir. Bu boliimde marka denkligi ve unsurlarinin marka ask1
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ile iligkisinin incelenmesinde cep telefonu se¢iminin nedeni agiklanarak cep
telefonu konusundaki dnceki ¢alismalara yer verilmistir. Selguk Universitesi,
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu 6grencilerinden 506 6grenciye (2021
Giiz donemi kayith 6grenci sayist 5047) cep telefonu kullanimi iizerine, marka
denkligi ve unsurlarmin marka agki iliskisi anket ugulamasinin amaci, énemi,
kapsami ve sinirliliklari, yontemi, calismanin analizleri, bulgulari, hipotezlerin
test edilmesi ve yorumlanmasi yer almaktadir. Bununla birlikte, konularla ilgili
daha 6nce yapilmis ¢alismalardaki benzerlikler / farkliliklara ve yorumlara yer
verilmistir. Caligma nihayet sonug ve 6nerilerin siralanmast ile sonlandirilmaistir.



BiRiINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, MARKA DENKLiGi VE MARKA DENKLIGINi
OLUSTURAN BOYUTLAR

Bu boéliimde marka kavramimin tanimi, marka denkligi kavrami tanimi ve
marka denkligini olugturan boyutlari olanmarka cagrisimlari, marka farkindaligi,
marka sadakati ve algilanan kalite konular1 hakkinda bilgi verilmistir.

1.1. Marka Kavrami ve Tanimi

“Belki de profesyonel pazarlamacilarm en belirgin yetenegi, marka
olusturma ve yoOnetme becerileridir. Bir marka, bir iiriiniin {reticisini veya
saticisini tanimlayan bir isim, terim, igaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
birlesimidir. Tiiketici, bir markay1 bir iiriiniin dnemli bir pargasi olarak goriir ve
markalama, bir {irtine deger katar. Miisteriler, markalara anlam katar ve marka
iligkileri gelistirir. Markalar, bir Uriiniin fiziksel 6zelliklerinin Gtesinde bir
anlam ifade eder” (Kotler ve Gary, 2012, s.255). Marka, bir saticinin iiriiniinii
diger saticilardan farkli tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya ayr1 bir
ozelliktir. ISO marka standartlari; markanin, maddi olmayan bir varlik olarak
paydaslarin zihninde ayirt edici imajlar ve cagrisimlar yaratarak ekonomik
fayda/degerler liretmeyi amaclar (ama.org, 2022).

Levit (1980)’ e gore liriin miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak
iizere pazara sunulan ilgi, kazang, kullanim ya da tiiketim i¢in pazara sunulan
herseydir. Bir iriinde bulunmasi gerekli nitelikleri bes grubta toplamistir
(Tosun, 2017, s. 8):

e Oz yarar: Ilgili iiriiniin kullanimiyla miisterilerin tatmin olan temel istek

ve gereksinimlerine karsilik gelen yarardir.

e Jenerik iiriin 6zelligi: lgili {iriiniin fonkiyonlarm gerceklestirmesi igin

gerekli temel 6zelliklerin tiimiidiir.

e Umulan iiriin 6zelligi: Miisterilerin, tirlinden beklentilerini kapsar.
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e Ek iiriin o6zelligi: Ilgili iiriinii diger rakiplerden aymran fonksiyonel
niteliklere, ilave olan nitelik ve hizmetlerdir.

e Potansiyel iiriin &zellikleri: Uriiniin zaman igersinde bulunma imkani
yiiksek olan tiim nitelikleri kapsar.

Marka, iirtinden daha fazlasidir. Ayni ihtiyaci karsilayacak diger iiriinlere
gore farkliliklara sahiptir. Bu farkliliklar, rasyonellik ve somutluk veya ¢ok daha
sembolik, soyut ve duygusal olabilmektedir. Uriinler sessizdir, ¢iinkii marka
miisterilere bir iiriinii nasil okumasi gerektigini sdyleyerek, {iriinlerin anlamini
ve amacini verir. Marka, hem bir prizma hem de iiriinlerin desifre edilebilecegi
bir biiyiitegtir (Kapferer, 2012. s.44). Diger bir ifadeyle bir marka, bir tiriinden
daha fazlasidir, ¢linkii ayni ihtiyaci karsilamak i¢in tasarlanmis diger iiriinlerden
onu bir sekilde farklilagtiran boyutlara sahip olabilir. Bu farkliliklar akile1 ve
somut veya daha sembolik, duygusal ve soyut olabilir (Keller, 2013, s. 3-31).

“Bir markanin giicii, satin alma davranigini etkileme yeteneginde yatar.
Ancak, bir paketin ustiindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi ayni sey
degildir” (Ries, 2010, s.13). Bir marka, “Satic1 veya satici grubunun kendi
iirtinlerini isimlendirerek ve diger saticilarinkinden farklilastirarak kullanilan
sembol, tasarim, isaret ve isim ile veya bunlarin birlikte kullanilmasiyla
olusturulan kombinasyon” olarak tanimlanabilir (Kotler, 1991, s. 442). Ornegin
kiiresel bir marka olan Mcdonald’s, hizmet verdigi tiim tilkelerde ayn1 standart
iiretimle ayn1 hamburgeri miisterilerine sunmaktadir. Ulkeler arasindaki farkli
yemek kiiltiirleri nedeniyle magdur olabilen miisteriler, ayn1 hamburgeri satin
alarak yemek ihtiyaclarin1 karsilamaktadirlar. “Her McDonald’s igletmecisi,
restoran1 faaliyete gegmeden dnce 8-12 aylik bir egitim alir. Bu egitimin son
asamast ise, Chicago’daki Hamburger Universitesi’dir. Hamburger Universitesi,
1961 yilinda Elk Grove-illinois’da kurulmustur. Burada aldiklar1 2 haftalik
egitimi basariyla tamamlayarak mezun olanlar, “Hamburger Uzmani” olurlar”
(Tekin, 2012, s. 90).

Starbucks’in kurucusu Howard Schultz’un yazdig: gibi, “En giiglii ve kalici
markalar ylirekten insa edilir. Onlar gergek ve siirdiiriilebilirlerdir. Temelleri
daha giiclii ¢linkii bir reklam kampanyasiyla degil, insan ruhunun giicliyle
insa ediliyorlar” (Berry, 2000, s. 134). “Marka, tirlinlin miisteri tarafindan
tercih edilerek satin alinmasinda 6nemli bir rol oynar. Ciinkii pazarda iiriin
satmaz, marka satar. Miisterinin bir lirlinde marka olarak satin aldigi sey
nedir? Isletmenin marka olarak iiriinle sattig1 sey nedir? Bu sorunun cevabi
imajdir. Misteri nezdinde isletmenin imajinin en iyi gostergesi markayla
ortaya ¢ikmaktadir. Kaliteli iiriinlerin imaj1 daha iyi oldugu ve markaya giiven



12| HATICE GOZEN

duyuldugu i¢in miisteriler bu triinleri segerek ve giivenerek kolaylikla satin
alabilmektedir” (Tekin ve Zerenler, 2012, s. 101). Markalarin korunmasi
hakkinda kanun hiikmiinde kararnameye gore madde 5°te markanin tanimi
sOyledir; marka, bir tesebbiisiin iiriinlerini diger tesebbiislerin iirtinlerinden
ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun
acik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler
ve tirlinlerin veya ambalajlarinin bi¢imi olmak {izere her tiir isaretten olugabilir
(Markalarm Korunmasi Hakkinda KHK, 1995).

“Marka; bir ya da bir grup iireticinin ya da saticinin iiriinlerini tanitmaya,
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram,
sOzciik, simge, tasarim, resim ve biitiin bunlarin bileskesi olan somut ve soyut
bir kavramdir. Marka ayni zamanda, igletmeyi ya da {iriinii temsil eden bir
kimlik ve kisiliktir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 8). I¢erik analizini kullanarak
marka tanimlarimin temalarini su sekilde belirlenmistir (Chernatony ve Riley,
1998, s. 417-443);

e Yasal arac olarak marka, isletmeleri taklit¢ilere kars1 korumak i¢in marka
adiin yasal miilkiyetinin temsili anlamia gelir.

e Logo olarak marka, bir markayi isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
farklilagma kombinasyonlar1 olarak gérme anlamina gelir.

e Isletme olarak marka, bir isletmenin adini temsil eden marka anlamina
gelir.

e Kisayol olarak marka, markanin tiiketici i¢in iriin Ozelliklerini
tanimlamak i¢in bir kisayol arac1 olarak goriilebilecegi anlamina gelir.

e Risk disiiriicii olarak marka, markanin yiiksek algilanan kalitenin
garantisi oldugu anlamina gelir.

o Kimlik sistemi, markanin farkli entegre (birlesik) parcalara sahip
kapsamli bir sistem oldugu anlamina gelir.

e Imaj olarak marka, markanm tiiketicinin zihninde algilanan bir imaj
olarak hareket ettigi anlamina gelir.

e Deger sistemi olarak marka, bir markanin kisisel deneyiminden ne kadar
degerli oldugunu 6grendigi anlamina gelir.

e Kisilik olarak marka, bir markay1 tanimlamak i¢in insan kisiliklerini
kullanmak anlamina gelir ve psikolojik degerler olarak goriilebilir.
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e lliski olarak marka, tiiketicilerin yalnizca markalar1 algilamakla
kalmayip, ayn1 zamanda onlarla bir kisi olarak interaktif iliskide
bulunmasi anlamina gelir.

e flave edilen deger olarak marka, bir markanin tiiketiciye ve isletmeye,
bir {irlinlin iglevsel faydasimin otesinde islevsel olmayan faydalar da
saglayabilecegi anlamina gelir.

e Gelisen varlik olarak marka, markalarin politika olarak markasiz
tirtinlerden referanslara, kisilige, ikona, isletme olarak markaya gelistigi
ve markanin son asamasina politika olarak ulastig1 anlamina gelir.

De Chernatony ve Riley’nin incelemesine gore, yukaridaki tanimlamalar
karsiliklt olarak diglanmamistir ve bir dereceye kadar oOrtiistirler. Tanimlar,
bir markanin somut bir logo, kisilik, imaj, deger sistemi ve miisterilerle iliski
iceren ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu sonucuna varmistir. Ayrica markalagma,
tilketiciyle ilgili degerlerin gelistirilmesinde ve daha sonra bu degerleri iletmek
icin sembollerin ve tasarimlarin kullanilmasini saglayan firsatlar sunmaktadir.
Bu degerler etkili bir sekilde iletildiginde, tiiketicilerin zihninde gii¢lii bir
sekilde algilanabilir ve markanin kullanimi arttik¢a bu degerlere saygi duyulur.
Gtiglii markali hizmet igletmeleri, hizmeti gergeklestirirken ve iletisim kurarken
bilingli olarak farkliligin pesinde kosar, varlik nedenlerini tanimlamak igin
markalamay1 kullanir, miisterilerle duygusal olarak baglanti kurar ve markay1
miisteriler i¢in insa etmeleri i¢in hizmet saglayicilar i¢in ig¢sellestirir. Biiytlik
markalar her zaman hedef kitleyle duygusal bir bag kurar. Yakinlik, sevgi ve
giiven duygularini fark etmek i¢in tamamen rasyonel ve tamamen ekonomik
seviyenin Otesine gecerler. Tiketiciler duygusal bir diinyada yasarlar;
duygulari kararlarini etkiler. Miisterilerin duygulariyla baglanti kuran markalar,
miisterilerin temel degerlerini yansitan markalardir. Aslinda marka, miisterilerin
deger verdiklerini yakalar ve iletir. Duygusal olarak baglanan markalar, ruhu
olan bir isletmenin 6zgiin 6zetleridir (Berry, 2000, s. 128-137).

Isletmelerin rekabetli pazarlar igerisinde en nemli silahlar1, sahip olduklar
markalaridir. Marka insan hayatinda ¢ok sik karsilasilan bir kavramdir.
Markalar, insan hayatinda o kadar Onemli bir yere sahiptir ki, tiiketiciler
bazen bir markanin icretsiz ve goniillii savunucusu bile olabilmektedir.
Gilglii bir markaya sahip olmak, isletmelerin sadece miisterileri agisindan
degil, tedarikgileri, is ortaklar1 ve tiim insanlar nezdinde giiven olusturmasini
saglamaktadir (Akkaya vd., 2017).

Marka o kadar giiclii hale geldi ki, bugiin neredeyse higbir sey markasiz
kalmiyor. Tuz markali kaplarda paketlenir, adi somunlar ve civatalar bir
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distribiitor etiketi ile paketlenir ve otomobil parcalari, lastikler vs. otomobil
iireticilerinden farkli marka adlar1 tasimaktadir. Meyveler, sebzeler, siit
iiriinleri ve kiimes hayvanlari bile markalidir. Bir marka, ilgili {irin ve hizmetin
miisteriler i¢in gerekli olan bilgileri kapsar. Marka stratejistleri, markalari,
isletmenin belirli {iriin ve tesislerinden daha uzun siire dayanan, bir igletmenin
en onemli kalic1 varlig1 olarak goriirler. Quaker Oats’in eski CEO’su John
Stewart ’Bir ig boliindligiinde size araziyi, yapilari, malzemleri veririm ve
markalar1 ve ticari markalar1 bende tutardim ve sizden daha iyi biliytirdiim”
demistir. McDonald’s’in eski bir CEO’su, “Sahip oldugumuz her varlik, her
bina ve her ekipman parcasi korkung bir dogal afette yok olsaydi, markamizin
degeri nedeniyle ¢ok hizli bir sekilde degistirmek icin tiim parayir 6diing
alabilirdik. Marka, tiim bu varliklarin toplamindan daha degerlidir”. Markalar
sadece isimlerden, logolardan, sembollerden ¢ok daha fazlasini ifade eder.
Bunlar, isletmerin miisterilerle olan iliskilerinde ¢ok 6nemli bir unsuru teskil
eder. Marka, miisterilerin {iriin ve islevleri hakkindaki duygu, diisiince ve
algilarini yani ilgili iirlin veya hizmetin miisteriler i¢in her seyi temsil eder. Son
tahlilde markalar tiiketicilerin kafasinda yer alir. Saygin bir pazarlamacinin bir
zamanlar dedigi gibi, “Uriinler fabrikada, markalar ise zihinde yaratilir.” Hulu
Online Video CEQO’ su, Jason Kilar, “Marka, siz odada yokken insanlarin sizin
hakkinizda soyledikleridir” diye eklemistir (Kotler ve Gary, 2012, s. 257-278).

1.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalamanin tarihi ylizyillar 6ncesine dayanir. Markanin ¢ikis kaynagi,
canak, comlek ustalarinin tirettikleri el emegi olan tirlinlerin kime ait oldugunu
tamimlamakti. Boylece satin alicilar, kalitesine giiven duyduklar1 ustalarin
damgalarina bakiyor ve satin aliyorlardi. Isaretlerin gecmisi Cin, eski Yunan,
Roma ve Hindistan’da milattan 6nce 1300’11 yillara kadar uzanir (Keller, 2013,
s. 61-64).

Misir’daki tugla yapimecilari, tuglalarin iizerine semboller yerlestirirlerdi.
Ortagag Avrupa’sindaki ticaret loncalarinda, tiiketiciye tutarli kaliteyi saglamak
ve iireticiye hukuki giivence saglamak icin tirtinlerinde “ticari marka” gerekliligi
vardi. Marka isimleri, ilk olarak onaltinci yiizyillin baslarinda goriilmiistiir.
Viski damiticilar, {irlinlerini ahsap olarak varillerde sevk ederler ve her bir
varilin istiine iireticinin ismini yakarak veya markalayarak sevk ederlerdi.
Bu marka isimler sadece treticileri tanimlamakla kalmaz ama ayni zamanda
lokanta sahipleri tarafindan daha ucuz triinlerle ikamesini engellemekteydi.
“Marka” kavrami, on sekizinci ylizyilda hayvanlarin isimleri veya resimleri,
mensge yerlerinin ve ireticilerin yerini aldigi tnlii kisileri igermekteydi.
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Amag, iiriiniin marka ismiyle olan iliskisini giiclendirmekti. Ureticiler
hem tiiketicilerin iirlinlerini daha kolay hatirlamasini hem de iirtinlerinin
rakiplerinden daha da farklilagtirmasini saglamak istemislerdi. On dokuzuncu
ylizyilda, markalagsmanin amaci ortaya ¢ikmis ve marka, bir iirliniin algilanan
degeri olarak kullanilmistir (Farquhar, 1989, s.7-12).

Ulusal iireticilerin markalarimin ortaya ¢ikis donemi (1860-1914)’nde
Amerika’daki i¢ savastan sonra yaganan gelismeler iireticilerin iirlinlerini
markalamaya zorlamistir. Yerel iireticilere aracilarin, miisterilerin hatta
caliganlarin baskisiyla, marka isimlerinin ve yasal markalarin kullanimi
artmistir. Bu artigla birlikte pazarda markalarin taklitleri ¢ogalmigtir. Mevcut
kanunlar markalarin korunmasinda yetersiz kalmistir. Amerika’da 1879, 1880 ve
1906 yillarinda marka kanunlarinda ki degisiklikler marka kimligini korumay1
daha kolay hale getirmistir. Kitlesel pazarlama markalarinin baskinligr donemi
(1915-1929)’nde markalarin pazarlanmasinda; kisisel satis, tutundurma, pazar
arastirmasi ve diger alanlarda uzmanlarin rehberliginde daha fazla ilerleme
saglanmugtir. Uretici markalarin  zorluklar1 dénemi (1930-1945)’nde ise,
1929°da Amerika’da baslayan Biiylik Buhran, tireticilerin markalar i¢in farkl
zorluklar1 ortaya ¢ikarmistir. Bu donemde markalarin pazarlanmasinda ¢ok
az kokli degisim olmustur. Procter&Gamble ilk kez marka yonetim sistemini
uygulamistir. Markalar {iriinlerden daha ¢ok hizmetlerin diizenlenmesi igin
kullanilmigtir. Marka yonetim standartlarinin  kurulumu donemi (1946-
1985)’inde, II. Diinya Savasindan sonra ekonominin iyilesmesi bireylerin
gelir artigina bu da markalara talebi ve satist arttirmigtir. 1986’dan giintimiize,
markalamanin daha uygun hale geldigi donemdir. Markanin finansal degerine
ilgi bu donemde artmistir. Bu anlayis, isletme i¢in degerli bir soyut varlik olarak
markanin yonetimini daha da Onemli hale getirmistir. Giiglii bir markanin
saglayacagi avantajlar fark edilmis ve markalama uygulamalar ¢ok biiyiik bir
oranda artig gostermistir (Low and Fullerton, 1994, s. 173-190).

1.3. Markanin igletmeler Agisindan Onemi

Marka sahipliginin motivasyonu ¢ok aciktir. Gliglii markalar, giivenilir gelir
akiglarina hakim olma yetenekleri nedeniyle, kurulusun degerine maddi olarak
katkida bulunan ekonomik faydalar sunarlar. Interbrand tarafindan “markali”
kuruluglarm hisse fiyat1 performansinin FTSE (Londra Borsa Endeksi)’de ilk
350 ortalamasi ile yakin zamanda yapilan karsilagtirmasinda gosterilmistir.
PIMS (Pazarlama Stratejisinin Kar Etkisi) gibi danigmanlar tarafindan yapilan
kapsamli arastirmalarda da dogrulanmigtir. Raporda, markali isletmelerin
ekonomik biiyiimeye katkisina iliskin su sonuglara varilmistir: Genis ¢apl
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nihai tiiketicilerle iletisime ihtiyag duyan markali isletmeler igin agik miisteri
tercihleri ile birlikte, gliclii pazar konumunun kazanglar1 daha biiyiik olabilir.
Daha yiiksek miisteri potansiyeline sahip isletmeler, kalite avantajimi karl
getirilere doniigtiirmeyi, daha zayif paya sahip olanlara gore ¢ok daha kolay
gerceklestirirler. Magaza markalarinin tedarikgilerini iceren “markasiz” tiiketici
isletmeleri i¢in kazanglart hem 6l¢ekde hem de kalitede daha kiicilik ve daha az
tahmin edilebilir diizeydedir (Blackett vd., 1999, s. 3).

Markalar, saticilarin pazarlarr boliimlendirmesini saglar. Ornegin, Toyota
Motor Corporation, miisteriler i¢in yalnizca tek iirlin degil, her biri Camry,
Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tundra, Land Crusier ve digerleri gibi ¢ok sayida
alt markaya sahip biiylik Lexus, Toyota ve Scion markalarini sunabilir (Kotler
ve Gary, 2012, s. 256). Stratejik rekabet edebilirlik, deger yaratan bir stratejiyi
basariyla formiile etmeyi ve uygulamay1 basardiginda ulasilan hedeftir. Marka
sayesinde siirdiiriilebilir rekabet avantaji ile isletme ana rakiplerin ayni anda
hem gelistirmedigi hem de uygulamadigi, stratejiler gelistirdiginde hedefe
ulagilir. Bu stratejiler isletmeye mevcut ve potansiyel faydalar saglar ¢iinkii
rakipler onlar1 koplayamayacaktir. Ortalamanin tizerinde karlilik-pazar strateji
yaklagimi uygulayan yatirimcilar, iyimser senaryoda Ongdriilen ciro ve kar
oranlar1 degiseceginden memnun kalacaklardir (Todor, 2014, s. 59-64).

Ambalajli tiriinlerde iirtin birincil markadir. Ancak, hizmetlerde isletme
birincil markadir. Pozitif marka degeri, marka farkindalig1 ve marka anlaminin
sinerjisinden bir isletmeye saglanan pazarlama avantajidir. Giiglii marka,
misterilerin ne satin aldiklarini daha iyi anlamalarina ve gorsellestirmelerine
yardimer olurken goriinmez {irlinlere olan giivenini artirir (Berry, 2000, s.
128-137). Interbrand’in web sayfasinda 2021 yilinda diinyanin en degerli
bes markasinin adi ve marka degerleri; Apple (408 milyar dolar), Amazon
(249 milyar dolar), Microsoft (210 milyar dolar), Google (197 milyar dolar),
Samsung (75 milyar dolar) seklinde listelenmistir (Interbrand, 2022).

1.4. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Markalar, alicilara farkli yonlerden yardimci olurlar. Marka adlari,
tikketicilerin kendilerine fayda saglayabilecek tirtinleri tanimlamasina yardimet1
olur. Markalar ayrica tiriin kalitesi ve tutarlilik hakkinda da bir seyler sdylerler.
Stirekli aym1 markay1 satin alan misteriler, ilgili iiriin ya da hizmette ayni
kaliteyi, 6zellikleri ve fayday1 alacaklarini tahmin ederler. Bir markanin adi, bir
tiriinlin 6zel nitelikleri hakkinda biitlin bir hikayenin insa edilebilecegi temel
haline gelir (Kotler ve Gary, 2012, s. 256).
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Faydalar, miisterilerin {irlin nitelikleri, diger bir ifadeyle miisterilerin
irlinlin  kendileri igin gergeklesecegini tahmin ettikleri kisisel degerdir.
Faydalar, motivasyonlar agisindan {i¢ kategoride smiflandirilabilir (Park vd.,
1986, s. 135-145): Fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalardir. Uriin
kullaniminda daha igsel olan ¢ogunlukla 6zelliklere karsilik gelen faydalar
fonksiyonel faydalardir. Fonksiyonel faydalar, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclar1
olduk¢a temel motivasyonlarla baglantili olan sorunun ortadan kaldirilmasi
veya kaginma arzusunu i¢eren Maslow Teorisindeki motivasyon gibidir. Uriin
kullanmayla ortaya ¢ikan, his ile ilgili olan 6zelliklere ve niteliklere karsilik
gelen faydalar ise deneyimsel faydalardir. Biligsel uyarim, ¢esitlilik ve duyusal
zevk gibi deneyimsel ihtiyaclar karsilanir. Uriin tiiketiminde saglanan dissal
faydalar ise sembolik faydalardir. Sembolik faydalar 6zellikle sosyal olarak
goriiniir olan “rozet” trlinleri i¢in gegerli olmaktadir (Keller, 1993, s. 1-22).

Marka sadece bir bilgi kaynagi degil ayni zamanda daha yiiksek fiyatlarla
isletmeye art1 degerler kazandirir. Kimlik, pratiklik, garanti, optimizasyon,
rozet, siireklilik, hedonistik heyecan ve etik fonksiyonlarin oldugu ve tiiketici
gozlinden markanin hangi degerleri yarattig1 asagidaki tabloda agiklanmistir
(Kapfarer, 2012, 5.22-23):

Tablo 1: Tiiketici i¢in Markanin Fonksiyonlar1

Fonksiyon Tiiketiciye saglanan yarar
. Acik¢a goriilmek, aranan fdriinleri hizlica tanmimlamak, raf algisim
Kimlik
yapilandirmak.
o Aynisini tekrar satin alma ve sadakat yoluyla hem zaman hem enerjide
Pratiklik -
tasarrufu saglamak.
. Uriinii her ne zaman ve her nerde tedarik edilse de kalitede aynisin1 bulabilme
Garanti PR
giivenini duymak.
Optimizasyon Belirli 131r amact igin en iyi yerine getiren, kategorisinde en iyi {iriinlin satin
alinacagina giiven duymak.
Rozet Bireyin digerlerine sunan sosyal imaji veya sahip oldugu imaj1 onaylamasi.
Siireklilik Ylllardlr. kullanilan marka ile yakinlik ve samimiyet iliskisinin yarattig
memnuniyet.
Hedonistik Markanin ¢ekiciligine, logosuna, sekline, iletisimine ve deneyimsel ddiillerine
heyecan bagl keyif ve haz duymak.
Etik Toplumla marka iligkisinde markanin yiikiimliiliiklerini yerine getirme
davranigina baglhdir.

Kaynak: Kapferer, 2012: 23.
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Miisteri i¢in marka degeri, dort performans bileseninden olusur: {iriin,
dagitim (siparis ve teslimat) hizmetleri, destek hizmetleri ve isletme. Her
performans bileseni hem somut olarak, karanlik kanatlar1 hem de soyut yonleri
olarak 1s1k kanatlarmi igerir. Genel olarak, bu kavramlar, fiziksel kalite gibi
se¢im karari i¢in 6nemli olan bazi 6zellikleri somut olarak tanimlarken, itibar
gibi diger nitelikleri soyut olarak tanimlayarak uygulanmistir. Faydalara dayali
segmentasyon markalasma c¢ergevesi ile giliclendirilebilir. Temel markalarin
unsurlari, yani iiriin nitelikleri ve performans 6zellikleri, par¢a bulunabilirligi ve
destek hizmetleri gibi daha fazla saglanan faydalardir. Uriin pazar1 olgunlastik¢a
ve rekabet baskisi arttikca markalasma derecesinin anlasilmasina ve isletmenin
misteri beklentilerine daha duyarli olmasina yardime1 olabilecektir (Mudambi,
1997, s. 433-446).

1.5. Deneyimsel Pazarlama ve Marka Deneyimi

Deneyimsel pazarlama, marka degeri ve marka bilinirligini artirmaya,
uzun stlireli ve olumlu iligkiler gelistermeye yonelik marka ve miisteri
arasindaki interaktif ligki olarak tanimlanir. Tiiketicilerin tirinii almadan 6nce
denemelerine, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmalarina, arkadaslari ve yakinlariyla
iriin hakkinda konusmalarina ortam hazirlamaktadir (Tekin, 2012, s. 338).
Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan dort 6nemli unsurla ayrilir
(Schmitt, 1999, s. 21-22):

e Miisteri deneyimleri: Geleneksel pazarlamanmn dar yaklasgiminin
aksine fonksiyonel oOzelliklere ve faydalara odaklanir. Deneyimsel
pazarlama miisteri odaklidir. Karsilagsma sonucunda deneyimler olusur.
Bu deneyimler; duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve fonksiyonel
degerlerin yerini alan iliskisel degerlerdir.

e Biitlinsel bir deneyim olarak tiiketim: Deneyimsel pazarlamacilar
sadece Uriiniin tiiketimi olarak degil biitlinsel tiiketimi diisiiniirler.
Uriinlerin tasarlanmasi, paketlenmesi, miisteri ile iletisimi gibi biitiinliik
icerisindedir. Izole bir iiriin hakkinda diisiinmekten uzak, sosyokiiltiirel
bir stireci takip ederek daha genis bir alana ulagmak i¢in tiiketim vektori,
miisteri icin anlam ifade eder. Ornegin, McDonald’s hamburgerleri
pazarlaniyorsa, pazardaki tiim fast food rakiplerinin oldugu biiyiik resmi
gormek ve saglikli olmaya yonelik kiiltiirel onyargiya doniistiiriilmesi
distintilebilir.

e Rasyonel ve duygusal: Miisteriler, hem duygusal hem rasyonel olarak
pazarlamacilar tarafindan yonlendirilir. Genelikle rasyonel etkilesimde
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bulunmalarina ragmen ayni siklikta duygular ve hislerle yonlendirilirler.
Bunun sebebi ise tiikketim deneyimleri ¢ogunlukla fantezilerin pesinde
kosmaya yonelik olmasidir.

e Yontemler ile araclar se¢melidir: Geleneksel pazarlamanin sayisal,
s0zIi, analitik metodlarinin yerine, deneyimsel pazarlama, ¢ok yonlii ve
cesitlidir. Boylece deneyimsel pazarlamada sadece bir yontem yoktur
ve metodolojisi eklektiktir (segmelidir). Baz1 yontemler ve araglar son
derece analitik ve nicel olabilir (goz hareketi metodlarinin kullanildigt
iletisimin duyusal etki 6l¢limii gibi) ya da daha fazla sezgisel ve niteliksel
olabilirler (yaratici diisiinceyi anlamak i¢in kullanilan beyin odaklama
teknikleri gibi).

Schmitt, bir miisterinin tiim deneyimini bir iiriin veya isletmeye stratejik
olarak yonetme siireci olarak tanimladigi miisteri deneyimi yonetimi (CEM—
Customer Experience Management) kavramini gelistirmistir. Schmitt’e gore,
markalar bes farkli deneyim tiirii yaratmaya yardime1 olabilir (Keller vd., 2006,
s. 742):

e Duyusal algiy1 iceren duyu deneyimleri yaratir.
e Etki ve duygulari iceren deneyimleri hissettirir.
e Yaratici ve biligsel olan deneyimleri diistindirtir.

e Fiziksel davraniglar iceren ve bireysel eylemleri ve yasam tarzlarini
iceren deneyimleri harekete gegirir.

e Bir referans grubu veya Kkiiltiirle baglanti kurmaktan kaynaklanan
deneyimleri iliskilendirir.

1.6. Marka Denkligi Kavrami ve Tanimi

1980’lerde ortaya ¢ikan marka denkligi, pazarlama biliminin en popiiler ve
potansiyel olarak en dnemli kavramlarindan biridir. Marka denkliginin ortaya
¢ikmasi, pazarlama stratejisinde markanin onemi artirmig ve yonetimsel ilgi ve
arastirma faaliyeti i¢cin odak olusturmustur. Fakat bu kavramin farkli amaglar
icin farkl sekilde tanimlanmis olmasi da kotii haber olarak ifade edilebilir.
Marka denkligini kavramsallastirmak ve Ol¢mek icin literatiirde ortak bakis
acist gtkmamustir (Keller, 2013, s. 57).

Marka denkligi, bir iirlin tarafindan bir igletmeye ve/veya o isletmenin
misterilerine saglanan degere eklenen veya bu degerden c¢ikarilan, bir
markanin ad1 ve sembolii ile baglantili bir dizi varliklar veya yiikiimliiliiklerdir.
Baslica varlik kategorileri sunlardir; marka farkindaligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlari. {lk olarak, marka denkligi bir varlik
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kiimesidir. Dolayisiyla, marka denkliginin yonetimi, bu varliklar1 olusturmak
ve gelistirmek igin yatirimi igerir. Ikincisi, her marka denkligi varlig1, ¢ok farkli
sekillerde deger yaratir. Ugiinciisii, marka denkligi hem miisteri hem de isletme
i¢in deger yaratir. Markanin adi ve sembolii ile baglantili olmasi, varliklarin
veya yiikiimliiliiklerin, marka denkliginin temelini olusturmasi i¢in gereklidir.
Markanin adi veya sembollerinin degigsmesi durumunda, varliklarin veya
yikiimliiliklerin biraz veya hepsi etkilenecek ve hatta kaybedilebilecektir.
Fakat bazilar1, farkli isim ve sembole degistirilebilecektir (D. Aaker, 1996a, s.
7-8).

Elliott vd. (2011) marka denkligini, markanin ya tiiketici algilar1 ya da
finansal faktorler agisindan goriildiigiinii belirtmis ve yazarlarin su sekilde
tanimlamalarina yer vermistir:

Alexander Biel, marka denkligini bir markay1 temeldeki {iriinle
iligkilendirerek elde edilen ek nakit akist olarak tanimlamistir. Josh Mcqueen
ise markanin tiiketiciye olan degeri ile markalasma olmadan iirliniin degeri
arasindaki fark olarak gérmiistiir. J.Walker Smith, markalagma ile ilgili basarili
programlardan ve faaliyetlerden bir {irline tahakkuk eden ve arttiran islemlerde
oOlgiilebilir mali deger olarak tanimlamistir. John Pagano ise marka denkligini,
belirli bir marka adi, ticari marka veya iiriinde bulunan tek bir seyi degil, bir
biitiinliigii ifade ettigini belirtmistir. Yapilan bu tanimlarda bazi farkli bakig
acilar1 olmasina ragmen, hepsi marka denkligi ile bir marka isminin bir {irline
nasil katma deger sagladigindan s6z etmektedir (Elliott vd., 2011, s. 89).

Genel anlamda marka denkligi, markaya benzersiz olarak atfedilen
pazarlamanin etkilerini kapsar. Mesela, bir iiriin veya hizmette ilgili bir
marka adina sahip olarak pazarlanmasindan belirli sonuglar ortaya ¢ikarken,
ayni Urlin veya hizmetin marka adi tasimamast durumunda bu sonuclar
ortaya ¢ikmaz (Keller, 1993, s. 1). Miisteri temelli marka denkligi, ilgili
markanin pazarlamasinda miisterinin tepkisi iizerindeki marka bilgisinin
farkli etkisi seklinde tanmimlanmistir. Boylece marka denkligi, bireysel
tiiketici perspektifinden kavramsallagtirilir ve miisteri temelli marka denkligi,
misterinin kendisini markaya yakin hissettiginde ve 6nceden diisiincesinde
baz1 giiglii, benzersiz ve olumlu marka ¢agrisimlart gerceklestiginde ortaya
cikacaktir (Kamakura ve Russell, 1993, s. 9-22).

Marka denkligini saglamanin yollari; olumlu marka degerlendirmelerini
kaliteli bir tiriinle ger¢eklestirmek, erisilebilir marka tutumlarini tesvik ederek
tiikketici satin alma davranisi lizerinde etkiye sahip olmak ve tutarli bir marka
imaji1 gelistirerek tiikketici ile bir iliski kurulmast ile miimkiindtir (Farquhar, 1989,
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s.8-10). Marka denkliginin tanimlanmasinda bes 6nemli 6zellik bulunmaktadir.
Ik olarak, marka denkligi, herhangi bir nesnel unsur olarak degil tiiketici
algilar1 olarak ifade edilir. Ikincisi, marka denkligi, bir markayla ilgili kiiresel
bir deger olarak ifade edilir. Ugiinciisii, markayla ilgili olan kiiresel deger,
hem markanin fiziksel yonlerinden hem de markanin isminden olugsmaktadir.
Dordiinciisii, marka denkligi kesin ve mutlak degildir ve ortamdaki rekabete
de bagl olacaktir. Son olarak, finansal performanslarin olumlu sonuglart marka
denkligi ile gerceklesecektir. Bu ozellikler 1s1ginda, marka denkligini “bir
markanin bir iiriine verdigi algilanan fayda ve arzu edilirlikteki artis” olarak
tanimlanabilir. Bir markayi tastyan bir iiriinlin, genel olarak diger markalara
kiyasla iistiinliigi, tiiketicinin algisidir (Lassar vd., 1995, s. 12).

Marka denkligi ilgili markanin, iiriine verdigi “katma deger” olarak
tamimlanabilir. Uriin, islevsel olarak fayda saglamaktadir (hayat sigortas,
dis macunu, araba gibi). Diger taraftan marka ise {lrliniin degerini, islevsel
amacinin tesine gotiiren igaret, isim, sembol veya tasarim gibidir. Bakis agisina
bagl olarak; marka, igletmeye ticarete veya miisterinin kendisine ilave deger
katabilmektedir (Farquhar, 1989, s. 7). Marka denkligini, markasiz {iriinlerin
satigindan kaynaklanabilecek nakit akiglariin o6tesinde, markali triinlere
tahakkuk eden ve artan nakit akislar1 olarak tanimlanabilir. Artan nakit akislari,
tiiketicilerin markali liriinlere koydugu degere ve marka denkligi rekabet avantaji
yoluyla yarattig1 maliyet tasarrufuna dayanmaktadir (Simon ve Sullivan, 1993,
s. 29). Marka isimleri, marka denkligi ile iiretici, yatirimei, perakendeci veya
miisteriye deger katar. Ureticiler ve perakendeciler marka denkliginin stratejik
islevlerine yonelirken, yatirimcilar marka denkliginin finansal kazanimlar
ile ilgilenirler (Cobb-Walgren vd., 1995, s. 25-40). Isletmeler gerek iiriin
cesitliligine gerek pazarlama kampanyalarina yaptiklar1 yatirim ve harcamalar
ile markalarinin tercih edilmesini saglama yoniinde ¢aba sarf etmektedirler.
Bu kapsamda marka degeri kavrami, tiiketicilerin tercihlerini, sadakatlerini
saglama basarisi olarak aciklanmaktadir. Literatiirde marka esitligi, marka
denkligi, marka sermayesi, marka 6zvarligi gibi kavramlarla da ifade edilen
marka degeri, pazarlama alaninin en degerli yapi taslarindan biri olan markanin
varlig i¢in yadsinamayacak derecede dnemli bir kavramdir (Sahin vd., 2018,
s. 323).

Dordiincii gocugunun dogumunu bekleyen ve bundan dolay1 yeni bir araba
satin almak isteyen bir miisteri, yeni beklentiler olusturur ve bu beklentiler hem
soyut hem de somut 6zelliklere sahiptir. Bu misteri, iki adet siirgiilii kapisi
olan, kabin iginde yiiksek esneklige sahip (somut 6zellikler) ve tabii ki belli bir
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kimligi ve statiisii olan giivenilir, giivenli bir markaya (soyut 6zellikler) sahip
kiiciik bir miniibiis satin almayi isteyebilir. Internet siteleri, dergileri arastirarak
veya bayii ziyaretleri yaparak istenilen goriiniir niteliklere (boyut, esneklik,
sirgiilii kapilar) sahip modelleri tespit etmek miimkiindiir. Deneyimsel
ozellikler (siiriis keyfi) veya giivenirlilik gibi goriinmez niteliklerde, markanin
itibar sermayesine ait olabilir veya olmayabilir. Bu durum, markalarin kilit
rollerinden biri olacaktir. Boylece markanin 6zel giiciinii olusturan arzu edilen
faydalari, miisterilere garanti edecek ve giivence altina alacaktir. Bu ayni
zamanda konumlandirma olarak da adlandirilabilir. Bu durumu halo etkisi
olarak yorumlamak miimkiindiir. Halo etkisi, marka tarafindan yaratilan nemli
bir deger kaynagi olarak tanimlanabilir. Markanin, goriinmez avantajlar bir
yana, goOriiniir ipuclarinin kendilerinin gosterdiginin 6tesinde, tiiketicinin {iriin
avantajlarina iliskin algisini etkilemesidir.

Sekil 1: Uriin ve Marka

( Markalanmy iiriin

Urliniin goriinen

Markanin ve fark yaratan

goriinmeyen degeri ozellikleri, temas

Ve imag noktasi deneyimi

Marka 6zlemi Beklentiler Uriin tatmini

ve zevki
Kaynak: Kapferer, 2012: 39.

Sekil 1, markalarin ikili dogasini hatirlatmaktadir. Pazarlama, belirli tiiketici
segmentlerinin ihtiyag¢larini tahmin etmeyi amaglar ve isletmenin liriinlerini, bu
ihtiyaglara gore uyarlamaya gayret eder. Bu bir beceridir, baz1 araba markalar
siirglilii kapilt minivanlar sunar, bazilar1 ise sunamaz. Diger taraftan, 6deme
istekliliginin bir kism1 da marka ile kisisel bir baga dayanmaktadir. Ornegin,
ilgisiz tiiketiciler ¢ok pazarlik yapabilir, markayla ilgili tiiketiciler daha az
pazarlik yapabilirler. Marka imaj1, dogrudan karlilikla baglantilidir (Kapferer,
2012, s. 38-39).

Tafani ve arkadaslari, dikey iiriin hatt1 uzantilari i¢in marka halo etkisini,
merkezi ¢ekirdek teorisi kullanilarak analiz etmislerdir. Merkezi ¢ekirdek
teorisi, kapsaminda marka gekirdek sistem ve ¢evresel sistem etrafinda organize
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edilir ve bu yap1 bir marka imaji olusturur. Merkezi cagrisimlar (¢ekirdek
sistem), bir markanin tanimlayici 6zelliklerini icerir; bagka bir deyisle, tiiketici
kimligi i¢in yeterli ve gerekli niteliklerdir. Buna karsilik, ¢evresel ¢agrisimlar
(cevresel sistem), her zaman olmasa da, genellikle markayla iliskilendirilmeleri
acisindan degiskendir. Cevresel cagrisimlarin degiskenligi, onlari g¢ekirdek
sistemine bagimli hale getirerek, bu sekilde uyarlanabilir ve savunmaci islevler
saglamalarina izin verir ve boylece ¢ekirdek sistemi destekler. Bu teorik
temeller, markanin halo etkilerinin daha iyi anlasilmasin1 saglar. Burada,
Merkezi Cekirdek Teorisi, genisletme {iriinii ile marka ¢agrisimlar: arasindaki
baglantinin giicii i¢in hangi marka cagrigimlarinin sistematik olarak uzanti
tirtine aktarilacagini ve bu aktarimin sonuglarini tahmin edebilen kavramsal bir
¢ergceve sunmaktadir. Sonuglar, bir markanin ¢ekirdek sistemin, halo etkisinin
istikrarli pargasini olusturdugunu gostermektedir (Tafani vd., 2009, s. 1-17).

Marka denkligi konusu, 1990’lardan itibaren pazarlama biliminin dnemli
caligma alani olarak ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen, marka denkliginin olusumu
ve etkilerinin ne olduguna dair ¢ok az deneysel kanit vardir. Backer Spielvogel
Bates’ in belirttigi gibi: Fabrikalar paslanir, paketler gecerliligini yitirir, iiriinler
gegerliligini kaybeder. Ancak biiylik markalar sonsuza kadar yasar. Marka
denkligi, isletmenin daha fazla hacim ve daha yiiksek kar oranlari olusturmasini
saglar. Marka denkligi, diger taraftan gelistirilecek iirinlerde olumlu bir
zemin hazirlar ve rekabete karsi, markayr muhafaza altina alir. Pazarlama
tarafindan marka denkligi, perakende satiglarinda markanin imajia da katki
saglar. Magaza trafigi olusturur, tutarli hacim saglar ve raf alani tahsisinde
riski azaltir. Bununla birlikte, markanin tiiketici i¢in bir anlami1 yoksa bunlarin
hicbiri anlamli degildir. Bu nedenle, tiiketicinin zihninde marka denkliginin
nasil yaratildigini ve se¢im davranigina nasil doniistiiglinii anlamak énemlidir
(Walgren vd., 1995, s. 25-40).

Isletmenin pazarlama verimliligini kanitlamak igin en degerli varliklarindan
birisi, isletmenin Onceki pazarlama programlarina yapti§i yatirimdan
tiiketicilerin zihninde marka hakkinda olusturdugu bilgidir. Miisteri kendini
markaya yakin hissettigini ve markayla ilgili gegcmisden kalan hafizada giicli,
olumlu ve benzersiz ¢agrisimlarin bulundugunu hatirlar. Marka denkliginin
bu perspektiften bakarak pazarlama politikalari, stratejileri ve taktiklerinde
0zel rehberlerle birlikte yonetimsel kararlar almaya fayda saglayacak alanlar
gosterecektir. Ikinci olarak, pazarlamacilar, isletmenin kisa vadeli pazarlama
cabalar tarafindan olusturulan hafizadaki marka bilgisinin, bir marka igin
gelecekteki uzun vadeli basarilari i¢in pazarlama programlarinin uzun vadeli
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basarisini, biiyiikk Olciide etkilendigini anlamalidir. Marka bilgisi; marka
farkindalig1 (bilinirligi) ve marka imaji olmak {izere iki bilesen agisindan
tanimlanir. Marka farkindaligi, markanin hatirlanmasi ve tiiketiciler tarafindan
taninma performansi ile ilgilidir. Marka imaji, tiiketicilerin hafizasinda tuttugu
markayla baglantili ¢agrigimlar kiimesini ifade eder (Keller, 1993, s. 1-23).

Gliglii bir marka, yiiksek marka denkligine sahip olacaktir. Marka
denkligi, marka adin1 bilmenin, iiriine ve pazarlamaya yonelik miisteri tepkisi
tizerindeki farkli etkisidir. Marka, miisteri tercihini ve ona olan sadakatini
tutma yetenegindeki Slgiidiir. Tiiketiciler ayn1 iiriinde isimsiz veya markasiz
olanina gore olumlu tepki vermesi durumunda, ilgili marka pozitif marka
denkligine sahiptir. Diger taraftan markasiz, isimsiz bir versiyona gore tepki
cok daha az olumlu ise, olumsuz marka denkligine sahip olacaktir. Marka
farkli olmalidir, aksi takdirde tiiketicilerin markayi, diger markalara tercih
etmesi icin hicbir sebep kalmayacaktir. Ancak bir markanin yiiksek diizeyde
farklilasmis olmasi, tiiketicilerin onu satin alacagi anlamina gelmez. Marka,
titketicilerin ihtiyaglarina uygun sekillerde 6ne ¢ikmalidir. Tiiketiciler markaya
tepki vermeden Once, onu bilmeli ve anlamalidir. Buradaki asinalik, giicli,
olumlu bir tiiketici-marka baglantisina yol agmalidir. Bu nedenle, pozitif
marka degeri, tiikketicinin bir marka hakkindaki duygularindan ve markayla
olan baglantilarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler bazen belirli markalarla
¢ok yakin baglar kurarlar. Ancak her seyden once giiclii bir marka, giiclii ve
karli miisteri iliskileri kurmanin temelini olusturur. Marka denkliginin altinda
yatan temel varlik ise markanin yarattigi miisteri iligkilerinin degeri olan
miisteri denkligidir. Markanin giiglii olmasi1 6nemlidir, fakat asil olan sadik
misteri grubuna sahip olabilmesidir. Pazarlamanin dogru odak noktasi, marka
yonetiminin 6nemli bir pazarlama araci olarak hizmet etmesiyle miisteri marka
denkligi olusturmaktir. Isletmelerin kendilerini iiriin portfoyii olarak degil,
miisteri portfoyli olarak diistinmeleri gerekmelidir (Kotler ve Gary, 2012, s.
267-269).

Markanin pazarlanmasinda siklikla iki soru ortaya ¢ikmaktadir: Birincisi,
markay1 giiclii yapan nedir? Digeri ise gliglii bir markay1 nasil insa edersiniz? Bu
sorularin cevabini vermeye yardimci olmak i¢in, Miisteri Temelli Marka Denkligi
(MTMD) kavrami1 tanimlanmistir. Herhangi bir marka ismi verilmesiyle olusan
marka denkligi kavramu, tiiketicileri ve dogrudan miisterileri, dagitim kanallar
icin 6zel bir anlam ve deger tasimaktadir. Bu isim altinda satilan {iriin veya
iiriinlerin gelecekteki kazang potansiyelini etkileyecektir. Temelde, markalama
tamamen Uriinlerin marka denkliginin giiciine sahip olmasiyla ilgilidir. Marka
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denkligi, markali bir Urlinliin pazarlanmasinin sonuglarmin eger markasiz
olsaydi neden farkli olacagini agiklamaktadir. Markalama tamamen farklilik
yaratmakla ilgilidir. Markanin giicii, miisterinin kalbinde ve zihninde ikamet
eder. Miisteri temelli marka denkligi; farkli etki, marka bilgisi ve miisterinin
pazarlama tepkisini i¢eren li¢ anahtardan olugsmaktadir (Keller, 2013, s. 29-41).
Farquhar (1989)’ a gore, tiiketici ile birlikte gii¢lii marka olusturmak igin;
markanin olumlu degerlendirmeleri, markanin erisilebilir tutumu olmasi
markanin imajinin tutarli olmasi gereklidir. Olumlu marka degerlendirmelerinde,
giicli bir markanin temel tas1 kalitedir. Bir isletme miisteriye {istlin
performans saglayan triinii saglamasi durumunda, onun hafizasinda markanin
olumlu degerlendirmesine ulasabilecektir. Tiiketicinin hafizasinda farkh
degerlendirmeler bulunabilir. Etkili tepkiler, markaya yonelik duygular veya
hisler igerebilir. Bu durumda, markanin bireyi kendini iyi hissetmesi, tanidik
bir arkadas1 gibi duygularla, marka bagliligin1 ve benzersizligini sembolize
edebilecektir. Marka kotii bir sey riskini azaltir veya marka digerlerine
gore daha etkilidir gibi marka hakkindaki inanglardan yapilan g¢ikarimlar,
biligsel degerlendirmelerdir. Davranissal niyetler ise ilgili marka, ailenin tek
kullandig1 veya bu hafta markanin indirimde olmasi gibi aligkanliklardan
veya sezgisel yontemlerden markaya dogru gelistirilen degerlendirmelerdir.
Bu tiir degerlendirmeler, olumlu marka degerlendirmelerini olusturmaktadir.
Gliglii bir markay1 gerceklestirmenin diger unsuru tutarli bir imaja sahip
olmaktir. David Ogiivy (1983), marka imaji ve tutarliligi su sekilde anlatmistir:
Simdi Markaniz igin istediginiz “imaj” a karar vermelisiniz. Imaj, kisilik
demektir. Insanlar gibi iiriinlerin de kisilikleri vardir ve bu kisilikleri pazarda
bulunur veya bulunmayabilirler. Reklamlar, marka imajina bir katki olarak
diisiiniilmesi uygundur. Reklam, tutarli bir sekilde yillar sonra ayni goriintiiyii
yansitabilmelidir. Her zaman reklami degistirmek i¢in karsida bir direng
olabilecegi disiiniilmelidir. Bu konuda verilebilecek bir 6rnek, ayni sigara
reklamlarinda 30 yili askin siiredir yer alan “Marlboro adami” dir. Marka
imajinin tutarliligl, miisteri ve marka arasindaki iligkiyi yonetmenin bir parcasi
olarak goriilebilir. Marlboro adaminin degismesi belki de ihtiyag¢ degildi. Fakat
Betty Crocker’in imaji, yasam tarzlari ve ailelerin degisimlerini yansitmak
icin 1921 den beri bes defa giincellenmistir. Her satin almada miisterinin
kisiligi ile markanin kisiligi arasindaki iligki gelismektedir (Berry, 1988).
Bir marka ile tiiketici arasindaki bu 6zel iliski, analiz edilmeli, beslenmeli ve
giiclendirilmelidir. Marka-tiiketici iliskisinin tutarliligi goriilmeli ve eger biri
degisirse digeri de degistirilmelidir. 1985’te Coca-Cola’nin yerini yeni Coke
aldiginda, insanlarin tizgiinliigli gézlenmistir (Farquhar, 1989, s. 8-10).



26 ‘ HATICE GOZEN

Marka denkligi pazarlama diisiincesinde arzu edilen paradigma degisimidir.
Bu paradigma kaymasinin temel unsurlari (Feldwick, 1996, s. 23):

e Mevcut misterileri elde tutmak yeni miisteri elde etmekden daha
degerlidir.

e Pazarlamanin dogru fiyatlarla satilmasinin taninmasidir (satis miktari
degisiklikleri digindaki).

e Bir sonraki satis hedefi degil korumaya ve gelistirmeye odaklanan bir
uzun vadeli kar akis1 saglamaktir.

e Miisteriyle taahiitlerini siirdiiriirlerse ayakta kalabilecekleri ve
gelisebilecekleri anlayisinin olmasidir.

e Farklilagma ve konumlandirma kavramlarma olan ilginin canli tutulmas:.

Park ve arkadaglarmin (1986) calismasina gore marka denkligi ti¢ farkli
asamada yonetilmektedir. 1lk asama giristir. Kaliteli {iriin ile baslamak ve
ardindan misteri ile pozitif iligki yaratan marka imaji olusturmaktir. Anahtar
stratejiler arasinda, markanin gelistirecegi yeni {irlinlerini ve genislemesinin
kullanilacagi platformun ne sekilde planlayacagidir. Ikinci asamada
detaylandirmadir. Olumlu tutumlar tek basina davranisi etkilemez. Bunun
yerine, bu asamadaki amag, tiiketicinin zihnine tutum erisilebilirligini tesvik
etmek i¢in; markay1 hatirlamasi kolay yapmaktir. Bir sonraki hedef, miisteri
tarafindan miimkiin oldugunca sik olacak sekilde tesvik ederek davranissal
deneyimler ve tekrarlanan tutumsal ifadelerle marka denkligini artirmaktir. Bu
marka ve tiiketici arasindaki 6zel iligkiyi yonetmede tutarli olmak 6nemlidir.
Son asama, gliglendirmedir. Strateji, markay1 diger iiriinlere genisleterek kendi
sermayesinden yararlanmaktir. Basarili marka uzantilari, rekabetci kaldirag,
algisal uyum ve fayda transferi gerektirir. Temel odaklanma, dominant
markalardan degil tipik amacdaki kategorilere yayilmaya olmalidir. Marka
denkliginin azalmasi, iirin hatalarindan, olumsuz iliskilerden ve marka
karisikligindan kaynaklanabilir (Farquhar,1989, s.11).

1.6.1. Marka Denkliginin Sagladig Faydalar

Pazarlama faaliyetleri ile farkliliklar, katma deger olarak ortaya ¢ikacaktir.
Bu katma degerlerde, marka denkliklerini olusturacak ve markalara gore
farkliliklar gosterecektir. Gergeklesen marka denklikleri de isletmelere faydalar
saglayacaktir. Bundan dolayi, isletmeler i¢in pazarlamada ve stratejilerinde
marka denkligi kavraminin 6nemi daha da artacaktir.

Markalagsma ve marka yonetimi agik¢a her tiir kurum i¢in 6nemli bir yonetim
onceligi halini almistir. Onemleri; marka konumlandirma ve degerler, biitiinlesik
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pazarlama, marka performansini degerlendirme ve markayi biiyiitmek agisindan
dort boyutta 6zetlenebilir (Keller ve Lehman, 2006, s. 755):

Marka konumlandirma ve degerler acisindan:

Markalarin kisilikleri vardir ve temel tiirler iiriinler arasinda bulunur ve
biiytik ol¢tide tilkeler/kiiltiirlere uzanir.

Miisterilerin markalarla ¢ok ¢esitli iligkileri vardir.

Uriin deneyimleri goklu algilidir ve marka denkligini farkli yollarla
etkiler.

Kurumsal ve marka itibar1 etkilesim halindedir.

Biitlinlesik pazarlama agisindan:

Markalar, farkli roller oynayabilen ¢oklu marka 6gesinden olusur.

Cesitli marka unsurlarmin kapasitelerini degerlendirmek i¢in bir dizi
unsur kullanilabilir.

Marka adlarinda anlam ve dil 6nemlidir.

Marka denkligi, isletmerin dogrudan kontroliindeki dis faaliyetler
tarafindan giderek artan bir sekilde belirlenmektedir.

Marka performansimi degerlendirme agisindan:

Miisteri diizeyinde marka denkligi, farkindalik, ¢agrigimlar, tutumlar
(veya cekicilik), baglanma ve etkinlik acisindan karakterize edilebilir.

Nitel arastirma yaklagimlari, markalar hakkinda faydali bilgiler saglamak
icin nicel arastirma yaklagimlari tamamlayabilir.

Uriin-pazar diizeyinde, marka denkligi iletisimi ve kanal etkinligini
artirir ve kendi fiyat duyarliligim azaltir.

Uriin-pazar diizeyinde marka denkligi, bir jenerige kiyasla ilave (net)
bir deger saglar.

Markalar, isletmelerin piyasa degerinin Onemli bir boliimiini
olusturmaktadir.

Marka denkligi 6lgiileri, hisse senedi fiyat1 ve degeri ile ilgili olabilir.

Marka denkligi, misteri denkligiyle yakindan baglantilidir.

Markay1 biiyiitmek agisindan:

Uyum, genigleme basarisinin 6nemli bir belirleyicisidir.

Geniglemeler, basar1 durumunda ana markay1 olumlu etkiler ve yalnizca
genisleme ana marka ile yakindan iligkili oldugunda ve kalitesiz
oldugunda olumsuz etkiler.
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Diyet Cola 6rnegi marka denkliginin sagladigi fayda olarak giizel bir
ornektir: Diyet Cola tanitimi, icecek endiistrisinin tarihinin en basarili yeni
iiriin tan1ttm1 olarak lanse edilmistir. Ayrica, isletmenin adini ilk kez genislettigi
i¢in Coca-Cola i¢in biiyiik bir politika degisikliginin baslangicidir. Coca-Cola
ile diyet mesrubat satma fikri yeni degildir ve Coca-Cola yoneticileri, 1964’te
bu fikrin olabilirligini tartismislardir. Projeye devam etme kararindaki en
biiylik engel ise potansiyel olarak kansere neden olan bir madde olan, sakarin
ile iliskilendirerek Coke ismine zarar verme riski olmustur. Daha sonra, Coca
- Cola’nin tek iiriinlii bir marka olmas1 gerektigine dair, geleneksel kurumsal
goriisiinii paylasmayan CEO Roberto Goizueto tarafindan proje desteklenmistir.
Diyet Cola tanitiminin Coca-Cola’nin marka denkligini etkilemesi beklenmistir.
[k olarak, yeni iiriin ¢ok basarili ve muhtemelen cok karli olmasidir. Diyet
Cola’ da beklenen kar, Coca-Cola adindan kaynaklaniyorsa, marka denkliginin
de artmasi beklenmistir. Incelenen ikinci 6nemli olay, Temmuz 1983’te
alkolsiiz iceceklerde kullanilmak iizere aspartame nin onaylanmasidir.
Aspartame nin tanitimi, diyet alkolsiliz icecekler i¢in pazari onemli Olglide
genisletme potansiyeline sahip olmustur. Aspartame sakarinin saglik risklerini
olusturmamistir. Ayrica, sakarinden daha lezzetli olmasidir. Taninmis marka
isimleri tasiyan yeni alkolsiiz i¢ecekler, muhtemelen daha yiiksek tiiketici
kabulii ile karsilanacak ve tatlandirilmis diyet mesrubat pazarina girme
maliyetini azaltacak olmuglardir. Aspartam duyurusunun hemen ardindan, bu
caligmada elde edilen marka denkliginin finansal 6l¢timlerinin, Coca-Cola ve
Pepsi’nin Aspartam sekerli alkolsiiz igeceklere genislemesindeki beklenen
basarisin1 yansitacak sekilde karsilagilacagi tahmin edilmistir. Duyurudan
hemen sonra, Coca-Cola’nin marka degeri artmistir. Pepsi’nin marka degeri,
Pepsi’nin Nutrisweet Aspartam markasi i¢in Searle ile bir sozlesme imzaladigi
Eyliill ayinda artmaya baglamistir. Hem Pepsi hem de Coca-Cola i¢in marka
degeri Kasim 1983°e kadar artmistir. Coca-Cola, Pepsi’den daha biiyiik bir
etkiye sahipti; bu, alkolsiiz igeceklerin Coca-Cola’nin gelirlerinin yaklagik
%80’ini ve Pepsi’nin sadece %40’ 1n1 olusturdugu gercegiyle tutarli olmustur.
Bu analizin sonuglari, mikro yaklagimin, marka diizeyinde kararlarin ve diger
pazarlama etkinliklerinin tahmini marka degeri tizerindeki etkisini 6lgmek
icin kullanilabilecegini gostermektedir. Coca-Cola’nin, Diet Coca-Cola’ya
genisletildiginde, marka denkliginin arttigini goriilmiistiir. Aspartamin alkolsiiz
iceceklerde kullanim i¢in onaylanmasi, gelecekteki aspartamla tatlandirilmis
iirtinlerin beklenen karlilig1 nedeniyle hem Coca-Cola hem de Pepsi i¢in daha
yiiksek marka degerine yol agmigtir (Simon ve Sullivan, 1993, s. 43-48).
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1.6.2. Marka Denkligini Olusturan Boyutlar

Marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite
konulart marka denkligini olusturan unsurlar olarak incelenecektir.

1.6.2.1. Marka Cagrisimlari

Miisteri, kendini markaya yakin hissettiginde ve hafizasinda benzersiz
ve giliclii cagrisimlar hissettiginde miisteri temelli marka denkligi ortaya
cikar. Marka cagrisimlari, tiirlerine gore (soyutlama diizeyi ve nitel dogasi)
ozellikleri, tercih edilebilirlikleri ve giigleri ile ve diger cagrisimlarla olan
iligkileri agisindan uygunluk, rekabetci ortiisme (6zdeslesme ve benzersizlik)
acisindan kavramsallagtirilir. Miisteri odakli marka denkligi, tiiketici markanin
farkinda oldugunda, olumlu ve gii¢lii cagrisimlara sahip oldugunda ortaya ¢ikar.
Marka denkligi olusturmak, tanidik bir marka adi, gliglii ve olumlu ¢agrisimlari
olan olumlu bir marka imaji yaratmayi gerektirir. Marka c¢agrigimlarinin
giicli, cagrisimlarin marka diglmleri ile baglantisinin giicii ile anlasilabilir.
Bu ¢agrisimlarin etkisi, bilginin miisteri hafizasina nasil kodlandig1 ve marka
imajinin bir pargasi olarak nasil tutuldugu hakkinda depolanan goriintliye
baglidir. Bu kavramsallastirma g6z oniine alindiginda, marka diigiimii ve marka
cagrisimlari hangi ozelliklere sahip olmali sorusunun cevabi aranmaktadir.
Marka bilgisini ayiran ve tiiketicinin tepkisini etkileyen ilgili boyutlar,
markanin farkindaligi (marka hatirlama ve tanmirlik agisindan) ve tiiketici
bellegindeki marka cagrisimlarinin olumlu, gii¢lii ve benzersiz olmasidir. Bu
boyutlar, marka ¢agrisimlar arasindaki diger dzelliklerden etkilenir. Ornegin,
bir kosu ayakkabisinin “cok dayanikli ve uzun omiirlii” bir marka ¢agrisimi
varsa, muhtemelen her hava durumu ile “sik” ile bir iliski kurmak daha kolay
olacaktir. Daha sonra belirtildigi gibi, bu beklentiler ayn1 zamanda tiiretilmis
marka ¢agrigimlarinin olugsmasina da neden olabilir. Bu nedenle, bir ¢agrisimin
giicll, iceriginin marka i¢in diger ¢cagrisimlarin igerigiyle nasil iligkili olduguna
bagli olmalidir (Keller, 1993, s. 1-6).

Marka cagrisimlar1 veya marka imaji, belki de marka denkliginin en ¢ok
kabul edilen yoniidiir. Marka ¢agrisimlari, tirtin 6zelliklerini, miisteri faydalarini,
kullanimlart, kullanicilari, yagam tarzlarini, iirtin siniflarini, rakipleri ve iilkeleri
igerir. Cagrigimlar, miigterilerin bilgileri islemesine veya hatirlamasina yardimci
olabilir, farklilastirma ve genisletme icin temel olusturabilir, satin almak i¢in bir
neden saglayabilir ve olumlu duygular yaratabilir. Ornegin, Wells Fargo posta
arabasi, bir banka hakkinda bir dizi inan¢ ve duyguyu yakalar ve bunlar tutarl
bir biitiin halinde diizenler. Ronald McDonald gibi ¢agrisimlar, bir markayla
baglantili hale gelebilecek olumlu bir tutum veya duygu yaratabilir. Kalp
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krizi 6nleme gibi bir kullanim amacini bir aspirin markasiyla iliskilendirmek,
nihayetinde miisterileri kendisine ¢ekecek bir satin alma nedeni saglayabilir.
Hershey markasinin ¢ikolataya olan baglantisi, Hershey’in ¢ikolatali siitli gibi
bir uzant1 tanitilarak kullanilabilir ( D. Aaker, 1992, s. 28-31).

1.6.2.2. Marka Farkindahigi

Marka farkindaligini, belirginligini gerceklestirmek 6nemli bir konudur.
Satin alma karar1 verilecegi zaman, ihtiyag¢ olan iirlin ile markanin baglantisini
kurulmasi ve markanin tetiklemesi gergeklesmelidir. Bu durum ancak marka
belirgenlestiginde, ambalajda markay1r gorerek veya ihtiyact karsilarken
markay1 hatirlayarak saglanir. Pazarlama iletisimi, burada ihtiya¢ durumunda
marka ile baglant1 kurulmasinda 6nem saglar (Elliott vd., 2001, s.197).

Belirginlik, 6zel ve miinhasir degildir. Bir miisteri genellikle, bir dizi satin
alma yoluyla segebilecegi, birkag rekabet¢i markadan olusan bir degerlendirme
grubuna sahiptir. Herhangi bir 6zel satin alma vesilesiyle baska bir goze ¢arpan
ikameyi segmenin, 6zel bir nedeni olmasi gerekmez. Ancak se¢cim; mevcudiyet,
cesitlilik arzusu, birruh hali, bir reklam veya perakende teshiri, bir teklif veya anin
bir hevesi gibi durumlara gore de degisebilir. Tiiketicilerin birincil ihtiyacinin
bir markaya degil, iiriine yonelik olmastyla uyumludur. Ornegin, biraz kahve
ya da dogru tipte bir otel odasi istenmesi gibi. Rekabetci bir pazarda, o iirlind,
giiniimiizde tipik olarak adlandirilacak veya hatta “markali” olacak olan mevcut
segeneklerden birini segmeleri gerekecektir. Tiiketiciler bu nedenle kendilerini,
degerlendirme setlerinde, cogunlukla “benzerlere yakin” olan, yani ayirt edici
bir sekilde etiketlenmis ancak 6ziinde benzer veya hatta neredeyse ayni olan
markalar arasinda se¢im yapmak zorunda bulurlar. Prensipte, insanlar, karar
vererek sadece zihinlerinde biraz para harcamak isterler. Ancak uygulamada,
tiikketiciler cogunlukla tanidik ve hatta alisilmis bir markay1 se¢gmeyi uygun ve
giiven verici buluyor gibi goriinmektedirler (Ehrenberg, 2002, s. 13).

Marka farkindaligi, miisterilerin bir markay1 hatirlama ve tanima yetenegini
ifade eder. Marka farkindaligi, miisterilerin bir marka adimi bilmesi ve daha
once, hatta belki de cok kez gormiis olmalar1 gerceginden daha fazlasidir. Marka
farkindaligi ayn1 zamanda markanin (marka adi, logo, sembol vb.) bellekteki
belirli cagrisimlarla iliskilendirilmesini de igerir. Ozellikle marka farkindalig
olusturmak, miisterilerin markanin rekabet ettigi {irlin kategorisini anlamasini
saglar. Diger {riinlere acik baglantilar olmalidir. Bununla birlikte, daha
genig, daha soyut bir diizeyde, marka bilinirligi olugturmak, misterilerin bu
diriinler araciligryla markanin hangi ihtiyaglarini karsilamak icin tasarlandigini
bilmelerini saglamak anlamina da gelir. Yiiksek derecede gbze carpan bir
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marka, marka farkindaligimin hem derinligine hem de genisligine sahip olan
bir markadir ve miisteriler her zaman yeterli satin alma yaparlar. Béylece her
zaman markanm kullanilabilecegi veya tiiketilebilecegi ¢esitli ortamlarda
diigiintirler (Keller, 2001, s. 8-9).

1.6.2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya deger verirken 6nemli bir husustur, ¢linki
sadakat bir kar akisina doniismektedir. Ornegin sadik bir miisteri tabaninin,
Ongoriilebilir bir satis ve kar akisi yaratmasi beklenebilir. Buna ek olarak,
marka sadakatine odaklanmak genellikle denkligi yonetmenin etkili bir
yoludur. Miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma modelleri genellikle saglikli
bir markanin gostergeleridir ve bunlari gelistirmeye yonelik programlar marka
giiciinii artiracaktir. Bir marka denkliginin varlig1 farkli yonlerden deger yaratir.
Alistlmis alicidan memnun aliciya, markay1 sevenlere ve gergekten bagl
olanlara kadar bir aralig1 yansitabilen marka sadakati, esas olarak pazarlama
maliyetlerini azaltarak deger iiretir. Mevcut miisterileri elde tutmanin, yenilerini
cekmekten ¢cok daha az maliyetli oldugu ifade edilebilir (D. Aaker, 1992, s. 28-
30).

Marka sadakati, durumsal etkilere ve davranis degisikligine neden olma
potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen, gelecekte tercih edilen bir
irtiini siirekli olarak yeniden satin almaya veya yeniden sahiplenmeye yonelik
derinden bagl bir davranig olarak tanimlanabilir (Oliver, 1997, s. 392). Marka
sadakati, tiiketicilerin bir markay1 rutin olarak satin almalarini ve baska bir
markaya geg¢is yapmamalarini saglar. Dolayisiyla tiiketiciler markaya sadik
kaldik¢a marka degeri artacaktir (Yoo vd., 2000, s. 197).

Marka sadakati tanimlarinda, satin alma tercihlerinde miisterinin markaya
olan gercek sadakatinin davranisa dayali olmasina ragmen tutumsal bakis agis1
vurgulanmistir. Oysaki biz marka denkligini davranisa dayali degil tiiteketici
algilarmi temel alarak kavramsallagtirilmistir. Boylece marka sadakati ayni
zamanda tutumsal bakis agisina ve tiiketici algisina dayalidir ( Pappu vd., 2005
s.145).

1.6.2.4. Algilanan Kalite

Objektif kalite ve algilanan kalite arasinda farklar mevcuttur. “Objektif
kalite”, iirlinlerin gergek teknik tistlinliigiinti veya miitkemmelligini tanimlamak
icin literatiirde kullanilan terimdir. Literatiirde kullanildig1 sekliyle “objektif
kalite” terimi, 6nceden belirlenmis bazi ideal standart veya standartlar iizerinde
oOlgtilebilir ve dogrulanabilir istiinliigli ifade eder. Bunun aksine, algilanan
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kalite, (1) nesnel veya gercek kaliteden farklidir, (2) bir iriiniin belirli bir
Ozelliginden ziyade daha yiiksek diizeyde bir soyutlamadir, (3) bazi durumlarda
tutuma benzeyen kiiresel bir degerlendirme ve (4) genellikle bir tiiketicinin bir
markaya dair bildigi tiim duygu ve diislince seti i¢inde yapilan bir yargidir.
Algilanan kalite, tiiketicinin bir Uriiniin Ustiinliigi veya miikkemmelligi
hakkindaki yargisi olarak tanimlanir (Zeithaml, 1988, s. 3-4).

Algilanan kalite, ¢esitli nedenlerle marka ¢agrisimlarindan farkl bir varlik
olarak goriiliir. Birincisi, algilanan kalite, isletmeler i¢in 6nemli bir is hamlesi
haline gelmistir ve marka denkligini gelistirmek i¢in tasarlanmis programlarin
motivasyonu olabilir. ikincisi, Stratejik Planlama Enstitiisii’niin (PIMS) veri
tabanindan yapilan aragtirmaya gore (3.000 isletmeye iligskin finansal ve
operasyonel verilerin ampirik analizi), 6lgiilen PIMS degiskenleri arasinda
yatirim getirisine en dnemli katkinin, algilanan kalite oldugunu gostermistir.
Uciinciisii, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 belirlemeleri istenen
250 isletme yoneticisi iizerinde yapilan bir ¢alismada, en yiiksek puan alan
varlik olarak algilanan kalite goriilmiistiir. Bu nedenle algilanan kalite, ayr1 bir
boyut olarak dahil edilmesini hak etmek icin yeterince dnemli ve kabul edilen
stratejik bir diisiincedir. Algilanan kalite, satin alma nedeni saglayarak, markay1
farklilastirarak, miisterilerin ilgisini ¢ekerek, bunlarin temelini olusturarak
ve daha yiiksek bir fiyati destekleyerek deger saglamaktadir. Ozellikle,
PIMS caligmalari, algilanan kalitenin daha yiiksek fiyatlara neden oldugunu
gostermistir. Yiiksek fiyat, kari artirabilir veya markaya yeniden yatirim yapmak
icin kaynak saglayabilir. Marka denkligi varliklarinin, 6zellikle algilanan kalite
ve marka ¢agrisimlarinin miisteriye deger saglamasinin ii¢lincii ve potansiyel
olarak en 6nemli yolu, birey iriinii kullandiginda miisteri memnuniyetini
arttirmaktir. Ornegin, bir taki parcasmin Tiffany’den geldigini bilmek, onu
takma deneyimini etkileyebilir; kullanici aslinda Tiffany’nin algilanan
kalitesi ve ¢agrisimlar1 nedeniyle farkli hissedebilir. Ornegin, diisiik algilanan
kaliteye sahip bir markayr (McDonald’s) sevmek ve ona sadik kalmak veya
algilanan kalitesi yiliksek bir markay1 (yani Toyota gibi bir araba) sevmemek de
mimkiindiir. Ayrica, sadakat biiylik 6l¢iide aligkanliga dayali olabilir. Boylece
marka sadakati, diger boyutlardan ayr1 olarak dahil edilebilecek kadar farkli
olan marka denkligi i¢in 6nemli bir temel saglar (Aeker, 1992, s. 29-30).

Uriinlerin kalite degerlendirmesinde y&neticilerin goriisleri, tiiketicilerin
ve arastirmacilarin goriislerinden Onemli Olgiide farkli olabilir. Zeithaml
(1988) arastirmasinda sunu farketmistir: Icecek kalitesi “ortalama tad” ve
“burukluk” ac¢isindan oOlgiiliirken, tiiketiciler saflik (%100 meyve suyu) ve
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tatliliga odaklanmistir. Tiiketicilerin kaliteyi ¢ikarmak icin kullandiklart
nitelikler gibi, spesifik veya somut i¢sel nitelikler de iirlinler arasinda biiytik
farkliliklar gosterir. Agikgasi, meyve suyunda kaliteye isaret eden Ozellikler,
camagsir makinelerinde veya otomobillerde kaliteyi gdsteren ozelliklerle ayni
degildir. Bir iirlin kategorisi i¢inde bile, belirli nitelikler kalite hakkinda farkl
sinyaller saglayabilir. Ornegin, domates bazli meyve sularinda, yogunluk
yiiksek kalite ile iligkilidir, ancak meyve aromali ¢ocuk igeceklerinde degildir.
Meyvenin 0zilinlin posasinin varligi, portakal suyunda yiiksek kaliteyi, elma
suyunda ise diisiikk kaliteyi gosterir. Bu yilizden yoneticilerin birgogunun,
kaliteyi isletmenin bakis acisiyla tanimlamaya ve Olgmeye devam etmeleri
kalite algis1 agigini ortaya cikarir. Objektif ve algilanan kalite arasindaki bu
boslugu kapatmak, isletmenin kaliteyi tiiketicinin gordiigii gibi gérmesini
gerektirir. Geligen teknoloji ve artan rekabet, teknik olarak daha iyi iirtinlerin
gelistirilmesine yol agarken, listlinliigii isaret eden 6zellikler de degismektedir.
Kesif calismasi sonucunda, igeceklerde kalite sinyali veren 6znitelik ipuglarinin
statik olmadigini, bunun yerine zamanla degistigi ileri stirtilmiistiir. Konserve
portakal suyundan, donmus portakal suyuna ve sogutulmus portakal suyuna
gecis, iceceklerde gelisen kalite standartlarinin bir 6rnegidir (Zeithaml, 1988,
s. 5-22).

1.6.3. Diger Marka Denkligi Boyutlari

Diger marka denkligi boyutlar1 olarak, marka kimligi, marka kisiligi ve
marka imaj1 kavramlari agiklanmaistir.

1.6.3.1. Marka Kimligi
Bir kimlige sahip olmak demek kendi benligin olmasi demektir. Boylece
digerlerinden farkli kilan ve degisime karsi direnen bir amaca sahip olmaktir.

Bu bakis agistyla marka kimligi su sorularla daha agik tanimlanabilir (Kapferer,
2012. 5.150):

e Markanin 6zel amaci ve vizyonu nedir?

e Onu ne farkli kilmaktadir?

e Markay1 gerceklestirmek i¢in neye ihtiyac vardir?

e Onun siirekli kullanacagi farkliligi nedir?

e Onun degeri/degerlerleri nedir?

e Onun yetkinligi veya mesruiyetinin yetkinligi nedir?

e Onun marka taniirligini saglayacak isaretler nelerdir?
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Bir insanin sahip oldugu kimlik gibi marka kimligi de benzer olarak marka
i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Kimlik, bir markanin stratejik vizyonu ig¢in
onemlidir. Marka uzmanlarimin, gergeklestirmek ve siirdiirmek istedigi marka
cagrisimlarinin kiimesini olusturur. Bu ¢agrisimlar, markadaki temsil ettigi
seyi yansitir ve isletme tarafindan tiiketicilerine bir taahhiittiir. Marka kimligi,
miisteri ve marka arasinda iligki kurmasini saglayarak fonksiyonel, duygusal
veya kigsel faydalari iceren degerler biitiiniidiir. Marka kimligi yapisi, 6z kimlik
ve genisletilmis kimlikten olusur. Oz kimlik, zamandan bagimsiz yapiy1 temsil
eder ve degismez. Fakat genisletilmis kimlik, markanin portresine ayrintilari
ekleyerek biitlinii tamamlar. Boylece markanin genisletilmis kimligi zaman
icerisinde uyum saglamak i¢in 6z kimlikle celismeyecek sekilde genisler
(Aaker, 2013, s. 84-103).

Misteri Temelli Marka Denkligi (CBBE-Customer-Based Brand Equity
) modeline gore, giiglii bir marka olusturmanin agamalarindan birisi; uygun
marka kimligini olusturmak ve bdylece marka farkindaliginin genisligini ve
derinligini olugturmaktir. Dogru marka kimligine ulasmak, marka belirginligi
yaratmayi igerir. Marka belirginligi, miisterinin marka farkindaliginin yonleriyle
ilgilidir. Kisacasi, miisteri temelli marka denkligi (CBBE ) modelinin temel
Onermesi, bir markanin giicliniin gercek oOl¢iisiiniin, tiiketicilerin o markayla
ilgili nasil diisiindiiklerine, hissettiklerine ve hareket ettiklerine bagli olmasidir.
Marka yankisina ulasmak, miisterilerden markaya yonelik uygun bilissel
degerlendirmeleri ve duygusal tepkileri ortaya ¢ikarmay1 gerektirir. Bu da marka
kimliginin olusturulmasini ve marka performansi ve marka imaji ¢agrisimlari
agisindan dogru anlamin olusturulmasini gerektirmektedir. Dogru kimlige ve
anlama sahip bir marka, miisterinin marka ile alakali ve kendi iiriinii olduguna
inanmasina neden olabilir. En gii¢lii markalar, tiiketicilerin o kadar bagli ve
tutkulu hale geldikleri markalar olacaktir ki, aslinda onlar adina evangelist
olurlar (Keller, 2001, s.1-17).

1.6.3.2. Marka Kisiligi

Markalar insanlar gibi kisilik 6zellikleri ve degerlere sahip olabilirler.
Marka kisiligi genellikle daha agiklayici kullanim goriintiileri olmakla birlikte
cok daha zengin, daha baglamsal bilgiler icerir. Marka kisiliginin bes boyutu
tanimlanmistir (karsilik gelen alt boyutlarla birlikte): (1) samimiyet (6rnegin,
gercekei, diirtist, saglikli ve neseli); (2) heyecan (6rnegin, ciiretkar, canli,
yaratici ve giincel); (3) yeterlilik (6rnegin, giivenilir, zeki, basaril); (4) sofistike
(6rnegin, st sinif ve gekici); ve (5) saglamlik (6rnegin, eril ve sert) (Keller,
2001, s. 12).
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Marka kisiligi nasil olusturulur? Markanin herhangi bir 6zelligi miisteri
tarafindan marka kimligi olarak anlamlandirilabilir. Ornegin yapilan bir
arastirmada kar amaci giitmeyen kuruluslar, kar amaci giiden kuruluslara gore
misteriler tarafindan daha sicak fakat daha az yetkin goriiliir. Yetkinliginin
daha az algilanmasindan dolay1, misterilerin kar amaci glitmeyen kuruluglarin
drlinlerini satin almaktaki istekleri daha zayiftir. Eger bu kuruluslarin,
yetkinliklerini artirdiklar1 algilanirsa, satin alma istekleri artacaktir (Keller,
2013, s. 115).

Marka kisiligi, verilen marka ismi ile iliskilendirilen insan 6zellikleri dizisi
olarak tanimlanmaktadir. Cinsiyet, yas, sosyo-ekonomik sinif gibi karakterleri
icermekle birlikte duygusal, sicak, ilgili gibi insan kisilik 6zelliklerini de kapsar.
Ornegin Marlboro daha eril olmasina karsilik, Virginia Slims daha disildir.
IBM daha yash goriilmesine karsilik, Apple daha geng goriiliir. Guess daha
sofistike goriilmesine karsilik, Wrangler daha saglam goriiliir. Nike daha atletik
goriilmesine karsilik, La Gear daha modac1 goriiniir. Marka kisiligi kavrami
makbiil bir goriintli gegerliligine sahiptir. Yapilan nitel ve nicel arastirmalarda
miisterilere, marka kisiliginin profili sorulmaktadir. Satin alan ve almayan
miisterilerin, bu sorulara cevabi farklidir ve mantiklidir. Ornegin iiriinleri satin
alan miisteriler, ilgili markanin gii¢lii marka kimligi oldugunu belirtmekte fakat
satin almayanlar ise aksini belirtmekteler. Miisteriler, markalarla onlar insanmig
gibi etkilesime girmektedirler (D. Aaker, 1996a, s. 141-142).

Bir bireyle iliskilendirilenler gibi, bir markayla iliskilendirilen kisilik
ozellikleri, goreceli olarak kalic1 ve farkli olma egilimindedir. Ornegin, Coca-
Cola ile iliskili kisilik ozellikleri havali, tamamen Amerikan ve gercektir.
Bu ozellikler nispeten kalicidir ve Coke’u rakiplerinden ayirir. Pepsi ise
geng, heyecan verici ve popiilerdir. Bu mantiktan hareketle, Malhotra (1988)
arastirmasinda, bir bireyin gercek veya ideal benligini tutarli ve ayirt edici bir
sekilde tanimlayan insan 6zellikleri ile bir markay1 tanimlayanlar arasindaki
uyum ne kadar biiyiikse, marka tercihinin de o kadar biiyiik oldugunu ileri
stirmistiir (J. Aaker, 1997, s. 347-348).

1.6.3.3. Marka imajl...cceeeececesesessssssssssssssssssesssssssssasassssssessssssssasasassenes

Marka imaji, bir markanin gelisiminde dnemli bir rol oynar. Ciinkii daha
sonra tiiketici kitlesinin bir iiriinii denemesi veya kullanmasi, markanin itibar1
ve giivenilirligi ile ilgili marka imaj1 i¢in rehber haline gelecektir. Tiiketicilerin
markaya yoOnelik deneme ve tiiketim sonunda tliketicinin markaya sadik mi1
yoksa sadece firsatg1 m1 (bagka bir markaya gecisi kolay) olacagini belirleyecek
belirli bir marka deneyimini saglayacaktir. Marka imaj1, marka hakkinda bilgi
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ve birikimden olusan genel alginin bir temsilidir. Marka imaj1, bir markanin
tercihini olusturan tutum ve inanglarla yakindan iliskilidir (Wijaya, 2013, s.
58).

Marka denkligi, bir markanin getirdigi katma deger ise marka imajint en
faydali sekilde nasil tanimlayabiliriz? Bir markanin imajini, tiiketicilerin
marka adia bagladigi nitelikler ve ¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlanabilir.
Bu c¢agrisimlar; hiz, yiiksek fiyat, kullanict dostu olma, iste gecirilen siire
veya giinlik ugus sayis1 gibi somut/islevsel niteliklerin belirli algilar1 gibi
sert olabilir. Diger sekilde ise heyecan, giivenilirlik, eglence, donukluk, eril
veya yenilik gibi “daha yumusak” veya daha duygusal nitelikler de olabilirler.
Apple gibi bir marka geng yaraticilikla iligkilendirilebilirken, IBM verimlilikle
iligkilendirilebilir. Bir markanin imaji, iiriin tedarik¢isinin resmi/ kurumsal
imaj, tiiketicinin imaj1 ve {rliniin kendisinin imaj1 gibi katkida bulunan ii¢
alt imaja sahip olarak tanimlanabilir. Ancak, bu ii¢ unsurun goreceli katkisi,
iriin kategorisine ve markaya gore degisir. Marlboro oOrneginde, Philip
Morris’in kurumsal itibari, markanin imajimni olusturmada neredeyse hi¢ rol
oynamamaktadir. Uriin imajinin kendisi katkida bulunur; ama belki de en giiglii
katki, insanlarin markanin kullanicilart hakkinda sahip oldugu izlenimdir.
Agizdan agiza pazarlama, medya raporlar1 gibi dogrudan veya dolayli olarak
marka ile ilgili kisisel deneyimler marka kaynaklaridir. Bunlara ilaveten, medya
reklamcilig ise bariz bir sekilde marka imajinin yansimasinin ve olusumunun
kaynagidir (Biel, 1992, s. 8-9).

Gensch(1978),iirtinalgisininmarkaniteliklerinindlgiilerivemarkanin“imaji”
olmak tlizere iki bilesenden olustugunu 6ne siirerken bu ayrimi netlestirmistir.
“Imaj”1, {iriiniin ge¢mis tanitiminin, itibarinin ve akran degerlendirmesinin
etkilerini igeren tamamen soyut bir kavram olarak tanimlamistir. Yalnizca
niteliklerle veya soyutlamalarla ¢aligmanin imaji 6l¢gmenin veya anlamanin yolu
olmadigini one siirenlere daha ilimli bir goriis sunmaktadir. Hem kullanicinin
hem de iiriiniin psikolojik niteliklerinin yani sira nesnel veya islevsel iiriin
niteliklerinin de hesaba katilmasi gerektigi Onerilmektedir. Bu baglamda
Friedmann (1986), iirlinlerin “psikolojik anlami1”nin, iirlinlin nitelikleri seti,
tilkketicinin baskin algisal modu ve algisal siirecin gergeklestigi icerikten
olustugunu o6ne stirmiistiir. Reynolds ve Gutman (1984) bu sinerjik etkiyi
dogrularken, marka imajmin bilesenlerini, bir neden- sonug zinciri agisindan
marka imajinin bilesenlerini tartigmakta ve marka imajinin temel bilegenleri
olarak bellek baglarimi yansitan bir etki agini tanimlamaktadirlar. Neden-sonug
zinciri; Uriin 6zellikleri, tiikketici sonuclar1 ve kisisel degerler arasinda iliskili
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olarak goriilmektedir. Bdylece bu bilesenlerin sentezi tarafindan temsil edilen
imaj teorilestirilmistir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 110-119).

1.6.4. Marka Denkligi Modelleri
Marka denkligi modelleri baslig altinda genel model bilgileri ile Aaker ve
Keller’in marka denkligi modelleri 6zetlenecektir.

Akademisyenler tarafindan marka denkligini incelemek i¢in benimsenen ii¢
temel ve farkli bakis agisi vardir (Keller ve Lehman, 2006, s. 744-745):

e Miisteri Temelli: Miisterinin bakis acgisina gore, marka denkligi, iiriin
sunumunun ‘“nesnel olmayan” kismi tarafindan, triin niteliklerinin
disinda iiretilen belirli bir isletmeye ait belirli bir iirline yonelik ¢ekiciligin
ya da bu iiriinden iticiligin bir par¢asidir.

o Isletme Temelli: Isletmenin bakis acis1 tarafindan, gii¢lii bir marka,
reklam ve promosyonu daha etkili hale getirmek, giivenli dagitima
yardimct olmak, bir iirlinti rekabetten arindirmak ve biiylimeyi ve diger
uriin kategorilerine yayilmay1 kolaylastirmak gibi amaclara hizmet
etmesidir.

e Finansal Temelli: Finansal piyasanin bakis acisindan markalar, tesis ve
ekipman gibi siklikla satin alinan ve satilan varliklardir. Dolayisiyla bir
markanin finansal degeri, finansal piyasada getirdigi veya getirebilecegi
fiyattir. Muhtemelen bu fiyat, gelecekteki nakit akiglarinin indirgenmis
degeri hakkindaki beklentileri yansitmaktadir.

Bunlarin diginda son yillarda literatiire yeni ilave edilmis ¢aligan temelli
marka denkligi modeli de mevcuttur. King ve Grace (2009) calismalarinda,
calisan temelli marka denkligi (EBBE- Employee Based Brand Equity) olarak
diger bir perspektif oldugunu desteklemislerdir. Ozellikle, burada EBBE
boyutlarmin bir cergevesi gelistirilmis, pazarlama literatiiriine 6nemli bir
katki saglamis ve diinya ¢apindaki hizmet kuruluslari i¢in giiclii bir uygunluk
gostermistir. Boylece ¢alisanlar; davranislariyla, memnuniyetleriyle ve olumlu
agizdan agiza pazarlama yoluyla isletmelere deger katmaktadirlar. Fiziksel
triinlerin aksine, c¢alisanin bir hizmet {riiniinii degerlendirmesindeki rolii
hayati derecede dnemlidir. Yalnizca calisanin uzmanhgi degil, ayni zamanda
misterilerle iligki kurma ve siirdiirme becerileri de hizmet sunumunun
ayrilmaz bir parcasi haline gelir. Keller (1993) marka bilgisini tiiketiciyle
iligkilendirirken, ayn1 derecede ¢alisanlarla da ilgilidir. Tiiketici perspektifinden
bakildiginda, kurulus uzun vadeli bir tiiketim davranigi olusturmak ister. Fakat
calisgan acisindan bakildiginda davranig, marka vaadini yerine getirmeye
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odaklanan isle ilgili bir davranistir. Bu davranislarin kaynagi olan bilgi kaynagi
aynidir. EBBE, marka kimliginin, rolleri ve sorumluluklar1 baglaminda ¢alisan
icin anlamli olacak sekilde terciime edilmesini gerektirir. Bir ¢aligan agisindan,
marka vaadini marka ger¢egine ¢evirebilmesi i¢in bir én kosuldur. Marka
vaadini yerine getirebilmek i¢cin calisanlarim uygun marka bilgisine sahip
olmalarini saglamak gerekir. Boylece bilgi iiretimi, mevcut calisanlarin marka
bilgi yapilarinin daha iyi anlasilmasi yoluyla kurumsal eylemlere rehberlik
etmekle ilgilidir. EBBE’de dahili marka yonetiminden elde edilen faydalar
taninmalidir. Boyle bir yatirim, tiiketici temelli marka denkliginde katkida
bulunur ve bu da finansal temelli marka denkligini destekler. Bilgi liretme ve
bilgi yayma, calisanlara marka vaadini yerine getirmeleri i¢in ihtiya¢ duyulan
marka bilgilerinin saglanmasi i¢in gerekli olan iletisim siirecinin kodlama
ve iletme asamalarimi temsil eder. Calisanlarin marka vaadini yerine getirme
konusunda samimi bir istek duymalarini saglamak i¢in, ¢alisan bagliliginin
seviyesi de EBBE’nin gergeklestirilmesi i¢in dnemli bir 6n kosul haline gelir
(King ve Grace, 2009, 122-136).

1.6.4.1. Aaker’'in Marka Denkligi Modeli

D. Aaker (1992)’a gore marka denkligi, bir markanin marka varliklar ve
borglart setidir. Markanin ad1 ve sembolii ile baglantilidir. Miisterilere oldugu
kadar bir isletmeye da deger katar. Marka denklginin bes unsuru vardir: 1)
Marka sadakati, 2) Marka adi farkindaligi, 3) Algilanan marka kalitesi, 4) Marka
cagrisimlari, 5) Diger tescilli marka varliklari; patentler, ticari markalar gibi.
Marka ¢agrisimlar1 veya marka imaji, marka denkliginin belki de en ¢ok kabul
edilen yoniidiir. Besinci unsur, diger tescilli marka varliklari, eksiksiz olmasi
i¢cin dahil edilmistir ve genellikle daha az 6neme sahiptir. Bir marka denkligi
varligi, farkli yonlerden deger yaratir. Alisilmig aliciddan memnun aliciya,
markay1 sevenlere ve gercekten bagli olanlara kadar bir araligi yansitabilen
marka sadakati, esas olarak pazarlama maliyetlerini azaltarak deger Uretir.
Mevcut miisterileri elde tutmanin yenilerini ¢ekmekten ¢ok daha az maliyetli
oldugu ifade edilebilir. Marka denkligi hem miisteriye hem isletmeye deger
saglar. Birincisi, marka denkligi varliklari, bir miisterinin {iriinler ve markalar
hakkinda biiyiik miktarda bilgiyi yorumlamasina, islemesine, depolamasina ve
almasina yardimer olabilir. Ikincisi, varliklar miisterinin satin alma kararina
olan giivenini de etkileyebilir; bir miisteri genellikle en son kullanilan,
yuksek kaliteli oldugu diistiniilen veya asina oldugu marka konusunda daha
rahat olacaktir. Marka degeri varliklarinin, 6zellikle algilanan kalite ve marka
cagrisimlarinin miisteriye deger saglamasinin ii¢lincii ve potansiyel olarak en
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onemli yolu, birey tirlinii kullandiginda miisteri memnuniyetini artirmaktir.
Isletme i¢in Alt1 Deger Kaynagi sdylenebilir. Birincisi, marka denkligi,
pazarlama programlarinin verimliligini ve etkinligini artirabilir. Potansiyel
tilkketicinin marka hakkinda yiiksek kaliteli bir algis1 varsa, yeni bir 6zelligi
veya modeli duyuran bir reklamin hatirlanmasi ve harekete gegmesi daha olast
olacaktir. ikincisi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari,
miisteri memnuniyetini artirarak ve lirlinii satin almak i¢in nedenler saglayarak
marka sadakatini giiclendirebilir. Bu varliklar marka se¢imi agisindan gozle
goriiliir bir sekilde dondiiriilemez olsa bile, miisteriye giliven vererek diger
markalar1 deneme tesvikini azaltabilirler. Ugiinciisii, marka denkligi, premium
fiyatlandirmaya izin vererek ve promosyonlara olan bagimlilig1 azaltarak
genellikle tirtinler i¢in daha yiiksek marjlar saglayacaktir. Dordiinciisii, marka
denkligi, marka genislemeleriyle biiylime i¢in bir platform saglayabilir.
Besincisi, marka denkligi dagitim kanalinda da kaldirag saglayabilir. Miisteriler
gibi, kanal tyeleri de zaten tanimirlik kazanmis ve giiclii iliskiler kurmus,
kanitlanmig bir markayla ilgili daha az belirsizlige sahiptir. Son olarak, marka
denkligi varliklar bir isletmeye 6nemli bir avantaj saglar ve miisterilerin bir
rakibe gecmesini engeller ( D. Aaker, 1992, s. 17-32).

Aaker (1996) caligmasinda marka denkligi 6l¢iim sistemi gelistirmistir.
Onceki galismalarinda gelistirilen marka denkliginin dort boyutu (sadakat,
algilanan kalite, ¢agrisimlar ve farkindalik) unsurlar1 yapilandirilmistir. Ayrica,
iiriin siiflar1 arasinda marka denkligini 6lgmek igin iki biiyiik arastirmadan
etkilenmislerdir. Marka Varligi Degerlendiricisi olarak adlandirilan ilki, 24
iilkede 450 kiiresel marka ve 8.000’den fazla yerel marka i¢in marka denkligi
6lgmek amaciyla 32 maddelik bir anket kullanan Young & Rubicam ajansina
(Y&R) aittir. EquiTrend olarak adlandirilan ikincisi, 39 kategoride 133 ABD
markasi i¢in algilanan kalite, marka bilgisi ve kullanict memnuniyeti bi¢iminde
yillik olarak marka degerini 6l¢en Total Research’dir. ““Marka Denkligi On”
adr altinda agiklanan 6l¢iim, bes kategoride gruplandirilmis ve on 6l¢ii setine
sahiptir. 11k dort kategori, sadakat, algilanan kalite, cagrisimlar ve markaya
iligkin miisteri algilarmi temsil eder. Besincisi, piyasa temelli bilgilerin
Ol¢limiinii temsil eder. Bu unsurlar1 ve olgiitleri sunlardir (D. Aaker, 1996b,
s.102-120):

Sadakat: Marka denkliginin temel bir boyutudur. Sadik bir miisteri tabani;
rakibin giris icin bir engel, fiyat primi i¢in bir temel, rakip yeniliklere yanit
verme zamant ve diisiik fiyat rekabetine karsi bir siperi temsil eder. Sadakat,
algilanan kalite ve cagrisimlar gibi diger Olgiilerin genellikle onu etkileme
yeteneklerine gore degerlendirilebilmesi i¢in yeterince 6nemlidir:
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e Fiyat Primi: Sadakatin temel bir gdstergesi, miisteriye benzer faydalar
sunan bagka bir markaya kiryasla, marka i¢in 6deyecegi miktardir. Buna
markayla iliskilendirilen “fiyat primi” denir ve karsilagtirmaya dahil
olan iki markaya bagli olarak yiiksek veya diisiik ve pozitif veya negatif
olabilir. Marka denkliginin en iyi tek 6l¢ilisii? Fiyat primi, mevcut en iyi
marka denkligi 6l¢iisii olabilir. Ciinkii cogu baglamda, marka denkliginin
her tiirlii itici giicii fiyat primini etkilemelidir.

e Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyetinin dogrudan bir 6l¢iimii,
belki de iiriinii 6nceden kulanan mevcut miisterilere uygulanabilir. Odak
noktasi, miisterilerin bakis agisina gore son kullanim deneyimi veya
mevcut kullanim deneyimi olabilir.

e Algilanan kalite: Marka denkliginin temel boyutlarindan biri olup
marka denkligini 6lgmeye yonelik temel yapidir. Algilanan kalite, belirli
fonksiyonel fayda degiskenleri de dahil olmak iizere diger 6nemli marka
denkligi 6l¢iimleriyle yiiksek oranda iliskilidir.

Liderlik/Popiilerlik: Liderligin ii¢ boyutu vardir. Birincisi, yeterli sayida
miisteri, onu satig lideri yapmak i¢in markay1 satin aliyorsa, bunun bir degeri
olmas1 gerektigidir. Ikincisi, liderlik aynm1 zamanda bir iiriin sinifindaki
inovasyondan da yararlanabilir ve bir markanin teknolojiyi takip edip/
etmedigidir. Ugiinciisii, liderlik, insanlarin cogunlukla birlikte hareket etmek
istedigi ve akisa karsi gelmekten rahatsiz oldugu gercegini yansitarak, miisteri
kabuliiniin dinamiklerine dokunur. Olgek olarak; markanin lider olup olmadigi,
markanin popiiler olup olmadig: gibidir.

Cagrisimlar/Farklilagtirma: Marka denkliginin anahtar cagrisimlary/
farklilagtirma bileseni genellikle bir Uriin smifina veya bir markaya &6zgii
imaj boyutlarini igerir. O halde zorluk, iiriin siniflar1 arasinda ¢alisacak genel
Olciimleri olusturmaktir. Cagrisimlarin/farklilasmanin 6l¢timii, markaya iliskin
iic bakis agisi etrafinda yapilandirilabilir; iirlin olarak marka (degeri), kisi
olarak marka (marka kisiligi) ve kurulus olarak marka (orgiitsel ¢agrigimlar).

e Deger: Uriin olarak marka perspektifi, markalarin deger 6nermesine
odaklanir. Genellikle islevsel bir fayda iceren deger Onerisi, ¢ogu iiriin
sinifindaki markalar i¢in temeldir. Marka deger iiretmezse, genellikle
rakiplere kars1 savunmasiz olacaktir. Deger 6lciisii, markalarin bu deger
Onerisini yaratmadaki basarisinin 6zet bir géstergesini saglar.

e Marka kisiligi: Cagrisimlarin/farklilasmanin ikinci bir unsuru olan
marka kisiligi, kisi olarak marka perspektifine dayanmaktadir. Bazi
markalar i¢in marka kisiligi, markalarin duygusal ve kendini ifade etme



MARKA DENKLIGI VE MARKA ASKI ‘ 41

faydalarina bir baglanti saglamanin yani sira miisteri/marka iliskileri ve
farklilagma i¢in bir temel saglayabilir. Bunun 6lg¢iitlerinde; markanin
kisiligi, ilgi ¢ekiciligi sorgulanabilir.

e Orgiitsel Cagrisimlar: Marka ¢agrisimlarinin diger bir boyutu, markanin
arkasinda yatan organizasyonu (insanlar, degerler ve programlar) dikkate
alan marka perspektifidir. Bu bakis a¢isi, markalar nitelikler agisindan
benzer oldugunda, organizasyon goriiniir oldugunda (dayanikli {iirtin
isinde oldugu gibi) veya bir kurumsal marka séz konusu oldugunda
ozellikle yardimer olabilir. Bir markanin iiriiniin daha fazlasini temsil
ettigini gdstererek dnemli bir rol oynayabilir. Ornegin Ronald McDonald
House, McDonalds’in bir kurulus olarak fast food’dan daha fazlasiyla
ilgilendigini 6ne siirerek McDonalds’in  goriiniirliigiine, imajina ve
ilgisine katkida bulunur.

Gelistirilen Marka Denkligi On ile 6l¢iim yapmak diizinelerce Olgiim
gerektirebilir. Her birinin potansiyel olarak tani1 degeri olmasina ragmen, bu
kadar ¢ok dl¢iim kullanilmas1 hantalliktir. Ozet dlgiimler olusturulabilir. Bir veya
daha fazla 6zet 6l¢ii olusturmak dort konuyu igerir: Birincisi, marka denkligi
olgiim sisteminin temellerini hangi yapilar olusturacagimin tespitidir. Ikinci
olarak, marka denkligine iliskin tek bir 6zet 6l¢ii gelistirildiginde yapilara hangi
agirhiklar olacaginin belirlenmesidir. Ugiinciisii, yapilarin birlestrilmesindeki
hesaplama yonteminin tespit edilmesidir (toplama, agirlikli ortalama veya daha
karmasik bir formiil). Dordiinciisii, karsilastirma setini olusturacak rakiplerin
belirlenmesidir (D. Aaker, 1996b, s. 102-120).

1.6.4.2. Keller'in Marka Denkligi Modeli

Miisteri temelli marka denkligini 6lgmeye yonelik dolayli ve dogrudan
yaklasimlar birbirini tamamlayicidir ve birlikte kullanilmalidir (Keller, 1993,
s. 13):

e Dolayli yaklagim: Miisteri temelli marka denkligini marka bilgisini
Olgmeye yoneliktir, marka farkindaligm1 ve marka c¢agrisimlar
arasindaki ozellikleri ve iligkileri 6l¢meyi gerektirir. Herhangi bir 6l¢ii
tipik olarak marka bilgisinin yalnizca belirli bir yonii incelendiginden,
marka bilgisinin ¢ok boyutlu dogasini yakalamak icin birden ¢ok 6l¢ii
kullanilmalidir.

e Dogrudan yaklasim: Miisteri temelli marka denkligini 6lgmeye yonelik
ikinci yaklagim, marka bilgisinin tiiketicinin marka i¢in pazarlamaya
verdigi tepki Tlzerindeki etkilerini dogrudan o&lgmektir. Bir grup
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tilketicinin pazarlama programinin bir unsuruna, markaya atfedildiginde
yanit vermesi ile bagka gurubun marka ismi olmayan anonim bir {irline
verilen yanitlarm karsilagtirilmasidir.  Bdoylece iki grubun yanitlarini
karsilagtirmak, marka hakkinda temel {irlin veya hizmet bilgisinin
Otesine gecen Ozel bilgiden kaynaklanan etkilerin bir tahminini saglar.
Tiiketicilerin bir Uriinii, marka atfi olsun ya da olmasin, bir agiklama,
inceleme veya gercek tiiketim deneyimi temelinde degerlendirdigi “kor”
testtir.

Miisteri diizeyinde marka denkligi biiytlik ol¢iide, bir hiyerarsi veya zincir
olusturan, asagidan (en diisiik diizeyden) yukariya (en iist diizey) dogru,
bes yonden ele alinabilir: 1) farkindalik -tanimadan hatirlamaya kadar. 2)
cagrisimlar -maddi ve maddi olmayan iiriin hususlarini kapsayan. 3) tutum-
kabul edilebilirlikten cekicilige kadar degisen. 4) baglanma- sadakatten
bagimliliga kadar. 5) faaliyet-satin alma ve tiikketim siklig1 ve pazarlama
programina, diger miisterilere agizdan agiza iletisim vb. veya isletmeyi igerir
(Keller ve Lehman, 2006, s. 744-745).

Sekil 2: Miisteri Temelli Marka Denkligi Piramidi

4 Thigki: "
U Yogun, Aktif
Ciketici Senin ve A
iiketici X . Tligki
Marka benim aramdaki?
Rez6nanst T T
3.Tepkiler: Olumlu,
Tiiketici | Tiiketici Ya senin? Elegtirilebilir
Yargilart Duygular Tepkiler
2 Anlamt: Giigli, Elverigli
Marka | Marka s o Benzersiz Marka
Performanst Goriintiisii €n nesin’ 9
Cagrisimlart
Derin, Genis
R 1.Kimlik: ’ K
Marka Belirginligi L Marka
Sen kimsin? <
Farkindahig:

Kaynak: Keller, 2001: 7.

Sekil 2°de goriildiigi tizere, Keller (2001)’e gore, Miisteriye Temelli Marka
Denkligi (CBBE) modeli dort adimdan olusur. Bu dért adimi bagarmak, sirasiyla
alt1 marka yapi tas1 olusturmay1 igerir: marka belirginligi, marka performansi,
marka imaj1, marka yargilari, marka duygulari ve marka rezonansidir. Isletmeler,
CBBE modeli ile marka olusturma ¢abalarindaki gelismelerini dlgebilecekler
ve ayrica pazarlama arastirmasi girisimleri i¢in bir kilavuz sahip olacaklardir.
Dogru marka kimligini, marka anlamini, marka tepkilerini ve marka iliskilerini
olusturmak karmasik ve zor bir siirectir. Giiclii bir marka i¢in gerekli dort adimi
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gerceklestirmek alt1 “marka yapi tas” olusturmak gereklidir. Onemli bir marka
denkligi yaratmak, piramidin zirvesine ulasmayi icerir ve yalnizca dogru marka
yapi taglar1 yerinde olmasiyla miimkiindiir (Keller, 2001, s.7-10):

e Marka Kimligi: Dogru marka kimligine ulagmak, marka belirginligi;
yaratmay1 igerir. Marka belirginligi, markanin miisteri farkindaliginin
yonleriyle ilgilidir. Marka, c¢esitli durumlar veya kosullar altinda ne
kadar kolay ve siklikla ¢agrilmaktadir? Marka ne 6l¢iide akilda kalici
ve kolayca hatirlaniyor veya taniniyor? Ne tiir ipuglar1 veya hatirlaticilar
gereklidir? Marka bilinirligi ne kadar yaygin?

e Marka Anlami: Marka belirginligi, yalniz basma marka denkligi
olusturmada yeterli degildir. Markanin anlami veya imaj1 gibi, diger
hususlar da dahil olur. Marka anlami yaratmak, bir marka imajt
olusturmayi, miisterilerin zihninde neyi temsil etmesi gerektigini
igerir. Farkli tiirde bir ¢ok marka cagrisimlar: bulunsa da marka anlami,
islevsel, performansla ilgili (soyut degil) ve imajla ilgili hususlar
acisindan genis bir sekilde ayirt edilebilir. Bu nedenle, marka anlami,
performans ve imajla ilgili olarak miisterilerin zihninde var olan iki ana
marka cagrisim kategorisinden olusur. Marka cagrisimlari, dogrudan
misterinin kendi deneyimlerinden ve markayla temasindan veya dolayl
olarak reklamlardan veya agizdan agiza iletisim yoluyla olusturulabilir,

e Marka Tepkileri: Miisterilerin markaya, pazarlama faaliyetine,
miisterilerin marka hakkinda ne disiindiikleri veya hissettiklerine nasil
tepki verdiklerini ifade eder. Marka tepkileri, marka yargilarina ve marka
hislerine gore, daha ¢ok “akildan” m1 yoksa “kalpten” mi kaynaklandigina
gore farklilik gosterebilir. Marka yargilar1, miisterilerin markaya iliskin
kisisel goriis ve degerlendirmelerine odaklanir

e Marka iliskileri: Modelin son adimi olan marka iliskileri, miisterinin
markayla olan nihai iliskisine ve kimliklendirme seviyesine odaklanir.

En degerli marka yapi tasi olan marka rezonansi, diger tiim marka yapi taglari
kuruldugunda ortaya ¢ikar. Ger¢ek marka rezonansi ile miisteriler, markayla
etkilesime ge¢mek ve deneyimlerini bagkalariyla paylasmak icin markaya
yiiksek derecede sadakat gosterirler. Marka rezonansi elde edebilen isletmeler,
daha ytiksek fiyat primleri ve daha verimli ve etkili pazarlama programlar gibi
bir dizi fayda elde edebilirler. Marka rezonansi, miisterilerin marka ile olan
iligkisini ve marka ile ne kadar “senkronize” olduklarini hissettikleri anlamina
gelir. Marka rezonansi, miisterilerin marka ile sahip oldugu psikolojik bagin
yogunlugu veya derinligi ile bu sadakatin dogurdugu faaliyet diizeyi ile
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karakterize edilir (tekrar satin alma oranlar1, marka bilgilerini arama seviyeleri
gibi). Marka rezonansi dort kategoriye ayrilabilir (Keller, 2001, s. 11-16):

e Davranigsal Sadakat: Marka rezonansinin ilk boyutu olarak marka
katkisinin hacminin miktari, paylasimi ve tekrar satin alma niyetidir.
Ne kadar siklikla markay1 satin almak isterler ve ne kadar ddeyebilirler
sorularmin cevabadir.

e Tutumsal Baglanma: Tekrar satin alma sadece zorunluluktan degil
rezonans yaratmak i¢in gii¢lii bir kisisel baglilik da gereklidir. Miisteriler,
markay1 daha genis bir baglamda 6zel bir sey olarak gérmek i¢in olumlu
bir tutumun &tesine gegmelidir. Ornegin, bir markaya biiyiik 6lciide
tutumsal baglilig1 olan miisteriler, markay1 “sevdiklerini”, en sevdikleri
seylerden biri olarak tanimladiklarini belirtebilirler.

e Topluluk Duygusu: Marka bir topluluk duygusu icerisinde, miisteri i¢in
daha genis bir anlam kazanabilir. Bir marka topluluguyla 6zdeslesme,
miusterilerin markayla iliskili diger insanlarla bir akrabalik veya baglilik
hissettigi 6nemli bir sosyal olguyu yansitabilir.

o Aktif Katilm: Belki de marka sadakatinin en giicli dogrulamasi;
markanin satin alinmasi veya tliketilmesi i¢in harcananlarin 6tesinde
zaman, enerji, para veya diger kaynaklara yatirnm yapmaya istekli
olmalidur. Ornegin, miisterilerin bir marka merkezli bir kuliibe katilmasi,
giincellemeleri almasi ve diger marka kullanicilart veya markanin resmi
veya gayri resmi temsilcileriyle iletisimi se¢mesidir. Markayla aktif
etkilesimin gergeklesmesi icin genellikle giiglii tutumsal baglilik veya
topluluk duygusu gereklidir.
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Sekil 3: Marka Blogu Olusturmanin Alt Boyutlart

Sadakat
Baglanma
Topluluk
Taahhiit

Kalite | Samimiyet
Giivenilirlik | Eglence
Diisiince | Heyecan
Ozgiirliik | Giivenlik
Sosyal Onay
Oz Saygi

Birincil Karakterler | Kullanici Profili
ikincil Ozellikler | Satin Alma ve
Uriin Giivenirlilik ve | Kullanim Durumu

Dayanikhlik | Kigilik ve Degerler
Servis Edilebilirlik | Ge¢mis, Miras
Servis Yeterliligi, Verimliligi | Deneyimler
Empati
Stil ve Dizayn
Fiyat

/ Kargilanan Kategori Tanimlama Ihtiyaglart \

Kaynak: Keller, 2001: 8.

Yukaridaki, Sekil 3°te Marka Blogu Olusturmanin alt boyutlar: goriilmektedir.
Piramidin en altinda bulunan, karsilanan kategori ihtiyaglarindan, piramidin st
noktasinda bulunan baglanma ve sadakate erismek i¢in asamalari mevcuttur.
Ara kategorilerde ise birincil karakter ve ikincil 6zelliklerden sonra kalite
ve giivenilirlik ile heyecanli ve samimiyetli bir sekilde taahhiit, baglanma ve
sadakatin olusmasidr.

1.6.5. Konu ile ilgili Onceki Calismalar

Yoo ve Donthu (2001) ¢alismasinin amaci, Aaker (1991) ve Keller’in (1993)
kavramsallastirmalarini test ederek, psikolojik olarak saglam ve kiiltiirler arast
genellestirilebilir bir marka denkligi Olciisii gelistirmektir. Marka denkligi
Olciisti; marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi/cagrisimlardan
olusmaktadir. Bu c¢aligma, marka denkligi arastirmasina cesitli sekillerde
fayda saglayan onemli pratik ve teorik uygulamalara sahiptir. Bu analiz, farkli
kiiltiirlerden olusturularak Giiney Kore den 650 {iniversite 6grencisi, Amerika
dan 650 Amerikan ve 350 Kore orijinli Amerikali {iniversite dgrencilerine
uygulanmigtir. Marka denkligi endeksinin ii¢ boyut ortalama puanlarinin
ylksek oranda iligkili oldugunu gostermistir. Marka denkligi endeksinin,
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ortalama puan bilesimi arasindaki korelasyon, Amerikalilar igin 1.00, Koreli
Amerikalilar i¢in 0.98 ve Koreliler i¢in 0.99 bulunmustur. Ham puan bilesimi
arasindaki korelasyon Amerikalilar i¢in 0.97, Koreli Amerikalilar i¢in 0.91 ve
Koreliler i¢in 0.94 idi. Bu sonugclar, ortalama veya ham puanlara dayali bilesik
puanin, 6zellikle Kore ve Amerika disindaki tilkelerde marka denkligi endeksi
icin miikemmel bir 6l¢iim olarak kullanilabilecegini gostermektedir. Ust diizey
model analizi, algilanan kalitenin, Amerikalilar ve Koreli Amerikalilar arasinda
en 6nemli faktor oldugunu gosterirken, marka sadakati Koreliler arasinda en
onemli faktordiir. Bu, kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabilir, bu da marka
denkligi ile ilgili pazarlama stratejilerinin farkl: kiiltiirlerde marka denkliginin
farkl1 boyutlarma daha fazla odaklanmasi gerektigi anlamma gelir (Yoo ve
Donthu, 2001, s. 11-12).

Pappu vd. (2005) calismasinda, bu yapinin boyutsalligini inceleyerek tiiketici
temelli marka denkligi Ol¢iimiiniin anlasilmasinda katkida bulunmaktadir.
Bulgulardaki temel katkisi, Aaker’in (1991) ve Keller’in (1993) marka denkligi
kavramsallastiritlmasini destekleyen, tiiketici temelli marka denkliginin ¢ok
boyutluluguna dair ampirik kanitlar sunmalaridir. Bu ¢alismanin sonuglari,
Aaker (1991)’1n kavramsallastirilmasiyla tutarli olarak, tiiketici temelli marka
denkligini ¢ok boyutlulugunu ortaya koymustur. Bu calismada bulunan dort
boyutlu yapi, Cobb-Walgren vd. (1995), c¢alismalarina benzer sonuglara
ulasmistir. Marka kisiligi Ol¢iimleri dahil edilerek marka sadakati ol¢timii
zenginlestirilmistir. Bu ¢aligmanin bir baska faydasi, marka cagrisimlarini
O0lemek igin farkli bir dizi Ol¢limiin (6rnegin, marka kisiligi, Orgiitsel
cagrisimlar) dahil edilmesidir. Tiiketicilerin markayla iligkili olup olmadigina
iligkin marka c¢agristm Olgiimleri, oOnceki c¢alismalalarda kullanilmistir
(Ornegin, Yoo ve Donthu, 2001). Daha énceki calismalar Amerikan drnekleri
kullanilarak yapilmistir, bu c¢alisma ayni zamanda Avustralyali 6rnek
tikketicilerle yapilmigtir. Bu nedenle, bu, Aaker’mn (1991) ve Keller’in (1993)
marka denkligi cercevesini test eden ve Avustralya’daki tiiketici temelli marka
denkligini 6lgen birka¢ ¢aligmadan biridir. Son olarak, bu ¢alisma, tiiketici
temelli marka denkligi 6l¢timii ile ilgili 6nceki ¢aligmalarda kullanilmayan bir
iiriin kategorisinde (6rnegin otomobiller) marka denkligini 6lgmiistiir (Pappu
vd., 2005, s.150-151).

Silverman vd. (1999) arastirmalarinda, ¢esitli marka denkligi 6l¢imlerinin
birbirleriyle nasil iliskili oldugunu ele almaktadir. iki ayr1 ¢aligma yapilmistir.
Calisma 1, piyasa merkezli ¢iktilarin (finansal diinya derecelendirmeleri ve
yillik satiglar gibi) tiiketici marka degeri kaynaklar1 (asinalik, kullanim ve
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degerlendirme gibi) ile karsilagtirmaktadir. Calisma 2, tiiketicilerin marka
cagrisiminin pazar liderlerini takipgilerden nasil ayirdigini incelemek i¢in afinite
analizini kullanmistir. Calisma 1, 6lglimler arasinda zayif bir iligki bulurken,
caligma 2’nin zengin sonuglart hem akademisyenler hem de yoneticiler igin
cesaret verici olmustur. Calisma 1 de kullanilan markalar, Financial World’e dahil
olanlar arasindan olup ve 19 iiriin kategorisini kapsamistir. Markalar, her biri on
dort markadan olusan on dort gruba rastgele atanmistir. Katilimcilar (361lisans
isletme Ogrencisi) rastgele degerlendirmek i¢in on dort marka grubundan birine
atanmustir. [lging bulgulardan biri, marka denkligi ve satislarin karsilastirilabilir
performansidir. Financial World o6l¢iimlerinin ham satis rakamlarina gore
minimum avantajlar sagladig1 goriilmektedir. Bu sonug, satislarin bir diizeyde
marka denkligini yakalamanin yararli bir yolu olabilecegini gostermektedir.
Calisma 2’de markanin kategorideki durumu (belirli bir kategoride pazar
temelli farklilikta kategorinin birinci veya ikinci olup olmadigini) ile marka
imajimin arasindaki iliski incelenmistir. Orneklem, calisma 1°de ayni lisans
isletme 6grencilerini igermekteydi ve odak markalari, Financial World rankings
tarafindan tanimlanan alkolsiiz igecekler (yani Coca-Cola ve Pepsi) ve recetesiz
ilaglar (yani Tylenol ve Advil) i¢in birinci ve ikinci markalar1 igermektedir.
Arastirma ve pazar Ornekleri, pazar lideri olmanin 6nemini gostermektedir.
Uriin kategorisinde ilk sirada yer alan Coca-Cola, Nike ve Tylenol, pazarda
ve muhtemelen tiliketicilerin zihninde benzersiz bir konuma sahiptir. Uzun
vadeli finansal gligdahil olmak {izere farkli faydalar, marka liderlerine payina
diismektedir. Bu perspektiften bakildiginda, bu pazar tabanli 6l¢iim ile tiiketici
bilgi yapilar1 arasinda bir iliski varsayilirsa, tiiketicilerin marka ¢agrisimlar ve
pazar liderligi arasinda yiiksek bir iliski beklenir. Genel olarak, bu ¢caligmalarin
bulgular1 Keller’in marka degerini ve bilesenlerini kavramsallagtirmasini
desteklemektedir. Sonuclar, (1) tiiketici temelli kaynaklarin marka denkligi
pazar temelli sonuglariyla nasil iligkili oldugunu ve (2) tiiketici temelli bilgi
yapilarinin hangi unsurlarinin pazar temelli sonuglarla en yakindan iliskili
olabilecegini anlamak i¢in ilk adimi saglamustir. Tiiketici arastirmalari igin
genel sonuglar, tiiketici bazli marka algilarinin dl¢timlerinin, en azindan bir
dereceye kadar, 6zellikle afinite analizi ile pazardaki marka performansinin
dogru yansimalari oldugunu gostermektedir (Silverman vd., 1999, s. 352-358).

Erdem ve Swat (1998) arastirmasinda, marka denkliginin olusumunu
aciklamak icin bir sinyalleme perspektifi gelistirmis ve bir dizi ilgili
hipotezi test etmistir. Genel olarak pazarlama stratejisinin ve 6zellikle marka
yonetiminin ve tiikketici marka tercihinin pazarin bilgi yonlerinden etkilendigini
ileri slirmektedir. Boylece markalar tiiketiciler igin bilgi kaynagi olarak
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goriilmiistiir. Kusurlu ve asimetrik bilgiye sahip pazarlarda, bir marka tarafindan
iletilen bilgiler, giivenilir olmadig: siirece herhangi bir deger yaratmayacaktir.
Bu nedenle, giivenilirlik, marka denkliginin olusumu ve y6netimi konusunda
sinyalizasyon perspektifinde 6nemli bir unsurdur. Yapilan ¢calismada, veriler bir
ABD iiniversitesindeki lisans 6grencilerinden anketler yoluyla elde edilmistir.
Ogrenciler i¢in ilgili {iriinler olarak meyve suyu ve kot pantolon secilmistir. Bu
makaledeki ana konusu, marka 6zelliklerinin kusurlu bir sekilde gozlemlenebilir
olma derecesidir, ¢iinkii ortaya ¢ikan kusurlu bilgi, algilanan risk ve daha fazla
bilgi ihtiyac1 yaratir. Algilanan kalite, giivenilirlik ve marka isaretinin netligi
ile artirilir. Bu nedenle, giivenilirlik beklenen faydayi, algilanan kalite yoluyla
etkiler. Diger her sey esit oldugunda, uzun vadeli deneyim veya giivenilirlik
Ozelliklerine sahip tirlinler i¢in tiiketici temelli marka degerinin nispeten daha
yiiksek olacagma dair sinyal beklentisiyle tutarlidir. Tutarlilik giivenilirligi
(0.761), marka yatirimlarindan (0.065) ve seffafliktan (0.149) daha biiyiik
oOlgiide etkiler. Marka sinyalinin, giivenilirlik ve algilanan kaliteden saglanan
giiciiniin, kalite algilar1 ve marka degerlendirmeleri iizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir (Erdem ve Swat, 1998, s. 145-153).

Lassar vd. (1995) ¢alismalarinda, miisteri temelli marka denkligini 6lgmek
icin bir dlgek gelistirmislerdir. Miisteri temelli marka denkligi 6l¢egi, marka
denkliginin temelini olusturan bes boyuta (performans, deger, sosyal imaj,
giivenilirlik ve baglilik) dayanmaktadir. isletmelerin marka denkligini artirmak
i¢in tiim unsurlar1 yonetmek zorunda olmalari bilinen bir gercektir. Ilging bir
sekilde, yapilan pilot calismalar, tiiketicilerin marka denkligi boyutlarinda
halo etkisi gosterdigini bulmustur. Bu, tiiketiciler bir markay1 iyi performans
gosterecegi sekilde degerlendirdiklerinde, tiiketicilerin markanin yiiksek
degere sahip olmasini veya daha giivenilir olmasini bekledigini gostermektedir.
Bununla birlikte, marka tek bir boyutta (06r. sosyal imaj) basarisiz olursa,
tiikketiciler diger boyutlari (or. performans) ¢cok yiiksek degerlendirmezler. Marka
denkliginin O6l¢limii, markanin pazarlama karmalarinin degerlendirilmesine
yardimer olabilir. Ornek olarak, arastirmada marka denkligi ile fiyat arasinda
arasinda bir iliski goriilmistiir. Calismada, her ne kadar saat markalart Timex
ve Bullova’nin benzer marka denkligine sahip olsalarda, Bullova’nin fiyati,
Timex’ten %70 daha yiiksektir. Rekabetci olmak i¢in Bullova’nin ya fiyatlarini
diisiirmesi ya da marka denkligini artirmasi gerekiyor denilebilir (Lassar vd.,
1995 s. 15-17).

Park ve Srinivasan (1994), lirlin kategorisinde bir markanin denkligini 6lgmek
ve degerlendirmek i¢in bir yontem 6nermislerdir. Bu yontem ile marka uzantilar
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icin tiiketici tercihlerinin ilgili kategoride farkl irlinlerde uygulamislardir. Bu
yontem ¢esitli avantajlar saglayacaktir. {lki yalmzca marka denkligini 6lgen
onceki ¢aligmalarin aksine, 6nerilen yaklasim, nitelik ve nitelik temelli olmayan
bilesenler acisindan marka denkliginin bir gdstergesini saglar. Ikincisi, ¢ok
Oznitelikli tercih modelini kullanarak ve tercih yargisi verilerini santimetrik
tercihlere gore degerlendirirken segment diizeyinde 6l¢iim yapar ve herhangi bir
segmente uygulanabilir. Uciinciisii, bu yontem marka ydneticilerinin bir marka
denkliginin, pazar pay1 ve fiyat primi {izerindeki etkisini degerlendirmelerine
olanak saglar. Son olarak, bu yontem marka yoneticilerine yeni bir marka
uzantisinin denkligini degerlendirmek icin bir temel olusturabilir. Arastirma
dis macunu ve gargara kategorilerine uygulanmistir. Bulgular arasinda, marka
denkliginin olusumunda iki bileseninden nitelik temelli olmayan bilesen,
bir markanin degerini belirlemede daha baskin bir rol oynadig1 goriilmiistiir.
Her iki {iriin kategorisinde de, marka denkligi olusumunda {iriin nitelikleri ile
ilgisiz olan ¢agrisimlarin, olumlu yanl nitelik algilarindan daha 6nemli oldugu
sonucuna varilmistir. Ikincisi, bir markanin denkliginin, pazar pay1 ve kar
marj1 iizerindeki etkileri dnemlidir. Ugiinciisii, gargara kategorisindeki marka
denkligi, dis macunu kategorisindeki markalara gore nispeten daha diistiktiir.
Son olarak, agiz gargaralar icin marka denkliginin nitelik temelli olmayan
bilesenleri, dis macunu markalar1 i¢in olumlu bir iligki i¢indedir. Gargara
uzantilar i¢in &znitelik algilari, dis macunu markalari i¢in olanlarla pozitif
olarak iligkilidir (Park ve Srinivasan, 1994, s. 286).

Cobb-Walgren ve arkadaslarinin (1995) calismasinda, marka denkligini
tilketici tercihleri ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini incelemistir.
Karsilastirma amaciyla, biri oldukga yiliksek finansal ve islevsel risk ile
karakterize edilen bir hizmet kategorisinden ve digeri genel olarak daha diigiik
riskli bir {irlin kategorisinden olmak iizere iki marka grubu dahil edilmistir.
Her set, son 10 yilda ¢ok farkli seviyelerde reklam harcamalar yapan, ancak
fiziksel ovgiiler agisindan nesnel olarak benzer olan iki markadan olusuyordu.
Tahmin edildigi gibi, her iki kategoride de, daha biiyiik reklam biitgesine sahip
marka, 6nemli 6l¢iide daha yiiksek marka denkligi seviyeleri sagladi. Buna
karsilik, her kategoride daha yiiksek 6z sermayeye sahip marka, dnemli 6lgiide
daha fazla tercih ve satin alma niyeti yaratti. Reklam harcamalarinin marka
denkligine yol agtigini kesin olarak sdyleyemeyiz. Reklam harcamalari ve marka
cagrisimlari arasindaki iliskiye daha yakindan bakildiginda, 6nemli bir bulgu
ortaya ¢ikmistir. Reklamlardaki artigin toplam ¢agrisimlarin artmasina katkida
bulunmasini bekleriz. Promosyon hacim olusturdugu, reklamin deger yarattigi
sOylenir. Fiyat indirimleri rekabet tarafindan karsilanabilir fakat reklam yoluyla
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yaratilan bir markanin rakip saldirist daha az olacakti. Demografik olarak
daha eski bir 6rneklem, eski marka i¢in daha giiclii ¢agrisimlar olusturabilir.
Eski bir markanin marka denkligi olusturmak icin daha fazla zaman1 oldugu ve
dolayisiyla yeni bir markaya gore bir avantaji olmast gerektigi diisiiniilebilir.
Marka denkliginin, bir markanm performansi iizerinde bir etkisi oldugu
varsayilmaktadir. Ancak bir isletme yapacagi yatirimlarla marka denkligini,
performansa ve tekrar satin alma davranislarina doniistirmeyecekse kit
kaynaklarin1 bu sekilde kullanmamalidir. Isletmeler, ampirik kanitlarinin
sonuglarina ihtiya¢ duyacaklardir (Cobb-Walgren vd., 1995, s. 36-37).

Kamakura ve Russell (1993) calismasinda, tek kaynakli bir tarayici
panelinden gercek tiiketici tercihi verilerini kullanarak, marka denkliginin farkli
yonlerini yakalayan iki marka denkligi dl¢iisii olusturmustur. Marka denkligi,
misteri tarafindan mevcut fiyat ve son reklamlar hari¢ tutulduktan sonraki
markada hissedilen algilanan kaliteyi dlger. Marka maddi olmayan degeri,
dogrudan fiziksel {iriine atfedilemeyen marka degeri bilesenini izole eder,
bdylece marka ad1, gagrisimlari ve algilanan ¢carpitmalar gibi faktorlerin yarattigi
degeri olcer. Bu Olglimler toz camasir deterjani kategorisinde yapilmis olup
ve stratejik degiskenlerle iliskilendirilmistir. Marka denkligi ¢esitli sekillerde
tanimlanmistir. Genel olarak, markanin isletme icin degeri veya markanin
tiikketiciler igin degeridir. Calismada Onerilen yaklasim, tiiketiciler tarafindan bir
markaya atfedilen zzmni fayday1 veya degeri dlgerek, marka denkligine bakis
agisini takip etmektir. Ancak, bir markanin tiiketiciler i¢in degerini 6lgmeye
yonelik onceki girisimlerin aksine, normal piyasa kosullarinda gdzlemlenen
gergek satin alma davranisina dayanmaktadir. Fiyat iskontolar1 ve kisa donem
reklam maruziyetleri nedeniyle marka belirginligi muhasebelestirilmistir. Uriin
kategorisinde tiiketicilerin her bir markaya atadigi degeri tahmin etmek i¢in
stipermarket kasa-cikig tarayicilari tarafindan dlgiilen satin alma davranisina
iligkin verileri kullanilmistir. Camasir deterjani {irlin kategorisine iligkin bir
calismada bu marka denkligi 6l¢iimleri ile uygulama yapilmistir. Bu ¢aligma
marka denkliginin tarayici veri (scaner data) kullanilirak yapilan 6l¢iimlemenin
ilk asamasidir (Kamakura ve Russell, 1993, s. 9-22).

Faircloth ve arkadaslarinin ¢aligmasi (2001), Aaker (1991) ve Keller
(1993) tarafindan sunulan marka denkligi teorisinin kismen dogrulanmasini
saglamaktadir. Arastirmalari, olumlu marka imaj1 ve marka tutumu yaratmanin
marka denkligini artirmasit gerektigini One slrmiistiir. Arastirmasinda,
marka imajinin ve marka tutumunun, marka denkligine olan dogrudan etkisi
hipotezleri desteklenmis ayrica marka tutumunu marka denkligine olan dolayli
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etkisi de test edilmistir. Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan sonug, esitligi yaratan
yapilarin nasil yonetilecegidir. Deney, farkli marka imajlarinin yaratilmasinin,
satin alma niyetlerinin, marka denkligini 6l¢iimlerini ve prim fiyatlar1 6deme
istekliligini 6nemli Slciide etkiledigini gostermistir. Isletmeler, gelistirilmis
ve olumlu marka denkligi etkilerine sahip oldugu kanitlanmis marka imajlar
olusturmalidir. Pazarlamacilar, marka denkligini degil, 6zellikle marka imajin1
ve marka tutumunu yonetmelidir. Ek olarak, pazarlamacilar, bu arastirmaya
dayanarak, olumlu marka tutumu veya degerlendirmesi yaratmanin marka
denkligini dogrudan artiracagini varsaymamalidir. Sinerjik bir sekilde marka
imaj1 yaratan marka ¢agrisimlarindan sadece biri olarak olumlu marka tutumu
yaratmali ve yonetmelidir. Marka tutumu, marka imajmin boyutlarindan
veya unsurlarindan biridir ve olumlu bir marka degerlendirmesi, aksi
takdirde tiiketicinin uygunsuz veya kotii konumlandirilmis bir imaj algisini
dengelemeyecektir. Pazarlamacilar, belirli marka cagrisimlart saglayarak ve
ileterek, istenen gorsellere ince ayar yapabilir. Tiiketiciyi, bazilarinin etkili
olabilecegi varsayimiyla marka ¢agrisimlarini asir1 yiiklemek, muhtemelen arzu
edilmeyen imajlar yaratabilecektir. Pazarlamacilar, tiiketicilere iletilen marka
imajlarini, proaktif olarak kontrol etmelidir. Istenen imajin gerceklesmesi igin
marka ¢agrigimlarinin, tiim pazarlama ve iletisim ¢abalarinda tutarl bir sekilde
iletilmesi gerektigi fikri Ozellikle onemlidir. Diigiik fiyatlarin, e-ticarette
pazarlama karmasini yoOnlendirecegini diigiinen pazarlamacilar i¢in bu
arastirma, marka imaj1 olusturmaya yonelik yatirimlarin hala 6nemli oldugunu
ve bagarty1 dogrudan etkileyecegini kanitlamaktadir (Faircloth vd., 2001).



iKiNnci BOLUM
MARKA ASKI KAVRAMI, TANIMI VE POZITiF AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

Bu bolimde, ask ve marka agki kavrami, tanimi ve pozitif agizdan agiza
pazarlama konular1 hakkinda bilgi verilmistir.

2.1. Ask Kavrami

“Ask” kelimesi giinlik yasantimizda karsilastigimiz bir kelimedir. Ancak
askin ne anlama geldigini bilmeden ve unsurlarini hi¢ diisiinmeden bu kelimeyi
kullanmaktayiz. Caligmada ask kelimesi gegtigi i¢in bununla ilgili literatiir
taramas1 yaparak kisa bir giris yapilmistir. Strernberg, askin ne anlama geldigini,
dogasini ve tiirlerini ortaya koymustur. Ask karmagik bir biitiindiir. Bu biitiiniin
bir kism1 genetik olarak aktarilan i¢giidii ve diirtiilerden olusurken, muhtemelen
biiyiik kismi da gézlem yoluyla sosyal olarak 6grenilmis rol modelden olusur
(Sternberg, 1986, s. 120). Ask, insanin sahip oldugu duygularin en derin ve
en anlamlis1 olarak kabul edilir. Insanlar tarafindan deneyimlenen ask, her
cagin sanat ve edebiyatinda eserler verilerek, listiin bir konuma sahip olmustur
(Rubin, 1970, s. 495).

Sternberg ve Grajek askin ““yakinlik’bilesenine odaklanarak, agkin dogasinin
ti¢ alternatif teoriyle test etmislerdir. Bu teoriler, Spearmanian, Thomsonian ve
Thurstonian teorileridir. C. Spearman ask kavramini, ayristirllamayan ve son
derece olumlu duygu yiikli sevgi olarak kavramsallastirir. G. H. Thomson;
askin deneyimlenmesi ile duygusal, bilissel ve motivasyonel baglarin
olusturdugu varlik olarak, L. L. Thurstone; ask deneyiminde kabaca esit oneme
ve belirginlige sahip az sayida iliskili birincil faktérden olusan varlik olarak,
aski aragtirmiglardir (Stenberg ve Grajek, 1984, s. 312-329). “Ask duygusu,
sevgiyle kurulan bagla olusan karisik bir duygudur. Elbette bu duygu, bir
yoniiyle tiim duygular gibi kisa vadeli... Buna karsilik agk iligkisi, dostluk
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iligkisi gibi uzun siireli... Bu iliski, sayisiz duygusal, bilissel ve davranigsal
deneyimleri i¢ererek onlarca yil siirebilir” (Tekin, 2019, s. 164).

Literatiir taramasinda goriiliiyor ki agk c¢esitli perspektifierden ele alinmis
ve ortak bir tanim yapilamamistir. Ask kavramini, Peele ve Brodsky tarafindan
bagimlililik, Reik bir kurtulus arayisi ve Freud ise aski biiyiik 6l¢iide bir ego
ideali icin ¢abalama eylemleri olarak ele almistir. Ask tek bir seyle ifade
edilemez. Ask, bir kisinin belirli bir kisiye karst belirli sekillerde diigiinme,
hissetme ve davranma egilimini igeren bir tutumdur (Sternberg, 1986, s.125-
127). Aski sadece bir duygu, bir ihtiya¢ ya da bir davranig olarak gdren
teorisyenlerin savundugundan daha genis bir perspektifi icermesi askin gok
yonlii tutum olarak degerlendirilmesinden kaynaklanir (Rubin, 1970, s. 496).
Buna benzer sekilde ask, bagka bir kisi veya baska bir varlikla yakin, baglantili
ve devam eden bir iliskiye girme, siirdiirme veya genisletme arzusu olarak
tanimlanir ve varlik olarak, evcil hayvanlar, kurgusal karakterler ve hatta tanrilar
gibi belirli hedeflere (insanlara ek olarak) atifta bulunur (Aron ve Reis, 2008, s.
82). Ask, ¢ok boyutu ve yorumu olan varsayimsal bir yapidir. Bununla birlikte,
askla iliskili ¢esitli duygusal durumlar ve davranislar nadiren arastirilir. Bunun
nedeni kismen sevginin; sairlerin, romancilarin ve klinisyenlerin alani olmast
ve ¢ogu zaman deneysel bilimin kapsaminin disinda kabul edilmesidir (Carter,
1998, s. 779). Askin anlami, yedi element igeren bir prototipten olugsmaktadir
(Ahuvia, 1992, s. 188-198):

e Agsk nesnesi erdemlidir.

e Ask nesnesi 0ziinde degerlidir.

e Ask nesnesiyle iligki kurma deneyimi siiriikleyici, olumlu ve iistiindiir.

e Sevgili, sevilen nesne i¢in biiyiik fedakarliklar yapar.

e Agk, bir iligki baglaminda gerceklesir.

e Ask nesnesi, benzersizdir ve yeri doldurulamaz.

e Ask nesnesi, sevgilinin benliginin bir parcas1 olarak goriiliir.

Saatchi& Saatchi’nin Diinya CEO’su Kevin Roberts piyasanin i¢inden biri
olarak, agk hakkinda alt1 gercegi soyle ifade etmistir. “Birincisi bir uyaridir.
Insanoglunun agka ihtiyaci vardir. Insanlar asik olmazsa oliirler. Ikinci sirada
bir tanim gelir. Ask hoslanmaktan daha fazlasini ifade eder. Ask ¢ok derin bir
baglanma hissidir. Uglinciisii, agk tepki vermekle, hassas, sezgisel duyumsama
ile ilgilidir. Ask her zaman iki taraflidir. Dordiincii ger¢egimiz, kime ve neye asik
oldugumuzla ilgilidir. Besincisi, agk zaman alir. Son olarak ve belki de en derin
olani, agsk emredilemez ve talep edilemez ve sadece verilebilir. Ask verirsiniz
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ve karsiliginda ask alirsiniz”’(Roberts, 2005, s. 52). Ahuvia (1993), doktora
caligmasinda askin en popiiler sekli prototip yoluyla anlasilabileceginden
bahseder. Bu prototip ask anlayisinin, her birey i¢in kendine 6zgii nitelikleri
vardir. Bununla birlikte her bireyin yasadigi ask deneyimini ve ask fikrini
kismen sekillendiren askin bir sosyal yapisi da vardir. Bir prototip olarak bu
sosyal yapi, askin niteliklerinin bir listesi seklini alir (Ahuvia, 1993, s. 1).
Roberts, agki oksijen olarak tanimlamistir. John Ruskin’e gore, ask ve yetenek
el ele verdigi zaman, bir saheser ortaya ¢ikacaktir. Franklin P. Jones’e gore,
diinyay1 dondiiren ask degildir. Bu yolculugu zahmetine deger kilan seydir.
Voltaire gore ask, doga tarafindan donatilan ve hayal giicii tarafindan nakislanan
bir kanavi¢e modelidir. Antoine de Saint-Exupéry’e gore, ask birbirine goziinii
dikip bakmak yerine, disartya dogru ayni yone birlikte bakmaktir (Roberts,
2005, s. 52-55).

Sternberg (1986), kisilerarasi ask igin liggen agk teorisini sunar. Bu teoriye
gore agk lic unsura sahiptir. Bu ii¢ bilesen yakinlik, tutku ve karar/ taahhiit
olarak ifade edilir. Uggen ask teorisi, askin bir iiggenin koselerinin olusturdugu
disiiniilen bu ii¢ unsur agisindan anlagilabilecegini iddia etmektedir. Bu ii¢
unsur yakinlik (iiggenin iist tepe noktasi), tutku ({iggenin sol tepe noktasi)
ve karar /taahhiittiir (liggenin sag tepe noktasi). Yakinlik unsuru, sevgi dolu
iliskilerde samimiyet, baglanti ve baglilik duygularini ifade eder. Tutku unsuru,
sevgi iligkilerinde romantizme, fiziksel ¢ekime yol acan diirtiiyli anlatir ve
sevgi dolu iliskide ki olgularla alakalidir. Karar/taahhiit bileseni de; karar, kisa
vadede bir baskasini sevme karar1 ve taahhiit, uzun vadede bu sevgiyi stirdiirme
taahhiidiinii ifade eder. Bu ii¢ unsurun farkli kombinasyonlari ile agkin 8 farkli
ask cesidi ortaya cikar (Sternberg, 1986, s. 119-135):

e Askin olmamasi: Bu ask cesidinde aski olusturan yakinlik, tutku ve

karar/taahhiit unsurlariin varligindan s6z edilemez.

e Hoslanma: Tutku ve karar/taahhiit unsurlar1 yok iken sadece yakinlk
bileseni vardir.

e Ilk bakista ask: Bu ask cesidinde yakinlik ve karar/taahhiit unsurlari
olmamasina karsilik sadece tutku unsurunun varligindan soz edilir.

e Bos olan agk: Bu tiir ise agkin yakinlik ve tutku unsurlarini igermezken
sadece karar/baglilik unsurunu igerir.

e Romantik agk: Romantik agkta karar/taahhiit unsuru yoktur. Buna karsilik
tutku ve yakinlik unsurlarinin kombinasyonundan olusur.

e Arkadasca sevgi: Bu tiirde tutku unsuruna sahip olmamasina karsilik
yakinlik ve karar/taahhiit unsurlarina sahiptir.
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e Budalaca ask: Yakinlik unsuru olmamasma karsilik tutku ve karar/
baglilik unsurlar1 vardir.

e Miikemmel ask: Ask unsurlarinin ii¢liniin tam kombinasyonundan olusur.

Genel olarak, duygular birincil ve ikincil duygular olarak ayrilir. Birincil
duygularin hissedilebilmesi icin ikinci bir kisiye ihtiyag duyulmaz. insan
tek basina bu duygular hissedebilir. Bunlar; nese, keder, 6fke, korku,
sagkinlik ve tiksintidir. Bu duygularin nitelikleri kisa siireli, yogun ve kontrol
edilemez olmalaridir. Tkincil duygular ise ask, sucluluk, utang, gurur, haset ve
kiskangliktir. Tkincil duygularin en belirgin 6zelligi ise insanin bu duygulari
hissedebilmek i¢in diger kisilere ihtiya¢ duymasidir. Ikincil duygular arasinda
en 6nemli olan agktir ve diger tiim duygular bizi aska gotiiriir (Roberts, 2005,
S. 43-45). Fehr ve Russel, askin tanimlarini ve tiirlerini prototip perspektiften
ele almiglar ve bir duygu olarak aska odaklanmislardir. Psikologlar heniiz bir
agk tipolojisi lizerinde de anlasmis degillerdir. Benzer sekilde agkin dogal dil
kavraminin icsel bir yapisi ve belirsiz sinirlar1 vardir: Anne sevgisi, romantik
agk, kendini sevme, is aski, sevdalanma ve sevginin diger alt tiirleri. Bu daha
iyiden, kotii ask orneklerine dogru bir sekilde siralanabilir. Ask bir tutum, bir
davranis, bir deneyim veya bir iligki olarak incelenebilir. Ask hem 6nemli, hem
de biitiin duygularin en yiiksek prototiplik derecesini almis bir duygudur (Fehr
ve Russel, 1991, s. 425-438).

2.2. Baglanma Teorisi

Ask kavraminmi agiklamak icin uygulanan bir diger 6nemli yaklasim,
Bowlby’nin baglanma teorisidir.  Iliski, ebeveyn-bebek alanindan baslar,
yetiskin agsamasina kadar devam eder ve daha sonra son agama olarak romantik
iligkilere geger. Baglanma teorisi, John Bowlby ve Mary Salter Ainsworth’un
ortak caligmalarina dayanmaktadir. Teorinin gelisim tarihi, Bowlby’nin artan
ilgisiyle 1930’larda baslamistir. Bowlby’nin mevcut ampirik kanitlara dayanan
sonucu, zihinsel olarak saglikli biiylimek i¢in bebek ve kiigiik ¢cocuk, hem
tatmin hem de zevk buldugu annesiyle sicak, samimi ve siirekli bir iligki
yasamalidir. Ayrica Bowlby’nin iyi isleyen anne-¢ocuk iligkilerinin gelisiminde
sosyal aglarin ve ekonomik ve saglik faktorlerinin roliine olan vurgusu da
bulunmaktadir. Bowlby’nin baglanma teorisi psikologlar tarafindan giizel bir
cergeve olarak yorumlanmaktadir. Genel olarak, baglanma teorisi, insanlarin
bagkalaria giiglii baglar kurma egilimini 6ne siirmektedir. Baz1 arastirmacilar,
baglanma teorisinin kisi-kisi iliskileri arasindaki psikolojik goriisiin Gtesine
gecebilecegini One stirmektedir. Baglanma teorisi, tiikketici duygusal bagliligi,
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tilketici ve marka arasindaki bagin giiclinii tanimlayan 6nemli, kritik bir yap1
olarak onerilmektedir (Inge, 1992, s. 759-775).

Thomson vd. (2005), markalara kars1 duygusal baglilig1 tanimlayan temel
aragtirmalar sunmaktadir. Arastirmanin temeli, Bowlby ile ortaya ¢ikan
psikolojinin baglanma teorisinden alinmistir. Duygusal baglanma tizerine ¢igir
acan ¢aligmalarda, bir bireyin bir bagkasi ile giiclii ve saglam bir baglanma
gelistirmesine hizmet edebilecegini vurgulanir. Miisteri duygusal baglilig
pazarlama literatiiriinde, misterilerin markayla kurdugu bagin giiciinii ve
canliligini tanimlayan ¢ok 6nemli bir yap1 olmustur. Marka agk1, marka baglantisi
ve marka egiliminin bir miisterinin duygusal baghiligini giiclendirmektedir.
Boylece giiclii duygusal bagliliga sahip miisterilerin markaya sadik kalmalarinin
ve igletme ile uzun siireli iliski i¢ginde olmalarinin beklendigini géstermektedir.
Boylece bu bag miisterilerin davraniglarini etkiler ve isletmenin karliligini ve
iiretkenligini artirir (Thomson vd., 2005, s. 77-91). Duygusal baglilik her ne
kadar bir insanin, insan iliskisinde bir nesneden daha gii¢lii olsa da nesnelere
kars1 duygusal bagliligin temel 6zellikleri ve davranigsal sonuglari oldukg¢a
benzer kalir. Kurumsal markalagma, miisteri duygusal bagliligi izerinde sinirlt
bir etkiye sahiptir. Markalagsma, fonksiyonel faydalar ve sembolik faydalar
saglayarak miisterilerin olumlu algilarini gelistirmesi miisterinin duygusal
bagliligina yol acar (Khan vd., 2016, s. 157).

2.3. Uriin Sevgisi
Insanlarn iiriin sevgisini ve tiiketim faaliyetlerini dogrudan kesfetmek icin
tiikketici davranisi ve psikolojik literatiirli bir araya getirerek arastirilmis ve
ozellikle agagidaki arastirma sorularmi incelenmistir (Ahuvia, 1992, s. 188-
198):
e Insanlar, insan disinda baska seyleri gercekten seviyor mu? Eger dyleyse,
ne?
e Insanlar bir iiriinii veya aktiviteyi sevdiklerini sdyledikleri ne anlama
geliyor?
e Uriin sevgisi ve tiiketim faaliyetleri materyalizmle es anlamli midir ve
eger Oyleyse olumsuz sonuglarla iligkilendirilmesi muhtemel midir?

Yapilanarastirmada, insanlarmiiriinleri ve etkinlikleri, en azindan, sevgininne
anlama geldigine dair kendi anlayislar1 agisindan gercekten sevdikleri sonucuna
varilmustir. Uriin sevgisinin bazi drneklerinin materyalizm olabilecegini, ancak
bu iki yapinin kesinlikle es anlamli olmadiginin sonucuna varilmistir. Sevilen
riinler genellikle nihai hedeflere yakin olma testini gegse de, her zaman
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materyalizm Ornekleri olmayabilirler. Genel olarak maddi nesnelerle degil,
yalnizca sahip olunan seylere bir saplantiyla ilgilidir. Calismada gdze ¢arpanlar,
sadece “gercek” agka bakildiginda, ankete katilanlarin %72 sinin, yakin kisisel
iligki icinde olduklar1 bir kisiden baska bir seyi sevdiklerini sdylemistir. Bu
nedenle, en azindan popiiler sevgi prototipi agisindan, insanlarin aile, arkadag
ve sevgilinin 6tesinde ¢ok cesitli seyleri sevmeleri miimkiindiir. Ask daha zayif
bir sekilde tanimlandiginda, en sevilen 6gelerin; eglence etkinlikleri, yiyecek
ve giysi gibi ticari {iriinler, evcil hayvan ve su gibi dogal 6geler, sanat formlar1
ve yaratici etkinlikler oldugu sonucuna varmistir.

Nesne sevgisinin bazi bigimleri erdeme dayali hayranlik igerir (Oliver,
1999, s. 33). Devam eden bir doganin siiriikleyici bir deneyimi; kisisel edinme,
bakim ve benzeri yiikiimliiliikkler dahil olmak {izere 6zveri ve kalici bir baglilik
duygusudur. Tiketici alanindaki diger ornekler, “aziz yadigar1” cesidinin
iiriinlerini igerir. Bu tiir yadigarlar; hazineler, koleksiyon parcalar1 ve yeri
doldurulamaz degere sahip 6gelerin (fotograflar) sahiplik acisindan edinimden
daha degerli oldugu bilinmektedir. Gorlinlise gore benzersizlikleri, nesnenin
tilkketiciyle olan bagidir. Tiiketici, bu 6gelere odaklanir ve karsilik olarak hayal
ettigi noktay1 alir. Bazi evcil hayvanlarin niteliksiz sevgi vermesi gibi, nesne
de dyledir, giinkii yalnizca sahibinin zevki igin var olur. Onerildigi gibi, evcil
hayvanlar, koleksiyonlar, sanat eserleri ve baz1 moda esyalari gibi {irlinler i¢in
nesne sevgisi daha sik goriilmektedir. Tiiketim malzemeleri i¢in, emtia statiisii
ile karsilikli sevenler arasinda yer alan basit marka tanimlamasi, bir sadakat
tepkisinde daha az ama 6nemli bir isleve hizmet ediyor olabilir. Sadakatin bu
yonii, tiiketicilerin markayla 6zdeslesmelerinden (sevginin aksine) katmerli
“romantizm” tiiretebilecegini diislindiiriir. Genel olarak baglilik, gizli veya agik
bir iliskisel siireklilik taahhiidiidiir. Bir anlamda, bilingli bir diizeyde var oldugu
ve kendi bagina bir hedef oldugu i¢in, sadakati bile asabilir. Tercih edilen veya
hatta imrenilen bir nesneyi yeniden edinme arzusunun &tesinde, bir tiiketici o
nesneye baglanmayi da isteyebilir. Goniilliilik esasina dayali baghlik, énceki
bir begeniden ortaya ¢ikarken, asktan kaynaklanan baglilik, iiriin i¢in gergek bir
sevgiden kaynaklanmaktadir. Bu ikinci tiir adanmiglik ve hayranlik temellidir
ve kismen, sevdiklerinizin gézden uzaklagmasi durumunda yasanan kayip
hissini ortadan kaldirmak i¢in siirdiiriilii. Bunun, insana veya insana benzer
sarf malzemelerine gosterilen sadakatin bir nedeni oldugu one siiriilebilir.
Spor veya eglence iinliilerine baglilik, tipki kisilestirilmis hayvanlarin ve diger
nesnelerin popiilaritesi gibi bu modeli olusturuyor gibi gériinmektedir (Oliver,
1999, s. 44).
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2.4. Marka Aski Kavrami ve Tanimi

Bir biitiin olarak marka agki, bir bireyin herhangi bir markaya karsi romantik
ve i¢sel duygularidir. Marka yakinlig1 ve marka tutkusu olarak iki farkli teorik
boyutu vardir. Marka yakinligi, markaya olan duygusal begeniyi ifade eder.
Marka tutkusu, marka veya markayla ilgili uyaranlarla temas ettikten sonra
uyarilma duygularini ifade eder. Yakinlik ve tutku karsilikli olarak iliskilidir.
Bazi istisnalar disinda bu korelasyonun pozitif olmasi beklenir (Sternberg,
1986).

Kevin Roberts, ilk kez 1997°de Saatchi & Saatchi firmasinda reklam
filmlerinin sunumu iizerinde ¢alisirken, marka kavramina ask gibi giiclii bir
duygunun eklenmesi gerektigi inancina ulagsmistir. Akademik g¢aligmalarda
gecen‘‘marka aski” kavramini, Kevin Roberts ask markasi ya da ask isareti
olarak kullanmugtir.

Sekil 4: Ask/Sayg1 Ekseni

Yiiksek saygi
!
o L]
Markalar Lovemark'lar
/ Yiiksek agk
Diisiik ask >
Metalar Gelip gecici
modalar
L 2
Diisiik sayg1

Kaynak: Roberts, 2005: 147.

Sekil 4’te gosterilen ““Ask/saygi ekseni”” Marka asklart (Lovemarks) diger
markalar, gecici modalar ve metalardan ayirmanin hizli yollarindan biridir.
Lovemarks olabilmek icin ise en yiiksek bir saygi diizeyinde baslanilmasi
gerekir. Saygi1 yoksa marka agki da olmaz (Roberts, 2010, s. 17-18):

e Diisiik Saygi, Diigiik Ask Diizeyi: Bu tiiketicilerin kendilerini etkilemeyen
iiriinlere uygun gordiikleri konumdur. Bir markanin bu olumsuz diisiik
saygl ve ask ekseninden kagabilmesi, hem duygusallasmasini hem de
performansla ilgili sorunlar1 ¢6zmesini gerektirir.

e Diisiik Saygi, Yiiksek Ask Diizeyi: Gegici moda bolgesi bugiin bir
kahraman, yarin ise koca bir sifir oldugunuz yerdir. Ama gegici moda
olarak baslayan bir sey bazen saygi kazanarak Lovemarks’a dontigebilir.
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e Yiiksek Saygi, Diisilk Ask Diizeyi: Burasi en basta markalarin sikisip
kaldig yerdir.

e Yiksek Saygi, Yiiksek Ask Diizeyi: Biitlin markalarin amacladig1 yer
olarak Lovemarks’dir.

Yani performans elde etmek i¢in somut saygiya, ask ve duyguyu eklemektir.
Yiiksek diizeyde saygi, size sadakat duyulmasini saglayabilir ama uzun vadede
asik olmak i¢in mantigin 6tesine gecmeniz gerekir. Olaganiistii bir kalite, bagtan
c¢ikarict bir tavir, karsi konulmaz bir cazibedir.

“Markayla kurulan duygusal bag, marka aski, {iriine olan bazen agik,
cogu zaman da gizli sevgidir. Markanizin sesini dinlemek...! Lovemark olan
marka, hayal edilen ile gercek arasindaki boslugu doldurur... Bunu anlamak
icin markanin sesini dinlemek gerekiyor... Markanizin sesini dinlemek...!
Markaniz, insanlarin bagka hi¢bir seyde bulamadigi bambaska fiziksel bir his
vererek onlar1 duyusal olarak onlar ayricalikli hissettiriyor mu...? Ne kadar
samimi...? Samimiyet, kisisel olarak yakinlik... Marka agkina giden yol...
Samimiyet; empati, verilen so6z (taahhiit) ve tutkuyu igeriyor... Markanin
sesinin dinlemenin en iyi yolu miisterinin sesini dinlemektir...” (Tekin, 2019,
s. 170).

Marka aski dedigimizde aski bir duygu mu, bir iligki mi yoksa her ikisini
iceren bir kavram olarak m1 degerlendirmeliyiz. Batra (2012)’nin katkilarindan
biri, “ask” kelimesinin bazen bir duyguyu (6rnegin, asgk, nese, nefret, 6fke,
tiksinti), bazen de bir iliskiyi (6rnegin, ask, arkadaglik, diismanlik) ifade ettigini
acik¢a kabul etmektir. Bu ayrim g6z ardi edilmemelidir, ¢iinkii ask duygusu,
ask iligskisinden oldukea farklidir (Batra vd., 2012, s. 3). Tiiketiciler genellikle
“bir iirline veya markaya asik olduklarini” sdylerler, ancak bir {iriine agik olmak
gercekten ne anlama gelir? Tiiketiciler gercekten kendilerini baska bir kisiyle
agk iligkisine benzeyen romantik bir iiriin iligkisinin i¢inde mi buluyorlar? Ask,
iki ortak arasindaki ¢ift yonlii etkilesimin bir sonucudur, ancak son derece
dinamik etkilesimi arastirmacilarin calismalarini zorlastirmaktadir. Ancak,
askin hedefi bir nesneyle drnegin, bir iirlin veya markaya degistirildiginde, ask
tek yonlii ve dolayisiyla daha az dinamik hale gelecektir (Whang vd., 2004, s.
320-327).

Dijital cagda, teknolojik gelismelerle birlikte, kiiresel pazarlardaki internetin
etkisi geleneksel marka anlayigini degistirmistir. Boylece, tiiketicilerin karar
verme siiregleri de degismistir. Bu siiregler; dikkate almak, satin almak,
hoslanmak, savunmak ve baglanmak olarak goriilebilir (Tekin ve Zerenler,
2016, s.58). Marka aski bir etkilenmedir, ¢ok az memnun miisteri tarafindan
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deneyimlenen bir duygudur. Miisteri memnuniyeti genellikle isleme 6zgii bir
sonug olsa da, marka agki, miisterinin markayla uzun vadeli iliskisinin etkisidir.
Belirli markalar1 sevme egiliminde olan miisteriler genellikle “baska markalar
satin almiyorum”, “bu gercekten hos bir marka” vb. ifadeler kullanir (Kang,
2015, s. 90-91). Tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 agki anlattiklarinda,
belirli, tek ve gegici bir ask duygusundan ziyade, birbiriyle iligkili birden ¢ok
biligsel, duygusal ve davranigsal 6geyle birlikte, her zaman genis ve uzun vadeli
bir tiiketici-marka iligkisini tanimlamaktalar (Batra vd., 2012, s. 3).

Bualisma, TPB (Theory of Planned Behaviour-Planli Davranis Teorisi)’ nin,
marka agki ve tiiketicilerin bu iliskiye katilimi baglaminda uygulanabilirligini
arastirmigtir. Sonuglar, TPB’nin, marka aski i¢in degerli bir ¢cer¢ceve sundugunu
gostermektedir. Eger, bir marka agkina yonelik tutum varsa, markaya olan
gercek sevgisi lizerinde giiglii bir pozitif etki sagladig1 tespit edilmistir. Boylece
bir markaya agkla baglanmanin tadini ¢ikaran, onu ddiillendirici olarak goren
tiikketiciler, ayn1 zamanda daha fazla marka aski ile baglanirlar. Dolayisiyla
marka agkini kolaylastiran ilk unsur, onun édiillendirici unsurudur. Bu bulgular,
ilgi diizeyleri hem yiiksek hem de diisiik ilgili tiiketiciler i¢in gecerlidir. Marka
askini kolaylastiran ikinci bir faktér de 6znel normlardir. Marka agkinda
katilimeilar bunun, 6nemli kisiler tarafindan tesvik edildigine inaniyorsa,
ozellikle yiiksek ilgili tiiketicilerde marka agki ayrica bir destek alir (Hegner
vd., 2017, s. 34).

Marka agki, markalar ve tiiketiciler arasindaki duygusal baglar1 kurmak ve
giiclendirmektir. Bir marka agkinin (Lovemark’in) anahtar tanimi “mantigin
Otesinde sadakate” ilham veren bir iriin veya varliktir. Hepimizin sahip
olduklar1 marka asklar1 vardir ve onlara kars1 essiz hislerimiz mevcuttur. Marka
agklar1 markalar1 asar. Beklentilerin 6tesinde miikemmel performans sunarlar.
Harika markalar gibi iiste otururlar, yiiksek diizeyde saygi goriirler ve orada
digerleri ile benzerlikler biter. Asik olunan markalar zihinlere, kalbe ulasir ve
duygusal baglar olusturur. Sadece kisa siireli islem degil uzun stireli iliskidir.
Uriinii sadece marka aski ile satin almazsin, onu tutkuyla kucaklarsin. Marka
aski, pazarlamacilarinin sadece saygi olusturmak i¢in degil, bunun iizerine
sevgi dolu ve yakin bir iligki kurmalarin1 hedeflemelidir. Marka aski; gizem,
duygusallik ve samimiyet ile asilanir. Herhangi bir sey, bir marka askina
doniisecekse, dogrudan kisisel 6zlemlere ve ilhamlara dokunmalidir. Bunlar da
tilkketicilerde; taahhiit, empati ve tutkudur. Marka askinin gizemli bilegenleri
tikketicilerin geri donmesini saglayacaktir. Marka aski (Pawle vd., 2006, s. 38-
48):
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Harika hikayeler dogurur.

Gegmisi, bugiinii ve gelecegi birlestirir.
Insanlar hayallerine erisir.

Efsaneler, simgeleri olusturur.

[lham verir.

Tablo 2: Marka Aski ve Markalar Arasindaki Farkliliklar

MARKA

MARKA ASKI

Bilgi

iliski

Tiketiciler tarafindan taninir.

Insanlar ona asik olur.

Jenerik

Kisisel

Bir anlati1 sunar

Bir agk hikayesi sunar.

Kalite sozii verir Duyusallik dokunusudur.
Sembolik Imgesel

Tanimlanmis Benimsenmis

ifade Hikaye

Belirli 6zellikler Gizemli

Degerler Ruh

Profesyonel Tutkulu sekilde yaratici

Reklam ajanst

Fikirler isletmesi

Kaynak: Roberts, 2010: 70.

Tablo 2’de marka aski ve markalar arasindaki farkliliklar gosterilmistir.
Gergekte marka asklari, onlara agik ve sahip olan insanlar tarafindan olusturulur.
Isletme, ask markasi olusturarak asik bir miisteri portfoyii olusturabilir. Marka
askiin miilkiyeti isletmelere degil onlara asik olan insanlara aittirler. Marka
askinin olabilmenin ilkeleri sunlardir (Roberts, 2007, s. 74-75):

Tutku dolu olun: Yaptiginiz ise asik degilseniz, misterilerde
olmayacaklardir.

Miisterileri dahil edin: Miisteriler, yeni tiriin gelistirme ve hizmetler igin
fikir yiiriitme konusunda tavsiyede bulunmaya tesvik edin.

Sadakati goklere ¢ikarm: Sadakat tutarlilik gerektirir. Her iki taraf da
katilime1 olmalidir.

Harika 6ykiiler bulun ve anlatin: Oykii anlatmak yeni anlamlar, baglantilar

ve duygulari ortaya ¢ikararak markaya bir 1s1lt1 verir.

Sorumlulugu kabul edin: Marka asklari, onlara asik olan insanlara gore
kendi kategorilerinin en iyileridir.

Albert ve Merunka (2013), marka aski modelinin 6nciillerini ve sonuglarini

test etmistir. Ozellikle, iki temel arastirma sorusunu ele alinmistir: Marka aski,
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diger iyi bilinen iliskisel yapilardan farkli midir? Marka agki bu yapilarla nasil
iliskilidir? Model, tiikketici-marka iligkisi yapilar1 (marka kimligi, marka giiveni
ve marka bagliligi) 1.505 tiiketiciden olusan bir 6rneklemle test edilmistir.
Veriler, yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Bulgular — Sonuglarda,
iki onciil olan gliven ve marka kimligi ile marka aski arasinda giicli iliski
oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka aski ile sonuglar1 olan marka bagliligi,
olumlu agizdan agiza iletisim ve daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimi arasinda
giiclii iligkiler oldugunu gostermektedir. Marka aski, marka kimliginden ve
marka giiveninden benzer sekilde etkilenmistir. Marka kimliginin marka
agk1 tizerindeki etkisi, uygulayicilarda marka ile miisteriler arasinda yakinlik
olusturulmasinda ikna edici olmalidir. Ornegin kurumsal iletisimde marka
denkligi veya markanin kisiligi vurgulanabilir. Marka toplulugu olusturulmasi,
misterilerin tanimlanmasii destekleyebilir. Ayrica, marka giiveni, marka
askini olumlu etkiledigi i¢in triin kalitesi 6nemli bir konudur. Satig sonrasi
hizmet, hizmetin kalitesi ve miisteri ihtiyaglarii karsilanmasi igin etkin
personel egitimi gibi unsurlar, bir miisterinin giivenini ve boylece marka askini
etkileyecektir. Marka agki, marka bagliligini, agizdan agiza iletisimi ve ilave
fiyat 6deme istegini olumlu yonde etkileyecektir. Boylece, isletmeler bu tiir
uygulamalar yaptiklar1 zaman yatirimlardan bir miktar kazang saglayacaklardir
(Albert ve Merunka, 2013, s. 258- 263).

Huber vd. (2015)’e gore, tutkulu marka agkinin etkileri genel olarak
artan iliski siiresi ile degismektedir. i¢sel benlik, tutkulu marka aski {izerinde
sosyal benlikten daha gii¢lii bir etkiye sahiptir ve iliski olgunlastikga daha
da 6nemli hale gelir. Daha genis bir bakis agisiyla, bir marka i¢in tutkulu bir
duygunun yaratilmasinda bahsedilen anahtar faktorlerin zaman iginde nasil
davrandigina odaklandigimizda, sonuglarimiz, artan iligki siiresiyle, igsel
benligin, bir markaya kars1 tutku hissi yaratmadaki roliinde, markanin daha
onemli hale geldigini gostermektedir. Marka iliskileri a¢isindan bu etki, daha
uzun streli iligkilerde artan yakinliktan kaynaklanmalidir (Fournier, 1998).
Bu bulgu, tutkunun kendisinin samimi bir algi oldugu ve zamanla daha da
giiglendigi inancim desteklemektedir. Ote yandan, sosyal benligin zayif olan
etkisi, artan iligki siiresi ile daha da azalmaktadir. Sosyal ¢ekiciligi temsil eden
bir markanin dncelikle bir iliskinin baslangicinda tiiketicileri cezbedecegini
varsayllmaktadir. Bu durum, tiiketiciler tarafindan kimliklerini sosyal ¢evreye
iletmek i¢in kullanilan sosyal statliyli simgeleyen markalar i¢in gecerlidir.
Ancak zamanla, tiiketim nedenleri daha az 6nemli hale geldik¢e ve markasi
sosyal grup i¢in daha yaygin hale geldik¢e bu kavram zayiflamaktadir. Ayrica
zamanla markaya olan asinalik arttik¢a ve tiiketici iligki partnerine karg1 bir
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asimilasyon duygusu hissettikge, miisteri markay1 kendine dogrulama araci
olarak kullanmaktadir. Bu nedenle, bir iligski boyunca, sosyal olarak ¢ekici olan
markalarin 6zellikleri, tiiketicinin gercek kisiligini gosteren 6zelliklere kiyasla
daha az onemli hale gelmektedir. Calismada, yalnizca duygusal degil, ayni
zamanda verimli 6zelliklerin de tutkulu askin dnemli tetikleyicileri olduguna
isaret etmistir. Bu, bir markanin iiriinlerine atfedilen islevsel yonlerin, tiiketici
ve marka arasindaki kimlik bagim giiclendirdigi anlamina gelir. Bu durum,
belirli bir markaya karsi tutkulu bir tepkiyle sonuglanacaktir. Bu bulgu, marka
askini “memnun bir tiiketicinin sahip oldugu tutkulu duygusal baglilik” olarak
tanimlayan ve dolayisiyla bu duygusal sonucun altinda yatan oldukga rasyonel
yonleri ihmal eden Carroll ve Ahuvia’nin (2006) ana varsayimimi agmaktadir (
Huber vd., 2015, s. 567-575).

Marka askinin, marka sadakati Sl¢timlerini, algilanan kalitesine dayanan
geleneksel tutum modellerinden daha iyi tahmin ettigi tespit edilmistir.
Bdylece, pazarlamacilarin marka askina yol agan faktorlerle ilgilenmeleri daha
uygun olacaktir. Bu caligma, savunmaci pazarlamasinda antropomorfizmin
(insan bi¢imcilik), marka agki iizerindeki etkisini incelemistir. Bu ¢alismada
antropomorfizmin marka askini etkileyen bes olasi teorik mekanizmay1
tanimlanmigtir; kategori diizeyinde degerlendirme, bilissel akicilik, bilissel
tutarlilik, kendini gelistirme ve kendine uygunluk. Sonugclar, kalite diizeyinin ve
titkketicinin markay1 algiladig1 antropomorfizm, marka askinin 6nemli onctilleri
oldugunu godstermistir. Ayrica, antropomorfizmin Ongoriici giicli, marka
askinin degerlendirici ve iliskiye 6zgli boyutlar1 arasinda farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (Rauschnabel ve Ahuvia, 2014, s. 373-374).

Antropomorfizasyonun (insan bi¢cimlendirme), i¢ kontrol faktérii olarak
marka askina etkisi incelenmistir. Bulgular, antropomorfizasyon, egiliminin
ozellikle diisiik ilgili tiiketiciler i¢in bir markay1 sevmeyi kolaylastiran faktor
oldugu tespit edilmistir. Bir markanin antropomorfizasyonunu otomatik olarak
ve bilingsiz bir sekilde gerceklesmektedir. Ote yandan, satin almabilirlik, dis
kontrol faktorii olarak marka askina etkisi incelenmistir. Mevcut arastirma,
markanin satin alinabilirligi ile marka agki arasinda yalnizca kiigiik bir negatif
iligki oldugunu gostermistir. Bu nedenle, tiiketicilerin bir markay1 satin alip
alamiyacagi, ne yiiksek ne de diistik ilgili tiikketiciler i¢in marka aski tizerinde
engelleyici bir etkiye sahip degildir. Marka bagislayiciligi, markanin basarisiz
olmasi durumunda marka agkina sahip olan tiiketicilerin affediciligi tizerine de
aragtirma yapilmistir. Hem yiiksek hem de diisiik ilgili tiiketiciler i¢in, marka
aski ve marka affetmesi arasinda giiclii bir pozitif iliski bulunmustur. Bu da
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tilketicilerin marak askina sahip olduklar1 markalara kars1 daha bagislayici
olduklarini dogrulamaktadir (Hegner vd., 2017, s. 33-34).

2.4.1. Marka Askindan Uggen Ask Teorisi

Shimp ve Madden (1988) tiiketici-marka iliskisini, Sternberg’in (1986)
kisileraras1 agkla iliskili kavramsallastirmasina dayanarak, iic boyutta
kavramsallagtirmistir:  Sternberg’s (1986) kisileraras1 sevginin yakinlik,
tutku ve karar/baglilik bilesenlerine karsilik gelen hoslanma, 6zlem ve karar/
baglilik duygularimi temsil etmektedir. Begenme, marka ile yakinligi, 6zlem
ise markada tutkuyu isaret etmektedir. Diger taraftan karar ise miisterinin kisa
donemde marka begenisini ve 6zlemini temsil eder. Baglilik, miisteri tarafindan
ilgili markanin tekrar satin alinmasini saglacaktir (Roy vd., 2012, s. 326-327).

Shimp ve Madden (1988), Sternberg’in tiggen agk teorisini tliketici-nesne
iligkilerini incelemeye uyarlamaktadir. Sternberg’in ¢alismasinda oldugu gibi
bu makalede de sikga rastlanan ii¢ psikolojik siire¢ olan; duygu, motivasyon
ve bilissellik iizerine temellendirilmistir. Iliskideki duygusal siire¢ tek basina
olmasa da biiyiik 6l¢lide yakinlik unsurundan, motivasyonel siire¢ tek basina
olmasa da biiyiikk 6l¢iide tutku bileseninden, bilissellik tek basina olmasa
da biiyiik 6lciide karar/taahhiit bileseniyle olusur. Uggen ask teorisinde ki
kigilerarasi agkin temel bilesenleri olan yakinlik, tutku ve karar/ taahhiitiin
strastyla tiiketici-nesne iliskisindeki bilesenlerinin karsiliklar1 begenme, arzu
ve karar/taahhiit olarak ifade edilmistir. Tiiketici-nesne iliskilerinde, yakinlik
bileseni “begenme” olarak etiketlenir. Begenme bileseni, Sternberg’in yakinliga
atfettigi 6zelliklerin yani sira baglilik ve diiskiinliik gibi duygularn da ifade
eder. Arzu bileseni, tiiketici-nesne iligkilerine uygulandiginda tutkunun yerine
gecer. Arzu, burada sozliikk anlaminda bir sey i¢in ciddi veya giiglii bir istege
sahip olmak anlamina gelir. Karar/taahhiid bileseni, tiiketici-nesne iligkilerinde
degistirilmeden kullanilir. Kisa vadede tiiketicinin aradigi sey belirli bir iiriiniin
ya da markanin 6zellikleri ve faydalari ile uyumlu ise o iiriinii veya markay1
sevdiklerine karar verirler. Uzun vadede, tiiketiciler sadakat veya tekrar satin
alma davranisina yol agan diger faktorler nedeniyle markalara bagl hale gelir.
Bu ti¢ bilesenin var olup olmamasina bagli olarak olusan sekiz cesit tiikketici-
nesne iligkisi ortaya ¢ikmistir (Shimp ve Madden, 1988, s. 163-168):
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Tablo 3: Sekiz Cesit Tiiketici- Nesne [liskisi

Yakinlik Tuku Baglhihik
(intimacy) (passion) (commitment)
Hoslanmama) - - -
Hoslanmalj + - -
Karasevda) - —+ -
islevsellik - - +
Bastirilmis Arzu + + -
Faydacilik] + - +
Kars1 Konulamayan Arzu - + —+
Sadakat + + —+

+ flgili Kavramlarin tammlanmasinda varhigini, — ise yoklugunu temsil etmektedir.

Kaynak: Shimp ve Madden, 1988: 166.

Yukaridaki Tablo 3’te gosterilen tiiketici- nesne iliskisi:

Hoslanmama: Her ii¢ unsurun olmadigi ask tiirtidiir. Tiiketicilerin bir iirtin
veya marka i¢in belirli bir duyguya sahip olmadig: iliskileri karakterize
eder.

Hoslanma: Sadece begenme unsurunun oldugu tiirdiir. Begenme,
tiiketicilerin belirli bir markaya bir dereceye kadar yakinlik hissettikleri,
ancak markaya sahip olma veya satin alma gibi 6zel bir isteginin olmadig1
iliskilerdir. Ote yandan, begenme iliskisinde tiiketicinin sadece begenme
unsurunu igeren bir markayr zaman zaman satin alma olasiligini da
ortadan kaldirmaz.

Karasevda: Markaya karsi yalnizca arzu boyutunun oldugu agk
tiiriidiir. Markaya karsi begenme ve karar/taahhiit bilesenlerini igermez.
Fonksiyonel ihtiyaclarin aksine sembolik ihtiyaglari karsilayan markalar,
kara sevda iligkisine 6rnek olarak verilebilir.

Islevsellik: Tiiketicinin belirli bir iiriine veya markaya giiclii bir duygusal
baglilik ve 6zlem hissetmese de o markayi / lirlinli satin almaya karar
verdigi iliskilerdir. Islevsel ihtiyaglar1 karsilayan satinalmalardaki
iligkiler 6rnek olarak verilebilir.

Bastirilmig Arzu: Tiiketiciler, belirli bir iiriinii begenirler ve arzu duyarlar.
Fakat bazi kisitlamalardan dolay1 o iirline sahip olmaya karar veremezler.
Ornegin, kiigiik yastaki bir kiz ruj kullanmaya baslama konusunda giiclii
bir istek duyabilir, ancak ebeveynler tarafindan bu kisitlanir.

Faydacilik: Tiiketiciler belirli {irinlere/markalara bagliliklar1 ve
diigkiinliikleri vardir ve nesneyi kullanmaya/tiiketmeye kararlidirlar,
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ancak onunla tutkulu bir iliskileri yoktur. Bu iliskiye 6rnek olarak sadakat
olmadan gergeklesen rutin satin almalar verilebilir.

e Karsi konulamayan arzu: Uriine/markaya karsi begenmenin olmadig
fakat arzu ve karar/baglilik unsurlarinin var oldugu bir iligkidir. Ornegin
evlilik yildoniimiinde esine hediye almak i¢in esinin sevdigi fakat
kendisinin sevmedigi markay1 satinalmasi.

e Sadakat: Son tiiketici-nesne iliskisi olan sadakatta, her ii¢ bilesen de
vardir. Tiketicinin belirli bir markayla yakin bir iligki hissettigi, markay1
satin almak i¢in giiclii bir 6zlem duydugu ve en azindan kisa vadede bu
belirli markay1 desteklemeyi taahhiit ettigi bir tiirdiir. Bu, bir markaya
baglilik ile birlikte tekrar satin almanin birlesimi olarak tanimlanan
geleneksel marka sadakati kavramina yakindan karsilik gelir.

2.4.2. Marka Ask m1 Hoslanma mi?

Carroll ve Ahuvia (2006) ¢alismasinda, marka askinda hissedilen
duygularla, kisiler arasinda olusan askta hissedilen duygularin tam olarak ayni
olmadigini, ancak basit bir hoslanmadan da ¢ok daha yogun bir duygusal tepki
oldugunu belirtmistir. Marka aski, memnun bir tiikketicinin belirli bir marka
icin sahip oldugu tutkulu duygusal baglilik derecesi olarak tanimlanir. Marka
sevgisi ve memnuniyeti farkli yapilardir. Marka agki, burada bir tatmin modu
olarak kavramsallagtirilir. Hepsi olmasa da, tatmin olmus tiiketiciler tarafindan
deneyimlenen bir tepkidir. Marka aski, memnuniyet yapisindan birka¢ temel
yolla farklilik gosterir. Birincisi, memnuniyet genellikle, bilissel bir yargi olarak
kavramsallastirilirken, marka aski ¢ok daha giiclii bir duygusal odaga sahiptir.
Ikincisi, memnuniyet tipik olarak isleme 6zgii bir sonug olarak kabul edilirken,
marka aski cogu zaman tiiketicinin markayla uzun vadeli iligkisinin sonucudur.
Ucgiinciisii, memnuniyet genellikle beklentinin onaylamamasi paradigmasiyla
baglantiliyken, marka aski ne beklenti ne de onaylama gerektirmez. Son olarak,
marka aski, aski ilan etme istegini (6rnegin, “Bu markay1 seviyorum!”) ve
markanin tiiketicinin kimligiyle biitiinlesmesini igerir. Fakat memnuniyet i¢in
bunlar gerekli degildir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 79-89).

Mevcut marka agki arastirmalarinin ¢ogu, temellerini kisileraras1 agk
teorisinden veya baglanma teorisinden almaktadir. Fakat marka aski, kullanilan
belirli kisilerarasi agk teorisine dogrudan benzemiyorsa, bu yaklagim potansiyel
bir sorun teskil eder. Cilinkii ¢ok sayida kisileraras1 agk tiirleri (6rnegin;
romantik ask, anne baba aski, sefkatli / fedakar ask) vardir ve 6zel igerikleri
birbirinden farklidir. Anne baba askiyla ilgili teoriler dogrudan romantik aska
uygulanamaz. Benzer sekilde, kisilerarasi ask teorileri de dogrudan marka
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askina uygulanamaz. Bu nedenle, marka aski gergekte tiiketicilerinin nasil
deneyimledigine dayanan derin bir anlayis lizerine insa edilir. Tiiketiciler
markalar1 gercekten sevseler de, bunun kisilerarasi asktan farkli bir ask
bi¢imidir. Benzer sekilde marka aski ve kisileraras1 agk karsilagtirildiginda
marka agkiin genellikle kisilerarasi agktan daha az énemli bir iliskisi vardir.
Bununla birlikte, iki dnemli farklilik daha ortaya ¢ikmuistir. Birincisi, kisilerarast
ask, sevilen icin giiclii bir fedakarlik unsuru igerirken, bu marka agkinda
bulunmaz. Tiiketiciler, marka i¢in ne yapabilecekleriyle degil, markanin
kendileri igin neler yapabilecegiyle ilgilenirler. Ikincisi, saglikli kisiler arasi
iligkilerde, birini sevdigimizde, bize karsi yararli davraniglar1 ve ara sira bize
kars1 sevgi duygusunu deneyimleyerek sevgimizi geri verirler. Buna karsilik,
yapilan arastirmada, katilimecilar markalarin duygulari deneyimlemedigini ve bu
nedenle bir kisinin sevgisine bu sekilde karsilik veremeyecegini belirtmislerdir.
Marka askimin, tliketicilerin zihinsel bir prototip halinde organize ettigi ¢oklu
biligler, duygular ve davraniglari iceren iist diizey bir yapi1 olarak temsil
edildigi gortilmektedir. Ask perspektifinden prototipi tanimlarsak, insanlarin
belirli bir tiir seyle, bu durumda askla iliskilendirdigi niteliklerin yani prototip
Ozelliklerinin bir listesidir. Prototip taniminda fenomenin burda askin 6nciiliinii,
yiiksek kalite olarak, kendisinin 6zelliklerini (tutkulu davranislar, benlik-marka
biitlinlesmesi, pozitif duygusal baglanma) ve sonuglarini (sadakat/agizdan
agiza iletisim/direng vb.) igerir (Batra vd., 2012, s. 1-16).

2.4.3. Marka Askinda Prototip Yaklasim

Batra vd. (2012) marka askini prototip yaklagimiyla ele alarak yedi
faktorli yeni bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu 7 faktor sunlardir: (1) Tutku odakli
davranislar (tutkulu kullanim arzusu, kaynaklara yatirim yapma istekliligi,
gecmiste yapilanlar) (2) benlik-marka biitlinlesmesi (arzulanan benlik uyumu,
gergek benlik uyumu, hayatin anlami, siirekli diisiinme), (3) pozitif duygusal
baglanma (i¢glidiisel uyum, duygusal baglanma, pozitif his), (4) uzun vadeli
iligki (5) ayrilik korkusu, (6) genel marka tutumu, (7) tutumun giicii (kesinlik/
giiven). Aragtirmanin sonuglaria baktigimizda, ilk olarak tiiketicinin gercekte
marka askini nasil deneyimledigine dair ¢ok daha kapsamli ve biitiinlesik bir
anlayis sunar. ikincisi, prototip unsurlar1 hakkindaki anket verilerinin yapisal
olarak nasil toplanip modellenebilecegini gostererek, daha diisiikk seviyeli,
somut alt bilesenlerin daha st diizey ve daha soyut tiiketici algilarini etkilemek
icin nasil kullanilabilecegini gdsterir. Son olarak marka agkinin iizerinde hangi
bilesen veya alt bilesenin en giiclii etkiye sahip olabilecegine dair duruma gore
degisen degerlendirmeye izin verir. Ornegin; Batra vd. (2012) nin tiiketici



68 ‘ HATICE GOZEN

elektronigi lizerine arastirmalarindaki veriler, marka askinin lizerinde pozitif
duygusal baglanma (.99), tutku odakli davramislar (.96) ve benlik-marka
biitiinlesmesi (.83) nin en yliksek etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Batra
vd., 2012, s. 1-16).

Marka, bir iirliniin ve hatta tiim isletmerin kisilestirilmesidir. Ayrica bir kisi
gibi, bir markanin da bir adi, kisiligi, karakteri ve itibar1 vardir. Bir insan gibi,
bir markaya saygi duyabilir, onlar1 begenebilir ve hatta sevilebilir. Bunu derin
bir kigisel arkadas veya sadece bir tanidik olarak diistintilebilir. Onu giivenilir
veya giivenilmez olarak goriilebilir; ilkeli veya firsatci; sefkatli veya kaprisli
gibi. Tipki baskalarmin degil, belirli kisilerin yaninda olmay1 sevmeniz gibi,
diger markalar diginda belirli markalarla beraber olmaktan hoslanilabilir
(Blanchard, 1999).

2.4.4. Marka lligkisinin Kalite Modelinde Ask ve Tutku

Ug farkli yasam standardina sahip bayanla yapilan roportajlar ve analizler
yoluyla 6rnek olay ¢aligmasi yapilmistir. Gorlismelerde katilimcilarin, marka
kullanim ge¢mislerinin ilk agizdan aciklanmasi ve yasamlariyla ilgili detaylar
hakkinda elde edilen bilgiler hedeflenmistir. Yapilan analizler sonucunda
marka iligkisinin kalite modelini (Brand Relationship Quality- BRQ)
olusturmus ve bu modelin alt1 yonlii oldugunu belirtmistir. Yapinin ¢ok yonlii
dogasi, iliskiyi canli tutmanin olumlu duygularin olugsmasindan daha fazlasi
oldugunu vurgulamaktadir: Duygusal ve sosyo-motivasyonlu bagliliklar (ask
/ tutku ve 6z-baglanma), davranissal baglar (karsiliklt bagimlilik ve baglilik)
ve destekleyici biligsel inanglar (yakinlik ve marka ortakligi kalitesi), zaman
icinde gii¢ ve dayaniklilik saglamak i¢in bir araya gelir. Bu alt1 yon; ask/tutku,
kendisiyle baglanti, soz, bagimlilik, yakinlik ve marka ortaklig1 kalitesidir.
Tiiketici marka iliskisinin zaman igerisinde devamlilig1 ve giiclii olmasi bu alt1
yoniin birlikteligiyle olusur (Fournier, 1998, s. 343-373):

e Ask ve Tutku: Tim giicli marka iliskilerinin 6ziinde, kisilerarasi
alandaki ask kavramlarini animsatan zengin bir duygusal temel
oldugu goriilmustiir. Marka iliskisinin dayanikliligini ve derinligini
destekleyen bu etki, basit marka tercihi kavramlarinda ima edilenden
cok daha biiyiiktiir. Gii¢li marka iliskisi olanlar, markalarini bir siire
kullanmadiklarinda “bir seylerin eksik oldugunu” hissederler. Guglii
markalar, tliketiciler tarafindan essiz ve yeri doldurulamaz olarak
nitelendirilmistir. Ornek olay calismasina katilan ii¢ bayandan ikisi i¢in
bu giiclii sevgi bagi, iligskinin negatif etkilerini azaltmistir.
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Benlik Baglanmasi: Bilgilendirici marka hikayeleri, giicli kendi
kendine baglarin, benzersizlik ve bagimlilik gibi koruyucu duygularin
yetistirilmesi ve olumsuz kosullar karsisinda hosgoriiniin tesvik edilmesi
yoluyla iligkinin siirdiiriilmesini destekledigini 6ne stirmektedir.

Dayanisma (Karsilikli Bagimlilik): Marka ile sik etkilesimi igerir.
Markayla ilgili faaliyetlerin kapsamimi ve cesitliligini ¢ogaltmis ve
bireysel etkilesim olaylarinin yogunlugunu arttirmistir.

Taahhiit: Giliglii marka iligkilerinin, uzun Omiirlii olmasinin ana
destekleyicisidir. Cevredeki alternatiflerin azaltilmasini tesvik ederek
istikrar1 saglamay1 hedefler.

Yakinlik: Tiim gii¢lii marka iligkileri, {istlin {iriin performansina iliskin
inanglara dayanmaktadir. Uriiniin performansina olan giiglii inanglar gibi
marka hikayeleri, sloganlar ve marka karakterleri gibi ¢cagrisimlar yoluyla
markanin anlami desteklenmistir. Bu anlamlar aracilifiyla saglanan
samimiyet, partnerin dnyargili algilar1 ve zaman iginde siirekli belirginligi
yoluyla istikrar1 destekleyen bir iliski kiiltiiriinii beslemektedir.

Marka Ortakligi Kalitesi: Burada marka ortakligi kalitesi kavrami,
tilketicinin  markanin  ortaklik roliindeki performansina iliskin
degerlendirmesini yansitan bir analog olarak dnerilmektedir.

2.5.5. Marka Askinin Boyutlari

Bir markaya olan askin anlamin1 ve altinda yatan boyutlarini arastirilmistir.

843 katilimcinin katildigi kesif amagli bir internet arastirmasi araciligiyla, ask

kavramini kesfetmek i¢cin hem nitel hem de nicel yaklasimlar kullanilmistir. Bu

analiz sonucunda, bir markaya yonelik askin 11 boyutu belirlenmistir (Albert
vd., 2009, s. 300-307):

Marka igin tutku.

Marka ile uzun siireli iligki.

Kendi imaj1 ile {irtin imaj1 arasindaki uyum.
Markanin tiiketicinin hayallerini yansitmasi.
Marka tarafindan ¢agristirilan anilar.
Markanin tiiketiciye sagladigi memnuniyet.
Markaya kars1 hissedilen cazibe.

Markanin ve / veya iliskinin benzersizligi.

Markanin giizelligi.
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e Markada asla hayal kirikligia ugratmayan giivenilirligi.
e Markaya kars1 hissedilen etki.

Fransa’da belirlenen bu boyutlar, Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan
Onceki arastirmalarda bulunan ask boyutlariyla karsilastirilir. Fransiz tiikketiciler
arasinda bir markaya yonelik askin ¢esitli boyutlari, ABD aragtirmalarinda da
benzer oldugu goriilmiistiir. Her iki kiiltiir tarafindan iki boyut acikca paylasilir;
tutku ve memnuniyet. Buna ek olarak, diger li¢c Fransiz boyutu, dzellikle,
markanin tiiketicinin hayallerini yansitmasi, markaya kars1 hissedilen etki ve
marka ile uzun siireli iliski olmak {izere Amerikan boyutlariyla baglantilidir.
Hayallerini yansitma boyutu, “sabitlenmis diisiince” kavramiyla ve bir
markaya kars1 olumlu duygularla ilgilidir. Duygulanim beyani her iki kiiltiirde
de mevcut, fakat farkli yogunlukta ortaya ¢ikmaktadir. “Ask” kelimesi ABD’de
acikea kullaniliyorken, Fransiz tiiketiciler, sevilen marka hakkinda konusurken
“cok sevmek” veya “begenme” kelimesini tercih etmektedir. Bu aragtirmada,
Fransiz ve ABD’li katilimcilar arasinda da farklilik oldugu goriilmiistiir. An1
ve giivenilirlik boyutlart ABD aragtirmalarinda goriinmezken, Fransa’da ki
katilimeilar agik bir sekilde anilar, cocukluk, imgeler veya tarih (bellek i¢in),
giiven ve sadakat kelimelerini kullanmislardir. Fransa’da, bir markaya yonelik
ask kavrami, bu duyguyu bir kisinin psikolojik durumu olarak tanimlayan
teorilere uymamaktadir. Fransiz anlayisi, aski bir dizi 6zellik ve boyut olarak
kavramsallastiran arastirma kanallar1 ile daha yakindan eslesmektedir (Albert
vd., 2007, s. 1062-1075).

Albert vd. (2009)’nin bu arastirmadaki temel amact bir markaya yonelik
ask duygusunun 6l¢iilmesini saglayan gegerli bir 6lgek onermektir. Elde edilen
Olcek 22 maddeden ve 7 birinci derecede boyuttan olusmaktadir: Benzersizlik,
zevk, yakinlik, ideallestirme, siire, hayal ve anilar. Bunlara ek olarak 2 adet
ikinci derece boyutu (duygusal yakinlik ve tutku) eklemislerdir. Marka ask1
Ol¢egi; markaya giiven, pozitif agizdan agiza iletisime ve marka sadakati olmak
iizere ii¢ olumlu davranis1 dngoriir. Arastirmanin sonuclarina gore, duygusal
yakinlik unsurunun marka sadakati ve marka giiveni unsurlar1 ile baglantisi
daha yiiksek iken, tutku unsurunun, en cok pozitif agizdan agiza iletisim ile
baglantis1 daha yiiksektir. Marka aski dlceginin kullanimmin ydneticilerin,
markalarina karsi ask duyan tiiketicileri tespit etmelerine, olgunun énemini ve
dinamiklerini 6lgmelerine ve uyarlanmis iletigsimler, sadakat programlar veya
yeni tliketici segmentasyonu semalar1 onermelerine yardimcer olabilir (Albert
vd., 2009, s. 300-307).
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2.6. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama (WOM)

Agizdan agiza pazarlamanin ¢ogu dogal olarak gerceklesir. Tiiketiciler
kullandiklar1 veya gii¢lii hissettikleri bir marka hakkinda su ya da bu sekilde
sohbet etmeye baslar. Ancak pazarlamacilar, cogu zaman isi sansa birakmak
yerine markalar1 hakkinda olumlu konusmalar olusturmaya yardimei olabilirler.
Gliglii grup etkisine maruz kalan markalarin pazarlamacilari; 6zel beceriler,
bilgi, kisilik veya 6zellikleri nedeniyle baskalari lizerinde sosyal etki uygulayan
bir referans grubu i¢indeki fikir liderlerine nasil ulasacaklarini bulmalidir. Baz1
uzmanlar bu grubu, etkililer veya lider benimseyenler olarak adlandirirlar. Bu
etkili kisiler konustugunda, tiiketiciler onlart dinlerler. Artik isletmeler, etkili
ve giindelik misterilerini, marka misyonerlerine doniistiirmek i¢in marka
elgisi programlart olusturmaktadir. Yakin zamanda yapilan bir arastirma, bu
tiir programlarin agizdan agiza pazarlama g¢abalarinin etkinligini yilizde 50’ye
kadar artirabilecegini bulmustur (Kotler ve Gary, 2012, s. 163).

Insanlar giindelik yasamlarinda bir iiriin hakkinda etrafindakilerle konusur
fikir alis verisinde bulunurlar ve yorum yaparlar. Bu sekilde etkilenmeleri,
televizyon ya da gazete reklamlarindan dokuz kat daha giicliidiir. Tiiketiciler
hem kitle iletisimin hedef kitlesini olusturur hem de kendileri arasinda s6zel
ve bi¢cimsel olmayan bir iletigim ag1 olustur. Bu iletisime agizdan agiza iletigim
denir. Eski pazarlama yontemi olan tavsiyenin dneminin farkina varilmasiyla
alternatif olarak gergeklesen agizdan agiza pazarlama, giiniimiizde pazarlamada
yerini almistir. Yontemlerden bazilari; goniillii kisileri sosyal ortamlarda
organize etmeyi, medyay1 ya da {inlii birini kulanarak marka hakkinda soylenti
yaratarak ve kars1 tarafi etkileyerek iiriin kullanilmalarini saglamaktir (Tekin ve
Zerenler, 2016, s. 352-353).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi saglama
eylemidir. Agizdan agiza pazarlama, miisterinin sesi olarak dogal, gercek ve
diiriist bir siirectir. Insanlar birbirlerinden hem tavsiye almak isterler, hem
de iirlinler ve deneyimlendikleri markalar hakkinda konusmak isterler. Tim
agizdan agiza pazarlama teknikleri, miisteri memnuniyeti, iki yonlii diyalog ve
seffaf iletisim kavramlarina dayanmaktadir. Temel unsurlar sunlardir (Womma,
2005, s. 2-4):

e Insanlar, iiriinleri konusunda egitmek.

e Fikirlerini paylagsma imkani i¢in etkili kisileri belirlemek.

¢ Bilgi paylasimini kolaylastiran araglar saglamak.

e Fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman paylasildigini aragtirmak.
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e Olumlu olanlar1, olumsuz olanlar1 veya nétr olanlar1 dinlemek ve
yanitlamak.

Onemli bir satin alma etkisi olmasma ragmen, tiiketiciler tarafindan
agizdan agiza pazarlama, tipik olarak pazarlamacilarin dogrudan kontroliiniin
otesinde kabul edilmistir. Agizdan agiza pazarlama, belirli iiriinlerin nitelikleri,
kullanimi, sahipligi veya saticilariin hakkinda diger tiiketicilere yonelik gayri
resmi iletisim olarak tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987, s.261). Agizdan agiza
pazarlama etkisinin onu daha geleneksel pazarlama etkilerinden ayiran benzersiz
bir yonti, iiriin satiglar1 arasindaki olumlu geri bildirim mekanizmasidir. Bdylece
daha fazla agizdan agiza iletisim ardindan daha fazla {iriin satig1 saglayacaktir.
Olumlu geribildirim mekanizmasi, agizdan agiza pazarlamanin yalnizca tiiketici
satin almasinda itici bir gli¢ olmadigini, ayn1 zamanda perakende satislarin bir
sonucu oldugunu gostermektedir (Godes ve Mayzlin 2004; Duan vd., 2008).
Agizdan agiza pazarlamanin giicii, konusmacinin maddi menfaati olmamasina
baglidir. Bu konuda motivasyon analizi yapilmistir. Uriinler hakkinda konusma
motivasyonlari, dort ana kategoriye ayrilmistir ( Dichter, 1966, s.148):

e Uriin Katilmi: Uriinle ilgili deneyimin sagladigi tatmin ya da

tatminsizligin paylasilmasi durumudur.

o Kisisel Katilim: Burada ayirict 6zellik iirlinden ¢ok kisinin kendisindedir
ve konugmacinin belirli duygusal ihtiyaclarimi tatmin edebilecegi bir arag
olarak hizmet eder. ilgili deneyim, konusmacinin kendini dogrulamasi
ve baskalarinin 6niinde kendini giivenceye alma ihtiyacinin durumunda
kullanima sunulur.

e Digerlerinin Katilimi: Burada iiriin esas olarak diger kisiye bir sey
“verme”, kisinin zevkini onunla “paylagma” veya ilgi, sevgi veya
arkadaslig ifade etme ihtiyacini karsilar.

e Mesaj Katilimi: Uriiniin, reklamlar veya halkla iliskiler yoluyla sunulma
sekliyle tesvik edilen, ancak konusmacilarin iiriinle ilgili deneyimlerine
dayanmayan konusmay1 ifade eder.

Agizdan agiza pazarlama, piyasalarin sundugu cesitli tirlinler hakkinda fikir
aligverisinde bulunmanim muhtemelen en eski yoludur. Bir zamanlar, agizdan
agiza, ¢ogunlukla komsular arasinda mahalle magazalarinin sundugu triinler
hakkinda haber aligverisi yapilirdi. Literatiirde gegmiste yapilan agizdan agiza
pazarlama ifadelerine bakildiginda; genellikle degis tokus, bilgi akisi, iletigim
veya iki kisi arasindaki konusma olarak tanimlandigini gostermistir. Agizdan
agiza pazarlama, reklam, medya iliskileri ve halkla iligkiler gibi bir pazarlama
cabasmin yani sira iki kisi arasindaki spontane konusmalardan ve tatmin
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edici veya tatmin edici olmayan satin alma deneyimlerinin hesaplarindan
etkilenebilir. Agizdan agiza pazarlama kaynaklari hem kisisel hem de kisisel
olmayan olabilir. Ote yandan, bir dizi tetikleyiciyi takip eden bir konusma,
iletisim taraflarindan birini ikna etmek veya bilgilendirmek i¢in ticari veya
pazarlama niyeti olarak algilanabilecek hicbir sey icermeyebilir. Genel olarak,
Agizdan agiza pazarlama benzersiz kilan bu gayri resmi ve bagimsiz yanidir
(Goyette vd., 2010, s. 6-8).

Agizdan agiza pazarlama sonuglari; bilis (farkindalik veya inang), etki
(duygusal tepki) ve yapici (eylem) olarak tiiketici davranis sonuglar1 olarak
kavramsallagtirilabilir. Agizdan agiza pazarlamanin etkinligi, sadece yiiksek
riskli satin alma kararlari i¢in sinirli degildir. Agizdan agiza pazarlama, kitle
iletisim araglarindan daha etkindir ve genellikle {i¢ unsur tespit edilmektedir
(Gelb ve Johnson, 1995, s. 56):

e Agizdan agiza pazarlama reklamdan daha etkilidir. Ozellikle saglik
sektoriinde bu fark ¢cok daha carpicidir.

e Agizdan agiza pazarlama etkinligi, isletmelerin aradig1 geleneksel tepki
tiirleri agisindan gecerlidir.

e Agizdan agiza pazarlama, farkindalig1 ve bilgiyi artirirarak kisiyi ikna
eder ve eyleme yol agar.

Isletmeler, satin almada daha fazla risk algilayan ve daha az deneyimli
tiiketicilere, 6zel ilgi gostermelidir. Clinkii onlarin daha ¢ok Oneriye ihtiyact
vardir ve bu kisilerin uzman olarak bilinen olumsuz agizdan agiza iletisim
kuracak kisilerden korumak gerekir (Vasquez vd., 2013, s. 55). Olumsuz agizdan
agiza pazarlama, tiiketicilerin memnuniyetsizlige karsi isletmelere karsi bir
tepki bi¢cimidir. Bu tepki igletmelerin temeline hasar verebilecek, sessiz ama
gliclii bir tepkidir Daha az memnuniyetsizlik meydana geldiginde, isletmeler
oncelikle memnuniyetsizlik seviyesini diigiirmek i¢in adimlar atmalidir.
Ciinkii diisiik memnuniyetsizlik oldugunda, olumsuz agizdan agiza pazarlama
seviyesi diigiik olacaktir. Bu durumda, iiriin kalitesini artirarak, tiriin kullanimi
ve islevleriyle ilgili olarak miisterilerle iletisim kurarak, muhtemel miisteri
endiseleri ve sorunlarina yonelik beklenti ve yanit verme becerisini gelistirmek
gerekir. Isletmeler, miisteri sikayetlerinin iicretsiz telefonla ulasabilecegi hatlar
olusturmali ve kendilerine dogrudan sikayette bulunmalarini kolaylagtirmalidir
(Lau ve Ng, 2009, s. 163-175).

Agizdan agiza pazarlama, en samimi satis elemanimizdan cok daha
giivenilirdir. Orman yangini gibi yayilabileceginden, reklam ve dogrudan
postadan daha fazla kisiye ve daha hizli ulasabilir. Agizdan agiza pazarlama,
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iriin saglayan isletmeden bagimsiz olarak algilanan kisiler arasinda, isletmeden
bagimsiz olarak algilanan bir ortamda {iriin hakkinda iletisimdir, pazarlama
faaliyetidir. Bu iletisimler konusmalar veya sadece tek yonlii referanslar
olabilir. Canli veya dnceden hazirlanmis olabilirler. Y1z ylize, telefon, e-posta,
liste grubu veya baska herhangi bir iletisim aractyla olabilirler. Bire bir, bire
¢ok (yayin) veya grup tartigmalari olabilir. Agizdan agiza pazarlama, geleneksel
pazarlamadan binlerce kat daha giicliidiir. Agi1zdan agiza iletisimin 6zelliklerini
ve giicliniin nedenlerini 6zetlemek gerekirse (Silverman, 2001, s. 22-37):

e Piyasadaki en gii¢lii, etkili, ikna edici gligtiir.
e Tecriibeli bir teslimat mekanizmasidir.

e Bagimsizdir, dolayisiyla giivenilirdir.

e Uriiniin kendisinin bir parcasi olur.

e Kisiye 0zel, daha alakali ve eksiksizdir.

e Kendi kendini iireten, kendi kendine iireyen, katlanarak, bazen de
patlayarak biiytir.

e Hiz ve kapsam bakimindan sinirsizdir.
e Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan gelebilir.
e Kaynagin dogasina son derece baglidir.

Agizdan agiza pazarlama bir grup olgusu olarak kavramsallagtirilmistir.
Iki veya daha fazla kisi arasinda, higbirinin bir pazarlama kaynagim temsil
etmedigi; yorum, diisiince ve fikir aligverigidir (Bone, 1992, s. 579). Agizdan
agiza pazarlama, katilimcilardan higbirinin pazarlama kaynagit olmadigi
kisiler arasi iletisimdir. Agizdan agiza iletisim tiiketiciler tarafindan genellikle
giivenilir ve dogru bilgi kaynagi olarak algilanir (Bone, 1995, s. 213). Bilgi
teknolojisindeki ilerlemeler ve g¢evrimigi sosyal ag sitelerinin ortaya ¢ikisi,
bilginin iletilme seklini derinden degistirmis ve Agizdan agiza iletisim,
geleneksel sinirlarint agmistir (Laroche vd., 2005; Duan vd., 2008). Bir veya
birkag arkadasi hedef alan, belki de gegici olan agizdan agiza iletisim, tiim diinya
tarafindan goriilebilen kalici mesajlara donistiiriilmiistiir. Cevrimici agizdan
agiza pazarlama, tiiketici satin alma kararlarinda giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir (Godes ve Mayzlin, 2004; Duan vd., 2008). Olumlu agizdan
agiza iletisim stratejileri, memnun miisterileri destekleyerek arkadaslariyla
iletisimi kolaylagtirmay1 igerir. Bunun yollart (Womma, 2015, s. 8):

e [letisimi gelistirmek ve tesvit etmek.

e Insanlara paylasacabilecegi ve iletebilecegi bilgileri vererek konusacak
bir seyler gelistirmek.
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e Topluluklar olusturrak insanlar arasinda iletisim olusturmak (hayran
kuliipleri gibi).
e Size yanit verebilecek etkili topluluklari bulmak.

e Savunucu programlart olusturarak aktif savunucularin taninmasini
saglamak ve onlara imkanlar saglamak.

e Miisteri geri bildirimlerini bulmak ve dinlemek. Olumlu veya olumsuz
diisiinenlerin veya tarafsiz olanlarin, ¢evrimici ve gevrimdisi konusmalari
takip etmek.

e Sohbete dahil olmak. Ilgili taraflarm iki yonlii konusmalar1 tesvik etmek.

e Birliktelik olusturma ve bilgi paylasimi saglamak. Kampanyalar gibi
miisterileri pazarlamaya ve yaraticiliga dahil etmek.

Agizdan agiza pazarlamayi, digerlerinden ayiran tek sey, alicilar tarafindan
kurumsal etkiden bagimsiz oldugu varsayilan kaynaklar tarafindan sdylenmesi
olabilir. Agizdan agiza pazarlama; degerlilik, odaklanma, zamanlama, talep ve
miidahale ile karakterize edilebilir ( Buttle, 1998, s. 243-245):

e Degerlilik: Pazarlama agisindan bakildiginda, agizdan agiza pazarlama ya
olumlu ya da olumsuz olabilir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, isletme
tarafindan istenen iyi haber referanslart ve onaylari sdylendiginde ortaya
cikar. Negatif agizdan agiza pazarlama, ayna goriintiisiidiir. Kurumsal bir
bakis agisindan olumsuz olanin, tiiketici bakis agisindan son derece olumlu
olarak kabul edilebilebilir. File vd. (1994) sadece degerlilik degil, ayn
zamanda satin alma sonrasi, agizdan agiza pazarlama hacmi de yonetim
cabalarindan etkilenebilir. Isletme tarafindan saglanan sikayet yonetimi
stireglerinin, hizmet programlarinin ve kosulsuz hizmet garantilerinin
satin alma sonrasi agizdan agiz iizerindeki dlciilen etkilerinin, sikligini
ve yoniinii etkileyebilecegi goriilmiistiir.

e (Odaklanma: Simdiye kadar yonetimin odak noktasinin yalnizca tiiketiciler
arasindaki agizdan agiza iletisim ilizerine oldugu varsayilmistir. Ancak
bunun disinda, iliskisel pazarlamanin alt1 pazar modeline gore; miisteriler,
tedarikgiler, ¢alisanlar, niifuzlular, yeni personel alimi ve referans
pazarlar gibi pazarlamacilarin ¢esitli alanlarda karsilikli yarar saglayan
iligkiler kurmak ve siirdiirmekle ilgilendigine isaret edilmektedir.
Bununla birlikte, baz1 agizdan agiza pazarlamanin, bir miisteriyi X
isletmesinin sadakat merdiveninde yukari tasimak icin islev gordigi
diigiiniilebilirken, diger agizdan agiza pazarlamada, X isletmesinin
sadakat merdiveninden ayrilmay1 esit derecede tesvik edebilir.
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e Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama faaliyeti, bir satin alma isleminden
Once veya sonra olabilir. Agizdan agiza iletisim, onemli bir satin alma
oncesi bilgi kaynagi olarak calisabilir ve agizdan agiza girisi olarak
bilinir. Miisteriler ayrica satin alma veya tiiketim deneyiminden sonra
agizdan agiza iletisim sOyleyebilirler ve ¢ikti agizdan agiza iletisim
olarak bilinir.

e Talep: Tiimagizdanagizapazaarlamasimiisterilerdenkaynaklanmayabilir.
Gergekten de, agizdan agiza iletisim talepli veya talepsiz olarak
sunulabilir, aranabilir veya aranamayabilir. Bununla birlikte, uzman
bilgisine ihtiya¢ oldugunda, dinleyici bir kanaat 6nderi veya niifuzlu
kisiden bilgi isteyebilir.

e Miidahale: Agizdan agiza pazarlama; kendiliginden olusturulabilmesine
ragmen, sayilar gittikce artan igletmeler, agizdan agiza pazarlama
aktivitesini tesvik etmek ve miidahale igin proaktif olabilmektedir.
Miidahale edilen agizdan agiza pazarlama, bireysel veya kurumsal
diizeyde caligabilir.

Agizdan agiza iletisim modeli; ekstra kigisel ortam ve i¢sel ortam olmak

tizere iki takimdan olugmaktadir. Asagida, Sekil 5’de gosterilmistir (Buttle,
1998, s. 245-246):

e Icsel Ortam: Bunlar, ya agizdan agiza pazarlama girdisini aramakta ya da
agizdan agiza pazarlama ¢iktisin1 hizlandirmakla iligkili durumlar veya
siireclerdir.

e Ekstra Kigisel Ortam: Bunlar, agizdan agiza pazarlama girdi arayigini
veya agizdan agiza pazarlama c¢ikti {iretimini etkileyen baglamsal
kosullardir.

Sekil 5: Agizdan Agiza fletisim Modeli
Ekstra Kisisel Ortam

I¢sel Ortam
Girdi Cikt1
WOM WOM
Onaylamama
Beklentiler ndx-dmémd ig
izerine di Siireci Diger
uzerine diger Beklenti: Alg davramiglar
etkiler

Kaynak: Buttle, 1998: 246.
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Lau ve Ng (2009), tiiketicilerin sikayet etmeye degmeyecegini
diisiindiiklerini ve bdylece olumsuz agizdan agiza pazarlama davranigina
girme egiliminde olduklarmi bulmustur. Bundan dolayi isletmeler, tiiketicilere
dogrudan kendilerine sikayette bulunmanin degerli oldugunu hissettirmelidir.
Hem tiiketicilere hem de onlarin sikayetlerine kars1 duyarh olmak, isletmelerin
imajimi ve oOzellikle isletmenin itibarmi iyilestirebilir. Bu ¢alisma, olumsuz
agizdan agiza iletisim davramisimi etkileyen bazi bireysel ve durumsal
faktorlerin etkisini incelemektedir. Sonuglar, hem Singapur hem de Kanada’da
trtin katilimi, satin alma karar1 katilimi, kendine giiven, sikayet etmeye
deger algis1 ve bagkalarinin yakinliginin, olumsuz agizdan agiza pazarlama
davranisini etkiledigini ortaya koymustur. Genel olarak, Singapur 6rneginde
isletmeye yonelik tutumlar ve isletmenin algilanan itibari, olumsuz agizdan
agiza pazarlama davranisini etkilerken, Kanada ise sosyallik olumsuz agizdan
agiza pazarlama davranisii etkilemektedir. Ornegin, Singapur pazari icin,
genel olarak igletmeye karsi zayif bir tutumun ve bir igletmenin itibarina iliskin
bir haftalik alginin, Singapurlu 6rneklemde olumsuz agizdan agiza pazarlama
davranigini tegvik ettigini gdstermistir. Isletmeler ayrica olumsuz agizdan agiza
pazarlama davranigina girme olasilig1 en yliksek olan tiiketicileri belirleyebilir
ve bu tiiketicilere 6zel ilgi gosterebilirler. Aragtirma sonuglarindan, kendine
giiveni yiiksek ve sosyalligi yiiksek olan tiiketicilerin (Kanada 6rnegi) olumsuz
agizdan agiza pazarlamam davranisina daha fazla girme egiliminde olduklar
goriilmektedir. Aragtirma sonuglari ayrica, liriin ve satin alma karari katiliminin,
olumsuz agizdan agiza pazarlama davranisinin 6nemli belirleyicileri oldugunu
gostermigtir. Otomobil gibi, yiliksek diizeyde yatinm ve degerlendirme
gerektiren Uiriinleri satan igletmeler, olas1 miisteri memnuniyetsizligi alanlarina
kars1 cok daha hasas olmalidirlar (Lau ve Ng, 2009, s. 174-175).

Insanlar1 iiriinlerin hakkinda birbirleriyle konusmaya tesvik etmeye ve
yardimc1 olmaya yonelik farkli agizdan agiza pazarlama teknikleri vardir.
Bunlardan bazilar1 (Womma, 2015, s. 3):

e Buzz Pazarlama: Yiiksek profilli eglence veya haberleri kullanarak
insanlarin markaniz hakkinda konusmasini saglamak.

e Viral Pazarlama: Cogunlukla elektronik veya e-posta yoluyla iletilmek
iizere olusturulmus eglenceli veya bilgilendirici mesajlar yoluyla
pazarlama yapmak.

e Topluluk Pazarlamasi: Nis topluluklar olusturarak veya mevcutlar

destekleyerek (hayran kuliipleri, kullanici gruplart veya tartigsma
forumlar gibi) igerik, bilgi ve imkan saglamak.
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e Tabandan Pazarlama: Goniillii olanlari, yerel erisime katilmalarini
saglamak ve onlar1 motive etmek.

e Evangelist Pazarlama: Sizin admiza liderlik rolil istlenerek olumlu
mesajlar1 yaymaya ¢aligsan goniillii, savunucu, evangelistleri yetigtirmek.

e Uriin Dagitma: Dogru iiriinii, dogru zamanda ve dogru kisilere teslim
ederek, etkin kisilere bilgi veya numune saglamak.

e Etkileyici Pazarlama: Uriinler hakkinda konusabilecek ve digerlerinin
goriislerini etkileyebilecek Onemli topluluklar veya fikir liderlerini
belirlemek.

e Olay Pazarlamasi: Sosyal olaylar destekleyerek bu konuda kendini
giiclii hisseden insanlarin saygi ve destegini kazanmak.

e Sohbet Olusturma: Eglenceli reklamlar, e-postalar, popiiler ifadeler,
eglence veya promosyonlar olusturarak agizdan agiza pazarlama
aktivitesi baslatmak.

e Marka Bloglari: Blog topluluklari olusturarak, acik sefaf iletisimi
saglamak ve degerli bilgileri paylagmak.

e Tavsiye Programlari: Memnun miisterilerin arkadaslarini tavsiye
etmelerini saglayan imkanlar olusturmak.

2.7. Konu ile ilgili Onceki Calismalar

Ahuvia (2006) calismasina gore, daha fazla marka aski hisseden memnun
tiikketiciler, daha fazla etkilesime girer ve daha fazla agizdan agiza pazarlama
yapmaktadirlar. Marka askinin hem davranissal i¢sel degiskenler, hem marka
sadakati hem de agizdan agiza pazarlama {izerinde olumlu dogrudan etkileri
olmustur. Bu calisma, memnun tiiketicilerin markalara karsi duygusal
tepkilerindeki farkliliklar1 goz oniinde bulundurmak i¢in marka aski yapisinin
faydasina ampirik destek saglamaktadir. Pazarlama yoneticileri igin, marka
askinin, arzu edilen tiikketim sonras1 davranigla baglantili anlamli bir tiiketici
memnuniyeti oldugunu gosterilmistir. Bu nedenle, marka aski, pazarlamacilara,
son uygulayicilarin diislincesini yansitan ve genisleten 6l¢iilebilir bir stratejik
hedef sunabilir. Ayrica hem hedonik iiriiniin (eglencenin ve memnuniyetin
birincil faydasi oldugu iiriinler) hem de benligi yansitan markanin, marka
aski tizerinde olumlu dogrudan etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak, hedonik iiriiniin marka sadakati tizerinde dogrudan olumsuz etkisi vardir.
Ancak marka aski araciligiyla bu dogrudan olumsuz etki azalir. Ayni sekilde
benligi yansitan markanin agizdan agiza (WOM) iletisim iizerinde anlamli
pozitif dogrudan etkisi, araya marka askinin girmesiyle daha da artmaktadir.
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Pazarlama yoneticileri i¢in, marka agkinin arzulanan tiiketim sonrasi davranisla
baglantili anlamli bir tiiketici memnuniyeti oldugu gdsterilmistir (Carroll ve
Ahuvia, 2006, s. 79-89). Tiiketicilerin, en sevdikleri motosiklet markasiyla
hangi ask ¢esidini gelistirdigini belirlemek i¢in ¢aligma yapilmigtir. Bulgular,
motorsiklet sahiplerinin motosikletlerine duyduklar askin tutkulu, sahiplenici
ve Ozverili olan kisilerarasi aska benzedigini gdstermistir. Kisileraras1 askin
yalnizca tutku bileseni, motorsikletlerine olan sadakati etkiledigi sonucuna
varmiglardir (Whang vd., 2004, s. 320-327).

Ilgili calismada elde edilen pratik sonuglar ii¢ yonliidiir. Ilki, marka agkinin,
tiiketicilerin yalnizca kiigiik bir kismi tarafindan ve yiiksek oranda “deneysel”
irtiinlerdeki (mevcut arastirmadaki moda kiyafetleri gibi) tecriibeleriyle
duygusal bir durum oldugudur. Diger bir sonug, bir iriin kategorisindeki
markalarin, 6zellikle markay1 sadece begenmenin 6tesinde, gercekten seven
miisterilerinin orant bakimindan, belirgin sekilde farkli miisteri profilleri elde
edebilecegidir. Son olarak, tiiketici markaya asik oldugunda, o markay1 satin
alma oran1 ve o markayr diger tiiketicilere savunmasi agisindan son derece
yiiksek davranigsal geri doniislerle sonug¢lanmaktadir ( Rossiter vd., 2012, s.
905-916). Marka agkini yansitan unsurlar olarak marka yakinligi, marka tutkusu
ve marka bagliliginin varligi tespit edilmistir. Caligmanin sonuglari, marka
askinin tiiketicilerin daha fazla 6deme istegi iizerinde giiclii olumlu etkileri
oldugunu ve marka bir hata yaptiginda tiikketicinin bu hatalar1 gérmezden
geldigini gdsteren kanitlar sunmustur (Heinrich vd., 2012, s. 137-150).

Sarkar ve Sreejesh (2014), “romantik marka kiskangligi” adli yeni bir
kavramu literatiire kazandirmis ve bunun icin 6lgek gelistirmiglerdir. Bu makale,
marka askinin tek bagina markay1 satin alma niyetini ve aktif marka katilimini
etkilemede yeterli olmadigini 6ne siirmektedir. Bu nedenle marka agki, marka
kiskanghigr ile birlikte ¢alisilmis ve bdylece bu iki degiskene etkisini arttirdigt
tespit edilmistir. Marka kiskangligi, ayn1 markay1 kullanan bagka bir kisiyi
(rakip) gordiikten sonra, su anda bazi kisitlamalar nedeniyle markaya sahip
olmayan romantik bir marka asiginin zihninde, romantik olarak sevilen ve
saygin bir markanin yarattig1 6zgiivene yonelik tehditleri izleyen bir diigiince ve
duygu kompleksi olarak tanimlanmaktadir. Sonuglara gore; romantik kiskang
bir tiiketici, marka hakkinda ¢ok daha fazla diisiiniir ve markaya olan yakinligin
artirmak i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunur. Bireyler, kiskanirlarsa bir markay1
satin almak icin giiclii bir sekilde motive olurlar. O halde, pazarlamacilar,
potansiyel miisterilerin zihninde kiskang¢liga neden olabilecek pazarlama
stratejilerini benimsemeye calismalidir (Sarkar ve Sreejesh, 2014, s. 24-32).
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Unal ve Aydim (2013) yaptiklar1 ¢alismaya gore, miisterilerde marka aski
yaratmaya katkida bulunmak i¢in ¢esitli faktdrler test etmislerdir. Bu faktorlerden
bazilari, ¢esitlilik arayisi, sosyal benlik ve marka imajini igerir. Arastirmada bu
degiskenlerin marka aski yaratma {izerindeki etkisi incelenmis ve su sonuglar
elde edilmistir: Marka imajinin ve sosyal benligin marka askina etkisi ve marka
askinin agizdan agiza pazarlama ve marka baglilig1 iizerindeki etkisi 6nemlidir.
Ayrica sosyal benligin de marka sadakati tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
Cesitlilik arayiginin marka agki {izerinde 6nemli bir etkisi olmamakla birlikte
marka sadakati iizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Miisteriler kendilerine uygun
oldugunu diisiindiikleri i¢in belirli bir iirlin ve markay1 satin alirlar. Marka imaji
olumluysa ve marka miisterinin sosyal benligini yansitiyorsa, misteri ile marka
arasinda ask iliskisi gibi bir iligki olur. Miisterinin markaya kars1 bir agk duygusu
varsa miisteride marka sadakati yaratilir ve markay1 ¢evredeki insanlara dnerir.
Ancak daha fazla ¢esit arayan miisterilerde marka aski duygusu yoktur (Unal
ve Aydin, 2013, s. 76-85).

Bergkvist ve Bech-Larsen (2010)’nin yaptiklar1 arastirmanin amaci, marka
askinin iki Onciiliinii ortaya koymak ve test etmektir. Sonuglar, hem marka
kimliginin hem de topluluk duygusunun marka agkinin onciilleri oldugunu
acikca gostermektedir. Ik ¢aligmada topluluk duygusunun marka kimligi
araciligr ile marka askina etkisi incelenirken, ikinci ¢alismada hem topluluk
duygusunun hem marka kimliginin ayr1 ayr1 dogrudan marka askina etkisi
incelenmistir. Topluluk duygusunun, marka sadakati ile iligkisi zayif bir sekilde
desteklenirken, topluluk duygusunun marka aski ile iligkisi giiglii bir sekilde
desteklenmektedir. Bu aragtirmanin ayrica marka kimligi ve marka sadakati ile
iligkisi lizerine arastirmalar i¢in ¢ikarimlart vardir. Marka kimliginin, marka
sadakati tizerindeki etkisinin marka askindan kaynaklandigi gostermistir. Sonug
olarak, marka kimliginin ve topluluk duygusunun, marka aski tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da marka sadakati ve aktif katilim iizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Bergkvist ve Larsen, 2010, s. 504-
518).

Uyarilma seviyesi, esas olarak uyarilan marka deneyimlerinin kalitesine
bagli olacaktir. Pazarlama stratejileri bu konuda énemli bir rol oynamaktadir.
Baglilik veya sadakat, bu romantik marka askinin bir sonucudur. Miisteriler,
bir markay1 kisi olarak gorebilir. Dolayisiyla bir markay1, sanki baska birini
sevmek gibi elinden geldigince sevebilir. Pazarlamaci, sevimli bir marka
gelistirebilmesi i¢in pazarlama stratejilerini, markaya Ozel ve kisiye ozel
bazi konulara odaklanarak formiile etmelidir. Marka reklamlari, izleyicilerin
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zihninde marka hakkinda daha romantik bir his uyandirmak i¢in ¢ok romantik
temalar icermelidir. Dolayisiyla, siselenmis maden suyu, su aritma cihazi, agiz
yikama makinesi gibi daha az hedonik ve siradan iiriinlerin marka reklamlari,
markanin romantik ¢ekiciligini artiracak romantik temalar igerebilir. Ornegin,
bir havayolu isletmesi, siirekli ugus yapan yolcularina 6zel indirim sunmast
durumunda, bir grup yolcu muhtemelen bu indirim teklifinden olduk¢a memnun
kalacak ve digerlerini tercih etmeyecektir. Ancak, bu uzun vadeli sadakati
saglayacak m1? Havayolu sadakat programini ne zaman durduracak? Yolcular
muhtemelen diger rakip havayollarinin ¢éziimiine de bakacaktir. Sadakat
programi sirasinda belirli bir havayolu isletmesi, yolcularina fiyat indirimi
disinda baska deneyimler saglamasiyla miisterilerini memnun edebilecektir.
Bu deneyimler, miisterilerin siirekli memnuniyet yoluyla havayoluna karsi bir
tiir romantik aska doniismesini saglamada basarili olmaya devam ederse, o
zaman sadakate yol acabilecektir. Sadakat, agsktan kaynaklaniyorsa, daha uzun
siire devam etmesi muhtemeldir. Ote yandan memnuniyet, sadakat olusturulan
herhangi bir kisa vadeli sadakat programi araciligryla oluyorsa, sadakati
stirdiirme olasilig1 daha diisiiktiir. Bir birey, bir markay1 gercekten seviyorsa
piyvasada bulunan diger alternatif markalari, aklina bile getirmeyecektir.
Bdylece rakipler gormezden gelinecek ve rekabet baskisi azalacaktir (Sarkar,
2011, s. 79-94).

Insanlar; evcil hayvanlar, sehirler ve iinliiler de dahil olmak iizere gesitli
nesnelere karst duygusal baglar kurabilirler. Benzer sekilde, pazarlama
arastirmalari da, tiiketicilerin hediyelere, koleksiyon iiriinlerine, ikamet yerlerine
ve markalara kars1 baglilik gelistirebilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin
markalara olan duygusal baglilik kavramini ele alinmig ve bu duygusal
bagliliklarinin giiciinii yansitan yeni bir 6l¢ek gelistirilmistir. Duygusal marka
baghiligmin; sevgi, baglant1 ve tutku olmak f{izere ii¢ boyutlu yapisi ortaya
konmustur. Giiglii bir duygusal baglanma, nesnenin yeri doldurulamaz oldugu
algisiyla karakterize edilebilir. Bu ¢calisma duygusal baglanmanin; memnuniyet,
katilim ve marka tutumu yapilarindan farkli oldugunu gostererek ayirt edici
gecerliligini ortaya koymaktadir. Aym1 zamanda duygusal baglanmanin
hem marka bagliligi hem de daha fazla 6demeye razi olma niyeti ile pozitif
iligkili oldugunu gostermistir (Thomson vd., 2005, s. 77-91). Roy vd., (2012)
yaptiklari ¢alismada, marka agkinin Onciillerini ve sonuglarini belirleyerek
yoneticilere, tiiketicilerin markaya duygusal bagliligin1 yonlendiren faktorleri
daha iyi anlamalarina yardimci olmaya ¢alismiglardir. Mevcut analiz, bireysel
romantizm, materyalizm, marka deneyimi, tiikketici zevki ve memnuniyeti dahil
olmak tizere marka askinin birkag¢ onciiliinii belirlemistir. Romantizm, marka
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deneyimi, tiiketici hazzi, tiiketici tatmininin marka askiyla olumlu iligkilere
sahip oldugu one siiriiliirken, materyalizmin marka askiyla olumsuz iliskili
oldugu varsayilmaktadir. Marka askinin memnuniyet ve sadakat arasindaki
iliskiye aracilik ettigini one siirmiislerdir. Memnuniyet dogrudan bagliliga
neden olabilir (dogrudan etki) veya marka askina yol agabilir, bu da sonunda
sadakatle (dolayli etki) sonuglanir. Ayrica, bir markaya asik olan tatmin olmus
tiikketicilerin, marka agki olmadan sadik olanlara kiyasla ¢ok daha giiclii bir
baglilik gelistirme egiliminde oldugunu 6nerilmektedir (Roy vd., 2012, s. 325-
332).

Akgozli ve Kilig (2021) caligmasinda, marka aski ve marka denkliginin
marka deneyiminden nasil etkilendigini ve marka deneyimi ile marka denkligi
arasindaki iligkide marka agkinin aracilik etkisini arastirmayi amaglamistir.
Marka aski degiskeninin agirlikli olarak duygulanma alt boyutu ile iligkili
oldugu belirlenmistir. Baska bir deyisle, duygulanma boyutu, marka askini
aciklamaya tutku boyutundan daha fazla katkida bulunur. Marka denkligi
degiskeninin agirlikli olarak marka farkindalig: alt boyutu ile iliskili oldugunu
gostermistir. Bu sonug, geng tiiketicilerin marka denkligi algilarinda, marka
farkindaliginin  belirleyici oldugunu gostermektedir. Arastirma, marka
deneyiminin, marka denkliginin {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Bu baglamda, drneklem birimi agisindan marka deneyimlerinin
tiikketiciler nezdinde markanin denkligini olumlu yonde etkiledigi soylenebilir.
Arastirmanin bir diger hipotezi ise marka deneyiminin marka agkini olumlu
etkiledigini iddia eden hipotezidir. Aragtirma, marka deneyiminin marka aski
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Aragtirmanin bir diger
hipotezi de marka aski ve marka denkligi arasindaki iliskiyi incelemesidir.
Analizi sonuglari, marka agkinin, marka denkligi {izerinde olumlu bir etkisi
tespit edilmemistir. Arastirma sonuglart, teorik olarak marka deneyiminin marka
aski ve marka denkliginin habercilerinden biri olabilecegini gdstermektedir
(Akgozli ve Kilig, 2021, s. 636-640).

Mus ilinde beyaz esya markasi {izerine yapilan ¢alismada, marka askinin
marka bagliligina ve markaya daha fazla 6deme yapma istegine olumlu yonde
etki ettigi hipotezleri desteklenmistir. Ayrica analiz sonucunda, marka agkinin
yeniden satin alma niyetine, olumlu yonde etki ettigi hipotezi de kabul edilmistir
(Aydin, 2016, s. 140).

Meirani ve Abror (2019)un Honda motorsiklet markasi1 miisterileri iizerine

yapilan ¢aligmasinda, marka bagliliginin marka aski iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna varmistir. Miisteri memnuniyeti, miisteri temelli
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marka denkligi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve etkisi pozitiftir. Marka
aski, miisteri temelli marka denkligi ilizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve
etkisi pozitiftir. Ayrica miisteri memnuniyetinin marka aski tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu ve miisteri menuniyeti ne kadar yiiksek olursa, marka agkinin o
kadar yiiksek oldugu sonucuna varmistir. Bu ¢alismada, marka agkinin, miisteri
temelli marka denkligi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Marka agki, yiiksek marka denkligi sahip bir miisteri taban1 yaratmada Kkilit
rol oynayabilir. Clinkii marka aski, marka ile uzun stireli miisteri iliskilerinin
etkisidir (Meirani ve Abror, 2019, s. 348-350). Calisma, tiiketicilerin gli¢lii
marka imajina sahip olan ve hos bir deneyim yasadiklar1 markalar1 sevdiklerini
gostermistir. Marka memnuniyetinin agizdan agiza pazarlama ile Onemsiz
bir iligkisi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin sevdikleri
markanin savunuculari olduklarini da goriilmiistiir. Sonuglar, marka agki yoluyla
marka memnuniyetinin, miisterileri agizdan agiza pazarlama kaynagi haline
getirmelerini etkiledigini gostermektedir. Marka askinin, marka deneyimine
ve agizdan agiza pazarlamaya aracilik ettigi tespit edilmis ve marka imaji
araciligryla marka askinin, agizdan agiza pazarlamayi olumlu yonde etkiledigini
desteklemistir (Anwar ve Jalees, 2020, s. 24-25).

Gomez vd. (2018) arastirmasini, Kolombiya’da {iniversite 6grencilerine
TOTTO markasi (¢anta, sirt cantasi, kiyafet ve aksesuar iiriinleri olan Kolombiya
markast) i¢in uygulanmistir. Tiiketicinin duygularinin nemini vurgulamaktadir.
Marka ask1, marka denkligi boyutlarinin her birine tiiketicilerin duygusal tutum
bileseninin olumlu bir etkisini gosterir. Gengler i¢in marka denkliginin genel
ingasinda, sadakat en yiiksek degerleri gostermistir. Bu bulgularin Totto markasi
icin ¢ikarimlari, markanin sadakati giiclendirerek pazarda pay sahibi olmay1
basardigini gostermistir. Bu sekilde sadakat, tiiketicinin duygusal bileseninde
desteklenen, marka askinin ortaya ¢ikmasinin gelecekte tekrar satin almalari
motive eden bir duygu haline geldigi bir boyuttur. Bu, Totto’nun Kolombiyalilar
tarafindan en sevilen markalardan biri olmasmin nedenini agiklamaktadir
(Gomez vd., 2018, s. 7-13). Madadi vd. (2021) calismasinda, marka aski ve
marka giiveni iliskisi ve marka aski ile tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1
arasindaki ilgkiyi incelemistir. Sonuglarda; ¢agrigimlarin, marka aski iizerine
bir etkisi oldugu ve marka agkinin da marka sadakati iizerine 6nemli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Marka c¢agrisimlari ve marka giiveninin (diisiik katiliml
irtinler igin), marka askinin Onciilleri oldugunu, ancak marka farkindalig
ve algilanan kalitenin marka askimi dogrudan etkilemedigini goéstermistir.
Bununla birlikte, marka giliveni, algilanan kalite ile marka aski arasindaki
iliskiye, ozellikle de diisiik katilimli iiriinler i¢in aracilik etmistir. Sonuglar,
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marka farkindaliginin algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar tizerindeki 6nemli
etkilerini ortaya koymaktadir. Onceki tahminlerin aksine, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimlart marka sadakatini dogrudan etkilememistir. Bu nedenle,
iinlii markalar baglaminda marka aski, marka sadakatinin 6nemli bir géstergesi
olarak hizmet ederken, algilanan kalite ve marka ¢agristmi bir markanin
basarisini garanti edememektedir. Sonuglar marka sadakatini gelistirmek igin
marka askini ve marka giliveninin énemini ortaya koymaktadir (Madadi vd.,
2021, s. 12-14).

Sta vd. (2018) calismalarinda, marka askini, artan sadakat, yiliksek bedel
O0deme niyeti ve olumlu agizdan agiza pazarlama haline doniisen tiiketici
davranislart alaninda son zamanlarda ortaya ¢ikan zengin bir kavram olarak
ifade etmistir. Marka aski ile markanin gergek performansi arasindaki iligkiyi
kesfetmek ve goreli fiyat, marka farklilagmasi ve agizdan agiza pazarlama
olmak iizere ti¢ gosterge kullanarak markanin performansini 6l¢gmiistiir. Caligma
sonunda, isletmenin performansinin, marka aski ile yakindan baglantili oldugu
tespit edilmistir ve marka askinin marka sadakatine olumlu etkisi oldugu
goriilmistiir. Boylece marka sadakatinin de daha yiiksek fiyatta 6deme niyetine,
olumlu agizdan agiza pazarlama olanagi ile marka farklilagtirmasi saglayarak
marka performansini artirdig1 tespit edilmistir. Bu nedenle pazarlamacilar,
markanin giiclii bir duygusal ¢ekicilige sahip olmasi ve hedef miisterilerin
markaya asik olmasi i¢in uygun bir strateji formiile etmelidir. Bdylece
marka yoneticileri, tiiketici-marka iligskisinin agk boyutuna odaklanmali ve
tiikketicilerin markalarla olan duygusal bagini yogunlastirmaya yonelik reklam
kampanyalarinda harcama yapilmalidir. Bu sekilde, daha fazla marka sadakati,
olumlu agizdan agiza pazarlama, markaya sahip olmak i¢in yiiksek bir bedel
O0demeye isteklilik ve nihayetinde daha yiiksek satis ve karlar1 saglayacaktir
(Stavd., 2018, s. 322).

Machadoa vd. (2019) calismalarinda, marka cinsiyeti ile marka denkligi
arasindaki iliskide, tiiketici-marka taahiitii ve marka askinin aracilik roliinii
incelemistir. Sonuglarda; marka askinin, marka denkligine ve marka
denkliginin marka as1 {izerine olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Marka cinsiyetinin, marka agki araciligiyla marka denkligi {izerinde 6nemli bir
dolayli etkisi oldugunu gdstermistir. Facebook’ta favori bir markaya duyulan
marka agkinin, marka denkligi iizerinde olumlu ve gii¢lii bir etkisi oldugunu
vurgulayarak Bergkvist ve Bech-Larsen (2010), Carroll ve Ahuvia (2006) ve
Loureiro vd. (2012), aragtirmalarin bulgularini desteklemistir (Machadoa vd.,
2019, s. 382-383).
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Alnavas ve Altarifi (2015)’nin aragtirmalarinin sonuglari, miisteri otel
marka kimliginin, marka sadakatini yalnizca marka agki yoluyla etkiledigini
gostermektedir. Otel marka kimliginin, marka sadakatini etkilemesi i¢in marka
askinin yeterli bir kosul degil, gerekli bir kosul oldugunu belirtmistir. Ozetle,
bu aragtirma So vd. (2013) 6zdeslesme-sadakat iliskisini giiglendiren yeni bir
degiskeni, marka askin1 tanimlamaktadir. Otel marka kimligi ve marka aski
arasindaki iliski Shaver vd. (1987) goriisiiyle tutarhdir ve ask duygusunu,
sevilenin kisinin istedigi, ihtiya¢ duydugu veya sevdigi bir seyi sagladigina
dair yargi olarak tarif etmistir. Benzer sekilde, otel endiistrisinde, konuklarin
degerlerini ve yasam tarzlarini sosyal ¢evrelerinde ifade etmelerine olanak
saglayan otel markalarinin sembolik kaynaklari, otel markalar1 ve sunduklar
iirtinlere yonelik gii¢lii bir baglilik ve olumlu degerlendirmelere sebep olmustur
(Alnavas ve Altarifi, 2015, s. 11-12).

Huang (2017) arastirmasinda; marka agkinin, davranigsal ve tutumsal
sadakate olumlu etkisi oldugu hipotezlerini desteklemistir. Ayrica duyusal,
entelektiiel ve davranigsal deneyimlerin hepsinin, marka aski tizerinde olumlu
etkileri vardir. Bu sonuglar, 6zellikle duyusal deneyimin; marka deneyiminde,
marka agkinin 6nemli bir 6nciilii oldugunu gostermektedir. Marka aski ve marka
giiveni birlikte davranigsal sadakati aciklar ve 6zellikle marka agkinin; marka
sadakatinde, marka giivenine gore daha giiclii bir etki gostermistir. Bu sonuglar;
marka askinin, miisterilerin davranigsal tutumunu yonlendirmede, marka
giiveninden daha onemli bir onciil oldugunu agiklamigtir. Tutumsal sadakat,
marka aski ve marka giiveni ile iyi bir sekilde agiklanmaktadir (Huang, 2017,
s. 11-12). Marka imaj1 ve marka agkinin, marka bagliligi ve olumlu agizdan
agiza pazarlama tlzerindeki etkisi, ampirik olarak arastirilmigtir. Vietnam,
Ho Chi Minh ‘deki elektronik magazalarindaki miisteriden gelen arastirma
verilerini analiz edilmistir. Arastirma sonunda hem marka askinin, agizdan
agiza pazarlama tlizerinde pozitif etkisi, hem de marka imajinin, agizdan agiza
pazarlama {izerine pozitif etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle
yoneticiler marka askini gelistirmek i¢in pazarlama planlari olusturmalidir.
Miisterilerin marka aski arttiginda, marka bagliligi ve olumlu agizdan agiza
iletisim artiracagi sonucuna varilmistir (Dam, 2020, s. 452-455).

Marka sevgisine sahip bireylerin anlik satin alim yapabilecegi ve
cevresindekilere pozitif agizdan agiza pazarlama yapabilecegi on goriisii ile
Selguk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi 6grencileri iizerinde ampirik bir
caligma yiiriitiilmiistiir. Marka sevgisinin, anlik satin alma lizerinde ve pozitif
agizdan agiza pazarlama iizerinde olumlu etkisi olup olmadig1 hipotezleri test
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edilmis ve olumlu etkisinin bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica, pozitif
agizdan agiza pazarlamanin, anlik satin alma iizerinde olumlu etkisi test
edilmis ve bu hipotezinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Boylece,
marka sevgisine sahip tiiketiciler, ¢evresindekilerin de ayni olumlu duygulari
yasamalarii isteyerek markanin yararina olan pozitif agizdan agiza pazarlama
yapabileceklerdir (Cagliyan ve Orgii, 2021, s. 139). Marka imaji ile marka ask1
arasindaki iliski ve marka kisiliginin heyecan boyutunun, marka aski tizerindeki
etkisini arastirilmistir. Ayrica, bu yapilarin agizdan agiza pazarlama iizerindeki
etkisi incelenmistir. Marka agkinin, agizdan agiza pazarlamaya olumlu etkisi
oldugu ve marka imajinin, marka aski tizerinde olumlu etkisi oldugu hipotezleri
desteklenmistir. Marka agkinin aracilik etkisiyle, marka imajinin agizdan agiza
pazarlamay1 olumlu etkiledigi tespit edilmistir. Miisterileri ile duygusal bir
iligki kurmanin bir sonucu olarak igletmeler, miisterilerinin markalar1 hakkinda
olumlu konusmalarini saglayacaktir. Kavramsal model, marka kisiliginin ve
marka imajinin marka aski ve agizdan agiza pazarlama iizerindeki dogrudan
etkilerini gostermistir (Ismail ve Spinelli, 2012, s. 394-395).

Kalyoncuoglu (2017) ¢alismasinda, marka agkinin marka giiveni ile marka
sadakati arasindaki iligkide aracilik etkisi olup olmadigini, Starbucks kahve
diikkanlarmin tercihini bir O0rneklem iizerinde test etmistir. Arastirmasinin
sonunda; misterilerin markaya duyduklari agk, marka sadakatlerini anlamli ve
pozitif olarak etkiledigi ve markaya duyulan glivenin marka sadakati izerindeki
etkisinde, markaya duyulan asgkin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir
(Kalyoncuoglu, 2017, s. 394). Istanbul’da Starbucks Cafe miisterilerine anket
yontemiyle, tiiketici temeline dayali olarak olusan marka denkliginin, marka agki
iizerine etkisi incelenmistir. Sonugta, tiim marka denkligi boyutlarinin, bilesik
olarak marka agki ile pozitif ve olumlu yonde bir iligkili belirlenmistir. Boylece,
marka denkligi, marka askini olumlu yonde etkiler, hipotezi desteklenmistir
(Onen, 2018, s. 60).



UCUNCU BOLUM
MARKA DENKLIGi iLE MARKA ASKI iLiSKiSINDE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMANIN ARACILIK ROLUNUN INCELENMESINE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

Bu béliimde, c¢alismanin amact ile marka denkligi ve unsurlarinin marka
agki ile iliskisinin incelenmesinde cep telefonu se¢iminin nedeni agiklanarak
bu konuyla ilgili yapilmig ¢aligmalara yer verilmistir. Devaminda Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokul 6grencilerinden 506
ogrenciye (2021 Giiz donemi kayith 6grenci sayis1 5047) cep telefonu kullanim1
lizerine uygulanan anket calismasi, yontem, ¢alismanin analizleri, bulgular yer
verilmistir. Bununla birlikte, konularla ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalardaki
benzerlikler / farkliliklar tartisilmis ve gelecek calismalar igin Onerilerde
bulunulmustur.

3.1. Calismanin Amaci ve Onemi

Cep telefonu kullanan tiniversite 6grencilerinde, marka denkligi ile marka
askinin iligkisinin ne yonli oldugu ve agizdan agiza pazarlamanin aracilik
etkisinin olup olmadig1 6grenmek amaciyla nicel bir aragtirma ydntemi olan
anket arastirmasi yapilmistir.

Gilinimiizde gencler, yiiksek teknoloji odakli ve dijital teknolojinin
kullaniminda ve uygulamalarin doniistiirilmesinde toplumun aktif bir
kesimidir. Diinya ¢apinda geng tiiketiciler arasinda cep telefonu kullaniminin
arttigr goriilmektedir. Hizli benimseme egrileri, teknolojiye yonelimleri ve
yenilik¢i 6zellikleri nedeniyle, bu yas grubu pazarlamacilarm 6nemli bir ilgi
alan1 haline gelmistir (Khan ve Rohi, 2013, s. 369). Universite grencileri kiiciik
yaslardan beri mobil iletisim teknolojilerinden yararlandiklar1 goriilmektedir
ve teknolojiyi takip eden ve elektronige aliskin genclerdir. Universite
ogrencileri, teknolojik yenilige adaptasyon agisindan da eski jenerasyonlara
gore daha aktifdir. Ogrenciler, cep telefonlarm degistirmek icin eskimesini
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beklememekte, Ogrencilerin yaklasik yaris1 3-4 yilda bir cep telefonunu
degistirmektedir. (Karaaslan ve Budak, 2012, s. 4550-4567). Diinyada ve
Tiirkiye’de mobil medya uygulamalarina paralel olarak akilli telefon kullanimi
da hizla artmaktadir. Diinya genelinde akilli telefon pazarinda, iPhone markali
akilli cep telefonu markasinin yogun bir kullanim orani oldugu saptanmistir
(Gokaliler vd., 2011, s. 36-38).

3.2. Arastirma Yontemi

Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklem, arastirmada kullanilan
veri toplama araglarinin gegerlik ve giivenirligine iligskin bilgiler yer almaktadir.

Bu arastirmada hedeflenen amagclar dogrultusunda metodoloji boliimiinde
aragtirmaya baslamadan once 22.09.2022 tarihinde bilimsel etik kurul raporu
alinabilmesi igin Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Bilimsel Etik Degerlendirme kuruluna bagvurulmustur. 04.10.2022 tarih ve
14/2022-157 sayilt karar1 ve 06.10.2022 tarih ve E.378326 evrak say1 no ile
bilimsel etik kurul raporu “uygun” onayi alinarak uygulamaya baslanmuistir.
Akabinde arastirmanin modeli ve hipotezlerinin olusturulmasi, anket
formunun hazirlanmasi, aragtirma evren ve 6rnekleminin belirlenmesi, anket
formunun uygulanmasi, istatistiksel analizler yapilarak ortaya ¢ikan bulgularin
degerlendirilmesi asamalar1 izlenmistir.

3.2.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modeli, marka denkligi ve unsurlar1 ( farkindalik/cagrisim,
marka sadakati, algilanan kalite) ile marka askinin iligkisi ve agizdan agiza
pazarlamanin aracilik etkisidir.

Sekil 6: Arastirma Modeli

Agizdan

Apiza
Farkindalik

Pazarlama
/Gagngam \
Marka Marka Marka
Sadalcati > Denkligi < Agla
Algilanan
Kalite
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Caligmada, belirlenen anket formlari1 yardimiyla birden ¢ok degiskenin
birbiriyle olan olasi iliskilerinin tespiti i¢in iligskisel bir tarama modeli
kullanilmistir (Karasar, 2012; Biiyiikdztiirk vd., 2002). ilgili modeli olusturmak
amaciyla marka aski 6lcegi (MAQ), pozitif agizdan agiza pazarlama dlgegi
PAAPO) ve marka denkligi dlgegi (MDO) kullanilmugtir.

3.2.2. GCalismanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanmn  evreni Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler MYO
ogrencileridir. Bu aragtirmanin evreninin biyiikligli 2021-2022 egitim-
o0gretim yilinda MYO biinyesinde 2021 Giliz doneminde kayitli 6grenci
sayist olan 5047 ’dir. Orneklem grubu belirlenirken kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmistir. Ornekleme yoluyla 6grencilerden olusacak 6rneklem
grubunun sayisi belirlenirken Erdogan ve Yazicioglu’nun (2004) tablosundan
yararlanilmigtir. Bu tablodan 0,05 Ornekleme hatasi, p=0,5 (ger¢eklesme
olasiligl) q=0,5 (gerceklesmeme olasiligl) ile belirtilen 6rneklem sayisi en
az 357 olmalidir. Ankete katilan 6grencilerin kadin-erkek oranlarmin esit
veya yakin olabilmelerine de dikkat edilerek toplamda 506 6grenciye anket
uygulanmustir. Anketler, sinif ortaminda 18 yas tistii ve goniillii 6grencilere,
yiiz ylize uygulanmistir. Anketler ayiklandiktan sonra cinsiyete gore 265 kadin,
241 erkek 6grenciden olusan gegerli anket degerlendirmeye alinarak 6rneklem
sayist 506 olarak ortaya ¢ikmuistir.

3.2.3. Veri Toplama Araclari

Nicel aragtirma olarak veri toplama aract anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket formunun ilk bolimde katilimcilarin demografik bilgileri ve cep
telefonlar1 hakkinda 6 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise marka askini
Olciimlemek icin Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen, Tiirkceye
Aytekin ve Tastepe (2020) tarafindan uyarlanan gecerliligi ve giivenilirligi
test edilmis, tek boyut ve 7 maddeden olusan, 5’li Likert tipte (1= Kesinlikle

katilmiyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum) “Marka Aski Olgegi” kullanilmustir.

Pozitif Agizdan agiza pazarlamay1 oOlgiimlemek icin Goyette, Ricard,
Bergeron ve Marticotte (2010) tarafindan gelistirilen, Cagliyan ve Orgii
(2021) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan gegerliligi ve giivenilirligi test
edilmis, tek boyut ve 6 maddeden olusan ve 5°li Likert tipte (1= Kesinlikle
katilmiyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum) “Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama
Olgegi” kullamlmistir. Marka denkligini dl¢iimlemek icin Yoo ve Donthu
(2001) tarafindan gelistirilen, Kogoglu ve Aksoy (2017) tarafindan Tiirk¢e’ye
uyarlanan gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 3 boyut ve 14 maddeden olusan
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ve 5’li Likert tipte (1= Kesinlikle katilmiyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum)
Marka Denkligi Olgegi” kullanilmustir.

3.2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan alan arastirmasi neticesinde, marka denkligi ve unsurlarinin marka
agki ile iliskisinin aragtirilmasi ¢alismasinda gelistirilen hipotezler asagida
siralanmugtir.

H,: Marka denkligi ile marka agk1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hla: Marka farkindaligi/cagrisim ile marka agki arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H1b: Marka sadakati ile marka agki arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hlc: Algilanan kalite ile marka aski arasinda anlaml bir iliski vardir.
H,: Agizdan agiza pazarlama ile marka aski arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Agizdan agiza pazarlama ile marka denkligi arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H,: Marka denkligi ile marka aski arasindaki anlamli iliskide agizdan agiza
pazarlama aracilik rolii vardir

H, : Marka denkligi demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar
gosterir.

H,: Marka aski demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterir.

H: Agizdan a8iza pazarlama demografik degiskenlere gore anlamli
farkliliklar gosterir.

H: Farkindalik/ marka sadakati/ algilanan kalite alt Olgeklerindeki
demografik degiskenlere gére anlamli farkliliklar gosterir.

3.2.5. Konu ile ilgili Cep Telefonu Uzerine Yapilan Onceki Calismalar

Mevcut aragtirma konusu olan cep telefonu ile ilgili daha 6nce yapilmis
aragtirmalara yer verilmistir. Bu calismalardaki benzerlikler / farkliliklar
incelenmis ve tartigilmistir.

Yasin ve Shamim (2013) c¢alismalarini, Pakistan’da Islamabad ve
Rawalpindi sehirlerindeki cep telefon miisterileri lizerine uygulamis ve satin
alma niyetinde ve agizdan agiza pazarlamada, marka agkinin aracilik roliinii
incelemistir. Satin alma niyetleri, marka agkini olumlu yonde etkiler hipotezi
test edilmistir. Sonuglar, marka agkinin oraninin yiiksek olmasiyla, satin alma
niyetinin artisina sebep oldugunu gostermistir. Diger test edilen hipotez, marka
askinin, agizdan agiza pazarlamaya etkisi olup olmadigidir. Buradaki sonugta;
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marka agkinin, marka denkligi lizerine giiclii pozitif bir etkisi oldugudur. Ayrica
marka agkinin, satin alma niyetinde ve agizdan agiza pazarlamadaki aracilik
roliiniin sonucu da pozitif olarak tespit edilmistir (Yasin ve Shamim, 2013, s.
106-107). Khan ve Rohi (2013)’nin ¢alismalarinda, Genglerin marka se¢imini
etkileyen faktorleri, cep telefonu endiistrisi baglaminda degerlendirmistir.
Genglerin, marka secimini; fiyat, kalite, aile ve arkadas tavsiyeleri, marka
imaj1, iinliilerin destegi, promosyon etkinligi, 6zellikler, kullanim kolaylig1,
sik goriinlim, yenilik¢i 6zellikler ve satin alma sonrasi hizmetler gibi bir dizi
faktor tarafindan yonlendirildigi goriilebilir. Aragtirmanin bulgular 15181nda,
genglerin marka secimlerinin biiyiilk Olgiide kalite, marka imaji, aile ve
arkadaslarin tavsiyelerinden etkilendigi goriilmektedir. Pazarlamacilar, 6zellikle
geng tiiketicileri hedeflerken bu ii¢ ana faktorii g6z 6niinde bulundurmali ve
onceliklendirmelidir. Bununla birlikte, diger degiskenlere de odaklanilmalidir,
¢linkii bunlar da marka sec¢imiyle pozitif ve anlamli bir iligkiye sahiptir (Khan
ve Rohi, 2013, s. 382). Ranjbarian vd. (2013)’nin ¢alismalarinda, marka agkinin
onciilleri ve sonuglarini belirlemek icin Apple cep telefonu kullanicilara yonelik
analizler sonucunda; {irlin ile gelistirilen iliskinin ve benlik-marka uyumunun
marka askiin onciilleri oldugu ayrica marka askinin, tiiketicilerin Apple cep
telefonu markalarina iliskin devam ve duygusal baghlig: etkiledigi sonucuna
ulagilmistir (Ranjbarian vd., 2013, s. 320-329).

Kang (2015), makalesinde akilli telefon kullanicilarinin, asik olduklari
markalara yonelik algilarin1 6lgmiistiir. Hindistan pazarinin 6nde gelen akilli
telefon markalar1 olan Apple, Samsung ve BlackBerry karsilastirildiginda,
Apple markasina olan agkini ifade eden akilli telefon kullanicilarinin, Apple’t
en dayanikli olarak degerlendirdiklerini ve bu ii¢ marka arasindan Apple’a daha
giiclii agk beslediklerini bildirmislerdir. Ayrica Apple’a olan askini ifade eden
toplam katilimcilarin ¢ogunlugu, Samsung veya BlackBerry marka cep telefonu
kullanmaktadir. Bu durum, katilimeilarin 18-29 yas arasinda olduklarindan
irtiinlin fiyatinin, yiiksek olmasindan kaynaklanmistir yorumuna uygundur.
Misterilerin belirli bir markaya olan agkinin, marka i¢in pozitif algilanan
imaja, daha yiiksek katilima ve markaya daha fazla bagliliga sebep olan olumlu
sonuglara yol agmistir. Ayrica, algilanan marka agki, miisterilerin markalara
olan tutum ve davranislarda farkli boyutlarda olumlu etki gostermistir (Kang,
2015, s. 90-101).

Yildiz (2015) caligmasinin evrenini, Ankara’da yasayan mobil telefon
abonesi olan tiiketiciler olusturmaktadir. Agizdan agiza pazarlamanin; marka
farkindaligini, marka c¢agrisimini, algilanan kaliteyi, marka sadakatini pozitif



92 ‘ HATICE GOZEN

yonde etkileyip etkilemedigini test edilmistir. Caligma sonucunda, agizdan
agiza pazarlamanin, marka denkligi unsurlarii, pozitif etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlama ile tiiketici temelli marka denkligi
arasindaki iligkide, marka imajimin aracilik rolii tespit edilmistir. Bu sonuglar
ile markasimin imajindan etkilenen, markadan memnun kalan ve tatmin olmus
tiiketicilerin, markadan favorileri olarak bahsedecekleri ve markanin satin
alinmasi i¢in insanlari tesvik edeceklerine yonelik bir degerlendirme yapilabilir
(Yildiz, 2015, 5.177). Ozdemir ve Giizeloglu (2015) tarafindan Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine uygulanan c¢alismalarinda, genclerin cep
telefonu satin alma kararlarinda, marka degeri bilesenlerinden hangisinin, ne
Olciide etkin oldugu iizerine uygulanmistir. Arastirmadan elde edilen veriler
sonucunda; markalara yonelik deger boyutlar1 arasinda kalite boyutu, en ¢ok
one ¢ikandir. iPhone, birinci ve Sony ikinci olarak yer almistir. Ayrica marka
bagliligi, marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi boyutlarinda da birinci sirada
iPhone, ikinci sirada Sony yer almistir. Arastirma sonucunda cep telefonu
kullanan genglerin marka degeri boyutlarina yonelik algilarinin, cinsiyetlere
gore farklilik gostermedigi goriilmiistir. 18-20 yas arasindaki cep telefonu
kullanicilar1 i¢in marka degeri boyutlar1 algisi tiim boyutlarda yiiksektir. 27
yas ve istii i¢in baglilik konusunu énemsedikleri goriilmiistiir (Ozdemir ve
Giizeloglu, 2015, s. 740-741).

Akin (2017) calismasini, Nigde Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesinde 6grenim goren dgrencilere uygulanmistir. Geng
tiikketicilerin cep telefonu markalarindaki memnuniyetlerinin, sadakatlerine
olan etkisi davranigsal ve tutumsal boyutta incelenmistir. Memnuniyetlerinin;
davranigsal sadakat iizerinde yogunlastigi, istatistiksel olarak goriilmiistiir.
Davranigsal sadakat boyutu; daha ¢ok tiiketicilerin tekrarli satin almalarini
aciklayan bir sadakat boyutu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat markaya
gercek baglilig, onunla kurulan uzun vadeli saghkli iliskiyi gostermek
konusunda yetersiz kalabilmektedir (Akin, 2017, s. 105). Ozbek ve Dogan (
2018)’nin arastirmalarinin amaci, {iniversite 6grencilerinin Apple, Samsung
ve diger markalarin marka aski diizeylerini tespit etmek olmustur. Sonugta,
kullanilan akilli telefon markalarinin, marka agki diizeylerinin farklilastigi
tespit edilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin marka aski diizeyleri sirasiyla;
Apple, Samsung ve diger markalar seklinde siralanmistir. Arasgtirmanin ikinci
hipotezi ise katilimcilarin ayni markanin telefonunu kullanma yilinin, marka
aski diizeyini degistirip degistirmedigidir. Buna gore 3 yi1l ve daha uzun siiredir
aynt markayr kullananlarin, marka aski diizeylerinin daha yiiksek oldugu
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goriilmiigtiir. Bu sonug, marka sadakati ile marka aski arasindaki iliskiyi
gdstermesi bakimindan énemlidir (Ozbek ve Dogan, 2018, s. 270).

Ercis ve Yildiz (2019) arastirmalarinda, Erzincan ilinde iiniversite
ogrencilerine cep telefonu kullanicilart Gizerine marka aski ve marka sadakati
iizerine arastirma yapmistir. Marka agkinin, marka sadakati tizerinde etkisi vardir
hipotezini test etmis ve sonuglarinda etkisi oldugu tespit edilmistir. Markanin
tekrar tekrar satin alinmasi veya miisterinin markaya kendini adamasi igin
duygusal bir yakinlik kurulmasi, kiginin 6z varligiyla, ahenk icerisinde olmasi
ve markayla yasadigi anilar1 hatirlamasi 6nemli oldugu sonucuna varilmistir
(Ercis ve Yildiz, 2019, s. 290).

Efendioglu ve arkadaslar1 (2020) tarafindan, Sanlurfa Harran Universitesi
Meslek Yiiksek Okulunda, gorevli geng akademisyenler ve {iniversite
Ogrencilerine, cep telefonu satin alma kararinda markanin etkisi arastirilmistir.
Aragtirmanin sonucunda; markanin ismi, giivenilirligi, prestiji, reklamu, fiyati ve
teknik servis hizmetinin, Y kusag tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararini
pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi sonucuna varmiglardir (Efendioglu
v.d., 2020, s. 224). Aytekin ve Tastepe (2020)’nin aragtirmalarinda, Samsung
marka cep telefonu kullanan izmir ilinde yasayan 18 yas iistii miisterilerin
kolayda orneklem yontemiyle anket calismasi yapilmistir. Marka 6zgiinligi
kapsaminda marka askinin aracilik etkisi, siireklilik, orijinallik, giivenilirlik
ve dogallik boyutlarinin marka tercihi tizerindeki etkisindeki aragtirmasi
yapilmistir. Marka askinin, marka tercihini pozitif yonde etkileyip etkilemedigi
test edilmistir. Sonucta, marka askinin marka tercihini pozitif yonde etkiledigi
hipotezi desteklenmis ve kabul edilmistir. Boylece markaya duygusal olarak
ve tutkuyla baglanan tiiketiciler bu markay1 satin almak isteyeceklerdir.
Marka askinin, marka 6zgiinliigii ve marka tercihi arasinda aracilik etkisinin
olmasindan ise tiiketicilerin farkliligin1 ortaya koymus; tutarli, giivenilir ve
0zgilin bir markayla duygusal bir bag kurduklari, bunun da o markanin tercih
edilmesini sagladig1 anlasiimistir (Aytekin ve Tastepe, 2020, s. 2857).

Ozmen ve Kocakus (2020) calismalarinda; X,Y,Z kusaklarinda cep telefonu
tiikketicilerinin marka askinin marka sadakati iizerine etkisini incelemistir.
Aragtirmanin ana kiitlesini Afyonkarahisar ilinde yasayan X,Y ve Z kusagindaki
cep telefonu kullanan tiiketiciler olusturmustur. Sonugta, hipotezlerin testinde
X,Y ve Z kusaklariin marka agkinin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu tespit etmislerdir (Ozmen ve Kocakus, 2020, s. 4328). Ozkan (2021)
akill1 cep telefonlar tizerine yapmis oldugu arastirmasinda, tiikketicinin marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakatinin yeniden satin alma niyeti



94 ‘ HATICE GOZEN

tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Boylece
tiikketici temelli marka denkligi, yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif
yonde ve anlamli bir etkiye sahiptir. Yapisal esitlik modelinden elde edilen
tiim katsayilar anlamli ve pozitiftir. Alt hipotezlerin tiimii de istatistiksel olarak
dogrulanmaktadir. Bu nedenle ana hipotez de dogrulanmustir. Tiiketici temelli
marka denkliginin tiim alt boyutlarinin; hep birlikte yeniden satin alma niyetini,
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladig: séylenmistir
(Ozkan, 2021, s. 641).

3.2.6. Verilerin Analizi

Aragtirmada veri toplama araglari olarak kullanilan dlgeklerin i¢ tutarlilik
testleri alt 6lgekler dahil Cronbach Alpha degerleri ile test edilmistir. Olgeklerin
Tanimlayici istatistikleri hesaplanmis, Frekans tablolar1 ve Normallik testleri
uygulanarak veri setinin niteligi arastirilmis, katilimeilarin algilarinin genel
durumu betimlenmistir. Katilimcilardan olusturulan demografik gruplara gore
olgeklerdeki algilar ikili gruplar i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi, ii¢ veya daha
fazla gruplarda Tek Y 6nlii Anova Testi ile stnanmistir. Post Hoc Testi ile bagimsiz
gruplar arasinda anlamlilik arastirilmustir. Olgekler arasindaki korelasyon
iligkilerini alt 6l¢ekler dahil tespit etmek icin Pearson Correlation Analizi
kullanilmistir. Cok degiskenli nedensel iliskileri test etmek ve degerlendirmek
icin Yapisal Esitlik Modellemesi tercih edilmis, bu metodun uygulanmasinda
Yol (Path) Analizi uygulanmistir. Analizler SPSS 22.0 ile AMOS 24.0 istatistik
programlartyla gerceklestirilmistir.

3.2.7. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), sosyal ve davranissal bilimlerindeki
arastirmalarda ¢ok degiskenli nedensellik iligkilerini belirlemek ve
degerlendirmek icin giderek daha fazla tercih edilmektedir. YEM’ler, 6nceden
varsayilan nedensel iligkiler iizerindeki dogrudan ve dolayl1 etkileri test ettikleri
icin diger modelleme yaklasimlarina gore tercih edilmektedir. Baslangicta
YEM’ler, yol analizini kullanarak nedensel modelleme mantig: ile yapilirken
sonralar1 faktor analizini de i¢erecek sekilde gelistirilmistir.

YEM; model belirleme, tanimlama, parametre tahmini, model degerlendirme
(uyum) ve model modifikasyonu olmak iizere bes adimdan olusur (Kline 2010;
Hoyle 2011; Byrne 2013). Model belirleme, degiskenler arasindaki tahmin
edilen olasi iligkileri arastirmacinin bilgisine dahilinde tanimlamasidir. Model
tanimlama, modelin istenen arastirmayi1 tam olarak Sl¢lip 6lgemeyeceginin,
asir, tam ya da eksik tanimli mi1 oldugunun kontrol edilmesidir. Ciinkii
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model katsayilar1 tam olarak tanimlanmis bir modelde gercege uygun olarak
tahmin edilebilir. Model degerlendirmesi, genel uyum iyiligi i¢in hesaplanan
nicel endekslere gore model performansini veya uyumunu degerlendirmektir.
Modifikasyon, model uyumunu iyilestirmek i¢cin modeli ayarlama, gelistirmedir.
Post hoc ile model modifikasyonudur. Dogrulama, modelin giivenilirligini ve
istikrarini iyilestirme stirecidir.

Model degerlendirilmesi yani genel uyum iyiligi i¢in literatiirde birgcok
endeks degeri Onerilmektedir. Ayrica arastirmacilarin istatistiksel uyum
anlamliligini belirlemek i¢in 6nerdigi nicel sinirlar da farklilik gostermektedir.
Modelin uyumu varyans-kovaryans matrisinin yapisal esitlik modeline
uyumunu belirler. Model uyumu igin yaygin olarak kullanilan istatistikler
asagida verilmistir:

Ki-Kare ( x*) degeri modelin genel uygunlugunu test etmek amaciyla
kullanilan en yaygin Ol¢iidiir ancak, bu istatistigin kullaniminda en &nemli
problem Ki-Kare degerinin 6rneklem biiyiikliglinden etkilenmesi ve biiyiik
orneklerde (N>50) neredeyse her zaman model uygunlugunu reddetmesidir
(Bentler ve Bonnet, 1980: 588-606, Joreskog ve Sorbom, 1993, Kenny
ve McCoach, 2003: 333-351). Bu nedenle oOzellikle biiyiik orneklemler
kullanilirken, Ki-Kare istatistigini kullanarak model uygunlugu konusunda
yorum yapmak yerine istatistik¢iler bu istatistifin en azindan serbestlik
derecesinden (sd) arindirilarak degerlendirilmesi gerektigini savunmuslar,
yani y2/df (CMIN/df) degerini hesaplamayi dnermislerdir (Bentler ve Bonnet,
1980: 588-606, Joreskog ve Sorbom, 1993, Kenny ve McCoach, 2003: 333-
351). Arastirmada, orneklem sayist 506 gibi biiyilk bir deger oldugundan
uygunluk 6l¢iisti olarak (CMIN/df) degerinin kullanilmasi uygun bulunmustur.
Diger yandan hangi smir degerin alinacagi konusunda belirli bir fikir birligi
mevcut degildir. Baz1 kaynaklar y2/df=5 gibi bir degeri sinir kabul ederken
(Wheaton vd., 1977), bazi kaynaklar ise x2/df=2 gibi ¢ok diisiik bir degeri
kabul etmektedirler (Tabachnick ve Fidell, 2007: 285). Arastirmada 6rneklem
biiylikliiglinii dikkate alarak ¥2/df=5 degerini sinir olarak alinmistir.

GFI (Goodness-of-fit Index - Uyum lyiligi indeksi) 6rneklem varyans-
kovaryans matrisi ile tliretilmis varyans-kovaryans matrisi farkinin karesel
toplamin1 esas alir (Schumacher R.E. ve Lomax R.G., 2004). GFI varyans
miktarindan ve drneklem hacminden etkilendiginden 6rneklem hacmi artikga
GFI‘de artar. AGFI(Adjusted Goodness-of-fit Index — Diizeltilmis Uyum
lyiligi Indeksi) Joreskog ve Sorbom (1989) tarafindan ortaya atilmistir. GFI
uyum indeksine ek olarak serbestlik derecesini de dikkate alir. AGFI degeri
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de orneklem hacmi yiikseldik¢e artar. Yapilan alan taramasi sonucu GFI
uyum indeksinin sinir degeri olarak arastirmada GFI >0,85 sinir degeri olarak
almmustir.

NFI (Normed Fit Index —Normlandirilmis Uyum Indeksi) istatistigi
modelin y2 degeri ile sifir modelinin 2 degerini karsilastirmaktadir. NFI
degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve siir deger olarak 0.90 degeri
“kabul edilebilir uygunluk” ifade eder (Hu ve Bentler, 1999). NFI istatistiginin
zayif yoni 200’{in altindaki 6rneklemlerde uygunlugunu diisiik géstermesidir
(Mulaik vd., 1989: 430-445).

CFI (Comparative Fit Index- Karsilastirmali Uyum Indeksi), Bentler
tarafindan 1990 yilinda ortaya atilmistir. Bagimsiz modele dayanan uyum
indeksleri igerisinde en ¢ok kullanilan uyum indeksidir. NFI istatistiginin
gelistirilmis versiyonudur, ornek biiyiikligiinii de hesaba katar ve kiigiik
orneklemlerde dahi iyi sonucglar verir. En ¢ok kabul géren ve kullanilan
istatistiklerden biridir. NFI” ye benzer sekilde sifir modelini 6rneklem kovaryans
matrisi ile kiyaslayarak sonug elde eder ve ayni sekilde O ile 1 arasinda deger
alir. 1’e yaklastikea modelin uygunlugu artmaktadir. 0,90 siir degeri kabul
edilebilir uyum olarak alinir. 0,95 ve iistli degerleri “iyi uygunluk™ gostergesi
olarak belirlenmistir (Bentler ve Bonnet, 1980). Orneklem biiyiikliigiinden
en az etkilenen istatistik oldugundan neredeyse tiim paket programlarda
kullanilmaktadir (Fan vd., 1999: 56-83).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation - Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii), Steiger ve Lind (1980) tarafindan, YEM‘de,
modelden elde edilen varyans-kovaryans matrisinin, 6rneklemden elde edilen
varyans-kovaryans matrisine uygunluk diizeyini 6l¢mek icin gelistirilmistir.
RMSEA degerinin 0,05°e esit yada kiiciik olmas1 “ iyi uyum” ; 0,05 ile 0,08
arasinda olmasi “Yeterli uyum” ; 0,08 ile 1 arasinda olmas1 “Kabul edilebilir
uyum” ve l°‘den biiyiik olmasi ise “Kabul edilemez uyum” gostergesidir (
Schermelleh-Engel vd., 2003).

RMR (Root Mean Square Residuals - Hata Kareler Ortalamasinin
Karekokii) modelden elde edilen varyans-kovaryans matrisiyle drneklemden
elde edilen varyans-kovaryans matrisi arasindaki fark matrisinin elemanlarindan
olusan hatalara dayanilarak hesaplanir. RMR, 0 ile 1 araliginda degerler alir.
RMR degerinin sifira yakin olmasi iyi uyumun gostergesidir (Schermelleh-
Engel vd., 2003; Kline, 2012). RMR ‘nin standartlastirilmis hali SRMR adin1
alir. SRMR, 0 ile 1 araliginda degerler alir. SRMR degeri, 0,01‘den kiigiik
oldugunda iyi uyumun, 0,10°dan kii¢iik oldugunda ise kabul edilebilir uyumun
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gostergesidir (Schermelleh-Engel vd., 2003; Brown, 2006; Yilmaz ve Celik,
2009; Kline, 2005). SRMR, o6l¢ekten bagimsiz bir uyum oSlgiitiidiir.

Olusturulan modeldeki yollar i¢in yapilan tahminlerin her birinin anlamlilig1
gozlenir. Bunlar kritik degerlerdir. Her bir parametre tahmini(A) kendi standart
hatasia( oi ) bollindiigiinde t degerleri elde edilir. t degerlerinin anlamlilig1
t tablosuna bakilarak hesaplanabilir. Arastirmada test edilen model program
dilinde “Varsayilan model “olarak tanimlanir. Doymus model (Saturated
Model), modelde tim yollarn olmasi, yani parametrelerin maksimum
sayist ile olusturulan modelin adidir. Marsh vd. (2004), model uyumunun
degerlendirilmesi konusunda, drneklem hacmi 50°‘nin {izerindeyse Ki kare(
¥*) uyum istatistigi yerine x*/sd degerine bakilmasini, CFI 0,95‘in iizerinde
degilse ve SRMR 0,09‘un iizerinde ise ¢ok elestirel olunmamasini dnermistir.
Calismada uyum iyiligi (Fit Index) degerleri i¢in kabul edilebilir sinir sartlarini
g0z Oniine alinmusgtir.

YEM Analizi hesaplamasinda AMOS programi varsayilan olarak “Maximum
Likelihood (ML)- Maksimum Olasilik” istatistigini kullanmaktadir. ML yontemi
kullanim kolaylig1, yorumlanabilme uygunlugu ve verdigi uygunluk testleri
sonuclarinin zenginligi agisindan en ¢ok kullanilan yontemdir (Schumacker ve
Beyerlein, 2000, s. 629-636). Bu nedenle YEM ile yaptigimiz incelemelerde
ML yontemi tercih edilmistir.

Son olarak, yapisal esitlik modellemesi yonteminde genellikle asagida
belirtilen islemler takip edilmektedir:

Yapisal modelin kurulmasi ve modelde yer alan degiskenler arasindaki
iligkilerin tespit edilmesi, 6lcme modelinin test edilmesi,

Yol diyagraminin elde edilmesi, iligkilere ait yol katsayilarinin (regresyon
katsayilarina benzer) tespit edilmesi,

Modele ait uyum iyiligi istatistiklerinin incelenmesi: Ki-kare/Serbestlik
Derecesi (CMIN/df), GFI, CFI, RMSEA, NFI ve Standardize RMR (SRMR)
siklikla kullanilan uyum istatistikleridir. Arastirmada bu uyum istatistikleri
model uygunlugu i¢in kullanilacak ve smir degerleri igin kabul edilebilir
uyum sinir degerleri alinacaktir. Son adim YEM incelenerek bulgularin
yorumlanmasidir.

YEM ile olusturulan modelde Aracilik etkisi (mediation effect) iki
degiskenin birbirini anlamli diizeyde agiklamasi yaninda, ti¢iincii bir degiskenin
araci degisken olarak yer almasi durumudur. Araci degisken eklendikten sonra
bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkide diisiis gozlendiginde
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aract degiskenin anlamliligimi sorgulamak i¢in birkag¢ test vardir. Bunlardan
genellikle Sobel testi kullanilmasi1 6nerilmektedir. Sobel testi, aract degisken
eklendikten sonra bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkide diisiis
gozlemlendiyse bunu tespit etmek i¢in kullanilir (Sobel, 1982). Bir degiskenin
aracilik etkisi degisik sekillerde sinanabilmektedir. Ancak, araci etkiden
bahsedebilmek adina oOncelikli olarak asagidaki onkosullarin saglanmasi
gereklidir (Baron ve Kenny, 1986, MacKinnon vd., 2002):

1) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli etkisi olmalidir.
2) Bagimsiz degiskenin aract degisken iizerinde anlamli etkisi olmalidir.

3) Bagimsiz ve arac1 degiskenlerin ikisinin birden bagiml degisken tizerine
etkisi 6l¢iildiigiinde (iki bagimsiz degisken ayni anda modele dahil edildiginde)
bagimsiz degiskenin etkisi azalmalidir (kismi aracilik- partial mediation) veya
ortadan kalkmalidir (tam aracilik- complete mediation). Bu sartlar saglandiginda
ilgili degiskenin anlamli bir aracilik etkisi vardir denebilir.

3.3. Bulgular

Bulgular bashigi altinda; demografik bulgular, arastirmada kullanilan
Olgeklere ait analizler ve pozitif agizdan agiza pazarlama 06l¢eginin aracilik
etkisi analizlerine yer verilmistir.

3.3.1. Demografik Bulgular

506 katilimei 68renciye ait demografik degiskenlerle ilgili bilgiler asagidaki
tablolarda ve grafiklerde 6zetlenmistir.

Tablo 4: Ogrencilerin Cinsiyet ve Yas Gruplarma Dagilin

Cinsiyet N % Yas Gruplari N %
Erkek 241 47,6% 18-20 yas 326 64,4%
Kadm 265 52,4% 21 yas ve lstil 180 35,6%

Toplam 506 100% Toplam 506 100%

Tablo 4’de goriildigi iizere kadin ve erkek katilimcilarin oranlari
dengelidir. Marka Denkligi, Marka Aski ve Agizdan Agiza pazarlama
konularinda kadinlarin erkeklere gore daha etkin oldugu diisiiniiliirse kadin
oraninin yiiksekliginin sonuglarin objektif olmasia katki yapacagi seklinde
yorumlanmistir. Orneklemler daha alt drneklemlere béliinebildiginde her
kategoriden en az 30 eleman genisliginde drneklem biyikliginii segmek
gereklidir (Biiyilikoztiirk, 2011). Bu baglamda yas gruplarinda anket formunda
belirtilen 23 yas ve iistiindeki gruplar katilimci sayisinin azligi nedeniyle 21-
23 yas grubu ile birlestirilerek iki yas grubu olusturulmustur. 18-20 yas grubu
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katilimeilarin orani %65’e yakindir. 21 yas ve istii katilimci orant da bu yas
grubunda objektif analiz sonuglari olusturabilecek kadar yeterli sayidadir.

Tablo 5: Ogrencilerin Béliimlere Gore Dagilimi

Boliimler N %
Cagr1 Hizmetleri 56 11,1%
Emlak Y06netimi 23 4,5%
Halkla iliskiler ve Tanitim 93 18,4%
Turizm, Otelcilik ve Isletme Yonetimi 39 7,7%
Lojistik 101 20,0%
Muhasebe ve Vergi Uygulamalari 163 32,2%
Pazarlama ve Reklamcilik 31 6,1%
Toplam 506 100,0%

Tablo 5’de goriildiigli lizere boliimlere gore olusan alt gruplarda analizler
icin yeterli sayida katilimci mevcuttur. Arastirmanin sonuglariin objektif
olmasina katki saglamak i¢in katilimcilarin farkli béliimlerden olmasina dikkat
edilmistir.

Grafik 1: Ogrencilerin “Kag Yildir Aym Cep Telefon Markasii Kullanmaktasmniz?” Sorusuna
Yanitlarinin Y1l Gruplarina Dagilimu
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Grafik 1’de goriildigii iizere katilimcilarin %55’ ten fazlasi cep telefonlarini
0-2 y1l arasinda kullandiklarini ifade etmistir. Cep telefonunu 3-4 yildir kullanan
katilmer orant %23,1 olarak belirlenmis, kullanma yili arttikca katilimct
sayisinda diisme oldugu gozlenmistir. Bu veriler katilimcilarin yarisindan
fazlasimin ayni cep telefonunu kullanma siiresinin yaklasik 2 yil oldugu seklinde
yorumlanmustir.
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Tablo 6: Ogrencilerin “Hangi Marka Cep Telefonunu Kullanmaktasimz?”” Sorusuna
Yanitlarinin Dagilim1

Marka N %
Apple 145 28,7%
Samsung 127 25,1%
Huawei 47 9,3%
Xiaomi 65 12,8%
Redmi 55 10,9%
Oppo 37 7,3%
Diger Markalar 30 5,9%
Toplam 506 100,0%

Tablo 6’da gorildiigli lizere katilimcilarin en fazla tercih ettikleri iki
marka sirasiyla Apple ve Samsung olarak one cikmistir. Katilimeilarin
yaridan fazlasinin bu iki marka cep telefonunu kullandiklar goriilmektedir.
Orneklemler daha alt rneklemlere boliinebildiginde her kategoriden en az 30
eleman genigliginde 6rneklem biiyiikliglini se¢gmek gereklidir (Biiylikoztiirk,
2011). Bu baglamda ankette katilimcilarin baz1 markalari tercih sayilar1 30’un
cok altinda kalmig, bu markalar “Diger Markalar” grubunda birlestirilmistir.
Tablo 6’da adi yer almayan diger markalarin tek bir grupta birlestirilmesi
sonrasinda bu grup yine de katilimcilarin cep telefonu tercih listesinde %5,9 ile
en son sirada yer almistir.

2022 yili 2. Ceyreginde, tiim diinyada akilli telefon markalarimin pazar
siralamasina bakildiginda; birinci sirada Samsung, ikinci sirada Apple ve Cinli
markalar Xiaomi, Oppo ve Vivo sirasiyla {igiincii, dordiincii ve besinci sirada
yer almistir. Samsung satista pazar lideri olarak 2021 yhi 2. Ceyreginde % 18
olan Pazar payii, 2022 yili 2. Ceyreginde %21 ¢ikarmigtir. Apple, 20021 yil1 2.
Ceyreginde %14 olan Pazar payin1 2022 yil1 ayni doneminde %17 ye ¢ikarmistir.
Diinya pazarinda akilli telefon satisinda, Samsung ve Apple markalarin toplam
Pazar pay1 2022 yil1 2. Ceyreginde yaklasik % 40’dir. Cinli markalar Xiaomi,
Oppo ve Vivo sirastyla 2022 yil1 2. Ceyrekde Pazar paylari; %14, %10 ve % 9’
dur (Teknoburada.net, 2022).
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Grafik 2: Ogrencilerin “Ortalama Aylik Geliriniz?” Sorusuna Yanitlarinin Dagilimi
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Grafik 2°de goriildiigii tizere en biiyiik grup geliri 1500TL ve alt1 olanlar,
ardindan geliri 1501-2500TL olanlardir. Gelir gruplarinda yeterli sayida
katilimer oldugu Grafik 2’de goriilmektedir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Ait Analizler

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenirligini belirlemek igin giivenirlik
analizi yapilmistir. Giivenirlik, zamana gore degismezlik ol¢iisiidiir (Tavsancil,
2010, s. 148). Giivenirlik; olgeklerde kullanilan ifadelerin kendi aralarinda
tutarli olup olmadigin1 gdsteren bir test bigimidir (Ural ve Kilig, 2013, s.
280). Bu baglamda olceklerin giivenirligi tespit etmek icin Alfa katsayisina
(Cronbach Alpha) bakilmistir. Cronbach Alfa degeri, Olgegi olusturan
ifadelerin homojen bir yapi i¢in biitlinliik gdsterip gostermedigini belirtir ve 0
ile 1 arasinda deger alir. Alanyazinda Alfa katsayisi i¢in kabul gdren alt sinir
0,70 olarak belirtmekte, 0,8’ in listiindeki degerler iyi olarak yorumlanmaktadir
(Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998, s.118; Knapp, 1991). Arastirmada
kullanilan 8lgeklerden Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin bu aragtirma
icin yapilan giivenirlik analizine gore 6l¢egin Cronbach Alpha degerleri Tablo
7’de gosterilmistir.

Tablo 7: Agizdan Agiza Pozitif Pazarlama Olgegi I¢ Tutarhilik Katsayist

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayist

Agizdan Agiza PP 0,866 (0,949)* 6

*Parantez igindeki degerler Onurlubas ve Dinger (2016) tarafindan yapilan ¢alisamada elde
edilen Cronbach Alpha katsayilaridir.

Arastirmada Cronbach Alpha 0,866 olarak hesaplanmis ve Onurlubas
ve Dinger (2016) tarafindan yapilan ¢alismada hesaplanan ( parantez iginde
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verilen deger) degere gore diisiik ¢ikmis ancak 0,8’in iistiinde oldugundan iyi
olarak yorumlanmistir (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998, s.118; Knapp,
1991).

Tablo 8: Marka Denkligi Olgegi ve Alt Olgekleri I¢ Tutarlilik Katsayilart

Olgekler Cronbach Alpha Madde Sayist
Marka Farkindaligi/Cagrisimi 0,844 (0,93)* 6
Marka Sadakati 0,809 (0,924)* 4
Algilanan Kalite 0,835 (0,916)* 4
Olgegin Tiimii 0,902 (0,944)* 14

*Parantez i¢indeki degerler Kogoglu ve Aksoy (2017) tarafindan yapilan c¢alismada Marka
Sadakati ol¢egi icin elde edilen Cronbach Alpha katsayilaridir.

Arastirmada 6lgegin biitiiniinde Cronbach Alpha 0,902 olarak hesaplanmis
ve alt dlgeklerin i¢ tutarlilik degerleri Kogoglu ve Aksoy (2017) tarafindan
yapilan ¢aligmada hesaplananlara (parantez i¢inde verilen degerler) gore az
diisiik olmakla beraber 0,70’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Marka Denkligi 6l¢eginin yapisal olarak giivenilir ve gecerli oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirmada kullanilan Slgeklerden Carol ve Ahuvia (2006) tarafindan
gelistirilen Marka Aski Olgeginin bu arastirma icin yapilan i¢ tutarlilik testine
gore Olgegin Cronbach Alpha degerleri Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Marka Aski Olgegi I¢ Tutarlilik Katsayist

Olgek Cronbach Alpha Madde Sayist
Marka Aski 0,824 (0,940)* 7

* Parantez igindeki degerler Carol ve Ahuvia (2006) tarafindan yapilan ¢alismada Marka Ask
olgegi icin elde edilen Cronbach Alpha katsayisidir.

Arastirmada kullanilan Marka Aski 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri
0,824 (iyi) olarak bulunmustur. Dolayisiyla Marka Aski Ol¢eginin yapisal
olarak giivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan o6lc¢eklerin betimleyici istatistikleri incelenmis,
veriler asagidaki tablolarda sunulmustur.



MARKA DENKLIGI VE MARKA ASKI ‘ 103

Tablo 10: Olgeklere Ait Betimleyici Istatistikler

i‘::tﬁtlfkyllecrl MDO  MFO  MSO  AKO  MAO  PAAPO
Gegerli veri 504 505 504 504 504 504
Kayip veri 2 1 2 2 2 2
Ortalama 361 381 330 373 330 3,50
Medyan 358 383 325 375 329 3,50
Mod (Siklik) 3000 500 300 400 357 3.83
Std. Sapma 0746 0.802 0987 0837 0818 0822
Skewness(Carpiklik) 20,040 0389 0,069 -0375 0,122 -0205
Kurtosis(Basiklik) 20,168 -0,152 0,591 0047 0557 -0,070
Minimum 1,00 1,00 100 1,00 129 1,00
Maximum 500 500 500 500 5,00 5,00

a. Veride bir cok mod oldugundan en kiiciigii gosterilmisti. MDO, MSO, AKO, MAO ve PAAP
Ocleklerine 2, MF Olgegine 1 katilumct yanit vermemistir.

Tablo 10°da gorildiigii iizere Slgeklerde katilimcr ortalamalarinin 3,00
(Kararsizim) diizeyinin iistiinde oldugu; MDO, MFO ve AKO 6&lgeklerinde 3,5
diizeyini gegerek “Katiliyorum™ yargisina yaklastigi, katilimer ortalamalarinin
en yiiksek degerinin Marka Farkindaligi alt oOlgeginde elde edildigi
goriilmektedir. MFO ve AKO verilerinde Mod ve Medyan degerleri ortalamanin
Ustiine ¢ikarak katilimcilarin Marka Farkindalik ve Kalite algilaria oldukga
onem verdiklerini gostermistir. Olgek ortalamalarinin genelde Medyan ve
Mod degerlerine yakin oldugu goriilmiis, bu durum verilerin normal dagilima
uygun olduguna bir kanit olarak yorumlanmistir. Ancak verilerin ¢arpiklik ve
basiklik katsayilar1 hesaplanarak normallik sianmistir. Verilerin dagilimin
normalligini gostermek {izere carpiklik ve basiklik katsayilari ile ilgili olarak
literatiirde simir degerlere yer verilmistir. Buna gore eger dagilim normal
ise ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -1 ile 1 araliginda olmasi gerektigi;
eger carpiklik katsayisi -1 ile 1 araliginda ise basiklik katsayisinin -2 ile 2
araliginda, eger basiklik katsayisi -1 ile 1 araliginda ise carpiklik katsayisinin
-2 ile 2 araliginda olabilecegi belirtilmektedir (George ve Mallery, 2001;
Leech ve digerleri, 2005). Tablo 10°da normallik testi sonuglarina bakildiginda
Olgeklerin timiinde Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Basiklik) degerlerinin
-1 ile 1 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerler verilerin normal
dagilim gosterdigini belirtmektedir (Biiyilikoztiirk vd., 2018). Ayrica dlgeklerin
Histogram grafikleri de incelenmistir.
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Grafik 3: Marka Sadakati Olgegi Histogram Grafigi
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Grafik 4: Marka Aski Olgegi Histogram Grafigi
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Grafik 5: Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Histogram Grafigi
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Grafiklerden katilimcilarin  Glgeklerde ortalama puanlarmin  Glgek
ortalamalarimin ¢evresinde tepe yaptigi ve normal dagilim egrisi ile uyumlu
oldugu gortilmektedir. Bu nedenle Histogram grafikleri de verilerin normal
dagilim gosterdigini teyit etmektedir. Sonu¢ olarak Olgeklerin  toplam
puanlarinin normal dagilima uyduguna, bunun {izerine yapilacak analizlerin
parametrik testlerle yapilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

3.3.3. Olceklerde Demografik Degiskenlere Gore Yapilan Analizler

Olgeklerde katilimcilarm ortalama puanlari iizerinde ikili gruplarda t-Testi,
ii¢ veya daha fazla gruplarda tek yonlii Anova Testi ile yapilan analizlerde elde
edilen sonuglar asagida verilmistir.
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Tablo 11: Cinsiyet Degiskenine Gore Olgeklerde t-Testi Sonuglart

Std.
N Ortalama  Std. Sapma p degeri
Hata
) Erkek 240 3,5648 ,74168 ,04788
MDO 0,189

Kadin 264 3,6524 , 74941 ,04612

) Erkek 241 3,7819 0,8216 0,0530
MFO 0,489

Kadm 265 3,8314 0,7840 0,0482

) Erkek 241 3,2417 0,9812 0,0633
MSO 0,264

Kadm 265 3,3400 0,9910 0,0610

) Erkek 241 3,6708 0,8480 0,0548
AKO 0,139

Kadin 265 3,7813 0,8256 0,0508

. Erkek 241 3,2804 0,8006 0,0515
MAO 0,669

Kadin 265 33116 0,8345 0,0512

. Erkek 241 3,4032 ,81923 ,05277
PAAPO 0,014*

Kadin 265 3,5830 ,81509 ,05082

Tablo 11°de anlaml degerleri p>0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. Bazi katilimcilar bazi
olgeklere yanit vermemistir.

Tablo 11°de goriildiigii iizere Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olceginde
(PAAPO)kadinve erkekler arasinda ortalamalar anlamli fark lilik gostermektedir.
Kadin katilimcilarin ortalama puanlari erkeklerden anlamli yiiksektir. Bu sonug
kadinlarin Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama konusunda erkeklere gore daha
etkin oldugu, kadinlarin memnun olduklari tirlinleri ¢evrelerine ¢esitli iletisim
yontemleri kullanarak énerme aligkanliklarinin erkeklerden daha fazla oldugu
seklinde yorumlanmistir. Diger yandan erkekler ve kadinlar arasinda diger
Olceklerde ve alt 6lgeklerde anlamli farkliliklar olmamasi katilimeilarin marka
farkindalik, marka sadakati, marka agki, kalite algilamalarinda cinsiyetin bir
degisken olmadigini belirlemistir.

Yas gruplarina gore yapilan t- Testi analizinde dlgeklerde ortalamalar ve
diger veriler asagidaki Tablo 12’de gosterilmektedir.
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Tablo 12: Yas Degiskenine Gore Olgeklerde t-Testi Sonuglari

Olgekler Yas Grubu N Ortalama  Std. Sapma  Std. Hata p degeri

18-20 yas 326 32428 80760 04473 0.046*
Marka Aski — ’
21 yag ve iisti 180 3,3944 ,82961 ,06184
N 18-20 yas 326 34479 83041 04599 0.068
Pozitif AAP — ’
21 yas ve iistii 180 3,5870 ,79871 ,05953
Marka 18-20yas 325 35509 72794 04038 oolse
Denkligi 21 yag ve iisti 179 3,7191 ,76874 ,05746 ’
Algilanan 18-20 yas 325 3,6731 ,81190 ,04504 0,044
Kalite 21 yagveisti 179  3,8296 87507 06541
Marka 18-20 yas 326 3,7434 ,79168 ,04385 %
Farkindalik 0,014
1 st
/Cagrisim yag veustu 179 3,9255 ,80884 ,06046
Marka 18-20 yas 325 3,2331 ,96889 ,05374 0,065
Sadakati 21 yas ve iisti 179 3,4022 1,01163 ,07561

Tablo 12°de anlaml p degerleri 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. Algilanan Kalite, Marka
Sadakati ve Marka Denkligi olgeklerine 2 katilimci, Marka Farkindaligi dlgegine 1 katilimct
yanit vermemistir.

Tablo 12°de goriildiigii lizere tim oOlgeklerde 21 yas ve lstii gruptaki
katilmeilarin ortalamalar1 18-20 yas arasindaki katilimcilardan yiiksektir.
Ancak ortalamalar arasindaki bu fark MAO, MFO, AKO ve Marka Denkligi
Olgeklerinde p< 0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. 18-
20 yas grubundaki katilimcilarin ortalamalarinin nispeten diisiik olmasi, telefon
kullanma tecriibelerinin 21 yas ve iistii gruba gore nispeten az olmasindan
kaynaklanmis, cep telefonlarindan daha iistiin 6zellikler beklemis olmalarindan
ya da bu konulardaki algilamalarmin daha diisiikk olmasindan kaynaklanmig
olabilecegi seklinde yorumlanmigtir. Diger yandan Marka sadakati alt
olgeginde ve PAAP Olgeginde yas gruplarina gére anlamli bir farklilik olmadigt
belirlenmistir. Bu veri Marka sadakati ve PAAP konularinda katilimcilarin
yasinin anlamli bir degisken olmadigin1 gostermistir.

Katilimcilarin okuduklari boliimlerine gdre olusan gruplar arasinda 6lgek
puanlarinin anlamli farklilagip farklilagsmadigi incelemesi tek yonlii Anova testi
ile yapilmig, Marka aski 6l¢eginde, pozitif agizdan agiza pazarlama 6l¢eginde,
marka denkligi 6lgeginde ve marka sadakati ile algilanan kalite alt 6lgeklerinde
katilimcilarin okuduklar1 boliimiin anlamlilik olusturan bir degisken olmadigi
belirlenmistir. Diger yandan marka farkindalig: alt 6lgeginde boliimlere gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur. Ilgili veriler
asagidaki Tablo 13’de gosterilmektedir.
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Tablo 13: Ogrencilerin MF Olgeginde Boliimlerine Gore Anova Testi Sonuglari

.. Std.
Olgek Bolim N Ortalama Std. Hata  p degeri
apma
Cagr1 Hizmetleri 56 3,7351 ,70695  ,09447
Emlak Yonetimi 23 4,1667 ,59671 12442
Halkla iliski.ve Tan1. 93 4,0143 ;79196 ,08212
Marka Tur,Otel. ve Is. Yon. 39 3,6581  ,79375 12710 0.014%
Farkindalig:
_ Lojistik 101 3,7492 ,88901  ,08846
/Cagrigim
Muha. ve Ver. Uy. 162 3,7150 ,81049  ,06368
Pazar. ve Reklam. 31 3,9194 ,63227 11356
Toplam 505 3,8079 ,80176  ,03568

Tablo 13’de anlamli p degerleri 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. 1 katilimci Marka
Farkindaligi dlgegine yanit vermemistir.

Tablo 13’te goriildiigii izere marka farkindalig1 6l¢eginde boliimlere gore
katilimeilarin dlgek ortalamalart Emlak Yonetimi ile Halkla Iliskiler ve Tanitim
boliimlerinde 4 puanin (Katiliyorum) istiinde, Pazarlama ve Reklamecilik
katilimcilarin i¢in 4 puana yakin ( 3,9194) iken diger bolimlerde 3,65-3,75
arasinda kalmigtir. Marka Farkindalig1 6l¢eginde boliimler arasinda ortalama
farkliliklarimi ortaya ¢ikarmak i¢in LSD ve Tamhane ile yapilan Post Hoc
testlerinde de Emlak Yonetimi ile Halkla Iliskiler Tanitim béliimlerindeki
katilimcilarm diger boliim katilimeilardan anlamli olarak farklilagan ortalamaya
sahip oldugu belirlenmistir. Emlak Yonetimi ile Halkla iliskiler ve Tanitim
boliimlerinde okuyan katilimcilarin marka farkindalik algilarinin diger bolim
katilimcilarinden anlamli olarak yiliksek olmasi markaya verdikleri 6nem
diizeyinin diger katilimcilara gore yiiksek oldugu seklinde yorumlanmstir.

Katilimeilara yoneltilen “Kag¢ Yildir Ayni Cep Telefon Markasimi
Kullanmaktasimiz?” sorusuna verilen yanitlara gore olusan y1l gruplar1 arasinda
Olcek puanlarinin anlamli farklilasip farklilasmadigi da arastirmada incelenen
bir diger bir basliktir. Tek yonlii Anova testi ile yapilan incelemede, MDO,
MAO, PAAPO ve AK alt 8lgeginde ayni cep telefonu kullanma yilinm anlamlilik
olusturan bir degisken olmadig1 belirlenmistir. Diger yandan marka aski ve
marka sadakati Ol¢eklerinde cep telefonu kullanma yilina gore istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. ilgili veriler asagidaki Tablo
14°de gosterilmektedir.
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Tablo 14: Ayni Cep Telefon Markasini Kullanma Yilina Gére Marka Aski ve Marka Sadakati
Olgeklerinde Anova Testi Sonuglar

Olgekler Kullanma yili N Ortalama  Std. Sapma Std. Hata  p degeri

0-2 yil 281 3,3645 84046 05014
3-4yil 117 3,1441 78032 07214
*

Marka Aski1  5-6 yil 70 3,1796 , 74477 ,08902 0,024

Tyilveiisti 38 3,4812 81993 113301

Toplam 506 3,2967 81791 103636

0-2 yil 281 33123 1,02671 06125

3-4y1l 117 3,1065 91830 ,08563
Marka 5-6 yil 70 3,3250 89417 10687 0,023*
Sadakati y J i : ’

7 yil ve tstii 38 3,6579 ,95758 ,15534

Toplam 504 32932 98661 ,04395

Tablo 14’de anlamli p degerleri 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. 2 katilimc1 Marka sadakati
olgegine yanit vermemigtir.

Tablo 14’de goriildiigii tizere marka aski 6l¢ceginde ayni marka cep telefonu
kullanma y1l1 0-2 y1l olan ve 7 y1l ve {istii olan katilimcilarin 6l¢ek ortalamalart
diger gruplardan yiiksekligi ile dikkat ¢ekmektedir. Marka aski 6l¢eginde
gruplar arasinda ortalama farkliliklarini ortaya ¢ikarmak icin LSD ve Tamhane
ile yapilan Post Hoc testlerinde 3-4 yil ayni cep telefonu markasini kullanan
katilimcilarin, 0-2 yil ve 7 y1l ve istii kullanan katilimcilardan anlamli olarak
farklilasan ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilardan ayni markay1
0-2 y1l gibi kisa bir siire kullanan grupta marka agki 6l¢eginde belirlenen yiiksek
ortalama katilimcilarin cep telefonu markasini satin alma oncesindeki stirecte
olusmus bir marka agkinin etkisinde olabilecekleri seklinde yorumlanmaistir, 7
yil ve iizeri kullananlarda belirlenen yiiksek ortalama ise deneyim ve memnun
kalma ile pekistirilen bir marka aski olarak yorumlanmaistir.

Marka sadakati Ol¢eginde ayni marka cep telefonu markasini kullanma
yil1 3-4 yil olan katilimeilarin ortalama olarak daha diisiik puana sahip oldugu
Tablo 14’de goriilmektedir. LSD ve Tamhane ile yapilan Post Hoc testlerinde
3-4 yil siireyle ayn1 cep telefonu markasini kullanan katilimcilar 7 yil ve {istii
kullanan katilimci grubundan anlamli olarak farklilasmaktadir. Marka ask1
ve marka sadakati dl¢eklerinde yi1l gruplarma gore puanlar benzer dagilim
gostermektedir. Y1l gruplarina gore elde edilen veriler katilimcilarda ilk 2
yilda cep telefonu sadakati ve askinin yiiksek oldugu, bunun daha 6ncesinde
kullanmis olduklari markay1 tekrar satin alma durumunda kalip bu nedenle
uzun siire kullananlara gore yiiksek puanlar vermis olabilecekleri seklinde
yorumlanmugtir. Ayrica kullanma yil1 3-4 yil oldugunda katilimcilarin marka
ask1 ve marka sadakati algilarinin en diisiik diizeye ulastigi, 5 y1l ve iistii ayn1
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marka cep telefonu kullaniminda ise marka aski ve marka sadakati duygularinin
zaman arttikca memnuniyet ve baglilik kaynakli olarak yiikselmis olabilecegi
de yorumlanmistir.

Katilimeilara yoneltilen “Hangi Marka Cep Telefonu Kullanmaktasiniz?”
sorusuna verilen yanitlara gore olusan gruplar arasinda olgek puanlarinin
anlamli farklilagip farklilasmadiginin incelenmesi tek yonlii Anova testi ile
yapilmistir, Analiz sonucunda tiim dlgeklerde ve alt dlgeklerde cep telefonu
markasinin katilimcilarin ortalamalar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar olusturan bir degisken oldugu belirlenmistir. Ilgili veriler asagidaki
tablolardadir.

Tablo 15: Cep Telefon Markasma Gore MA, PAAP ve MD Olceklerinde Anova Testi Sonuglari

Olgek Cep TIf. Markasi N Ortalama Std. Sapma Std. Hata p degeri
Apple 145 38207 81455 06764
Samsung 127 3,1451 74143 ,06579
Huawei 47 30152 68137 ,09939
Marka Xiaomi 65  3,1912 72724 ,09020 0.000%*
Aski Redmi 55 29169 64809 ,08739
Oppo 37 31351 73536 ,12089
Diger 30 2,9714 75257 ,13740
Toplam 506 3,2967  ,81791 ,03636
Apple 145 38506  ,85272 ,07081
Samsung 127 373268  ,83766 ,07433
Huawei 47 32766 68918 ,10053
Pozitif
Agizdan  Xiaomi 65  3,5128  ,70237 ,08712 0,000+
Agiza Redmi 55 3,2485 75008 ,10114 ’
Pazarlama “) 37 34640 70725 11627
Diger 30 33222 76930 ,14045
Toplam 506 3,4974 82119 ,03651
Apple 145 40619 76926 ,06388
Samsung 126 35002 67321 ,05997
Huawei 47 33262 64916 ,09469
Marka Xiaomi 65 3,5261  ,59570 ,07389
Denkligi  Redmi 54 32263 61238 ,08333 0.000%
Oppo 37 34399 64425 ,10591
Diger 30 34250 74157 ,13539
Toplam 504 3,6107 74629 ,03324

Tablo 15 te anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**) ile isaretlenmigtir. 2 katilimci Marka Denkligi
olcegine yanit vermemigtir.
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Tablo 15°te goriildiigli tizere Apple markasi tim OSlceklerde acik ara en
yiiksek ortalamay1 elde etmistir. Katilimcilar ortalama olarak Apple markasina
4,00 diizeyine (Katiliyorum) yakin ortalamalar vererek bu markaya olan
baglilik, farkindalik, ask ve kalite algilarin1 gostermislerdir. PAAP Olgeginde
de katilimcilarm anlamli yiiksek ortalamasi memnuniyetlerini agizdan agiza
pazarlama ile ifade ettikleri seklinde yorumlanmistir. LSD ve Tamhane ile
yapilan Post Hoc testlerinde de Apple markasini kullanan katilimcilarin diger tiim
markalari kullanan katilimeilardan p<0,01 diizeyinde anlamli olarak farklilastig1
bulunmus, bu veri de Apple markasi i¢in 6nceki satirlarda yaptigimiz yorumlari
desteklemistir. Diger yandan marka aski 6l¢eginde Xiaomi markasimnin Redmi
markasindan p<0,05 diizeyinde anlamli olarak farklilik gosterdigi de Post Hoc
testlerinde belirlenmistir. Bu 6lgekte en yiiksek ikinci ortalamaya (3,1912)
sahip olan Xiaomi markasinin nispeten yeni olmasina ragmen kisa siirede diger
markalara gore daha yiiksek bir marka aski algisi yarattig1 ortaya ¢ikmaistir. Son
olarak marka denkligi 6l¢ceginde Samsung ve Xiaomi markalarinin bu dlgekte en
diisiik ortalamaya sahip Redmi Markasindan anlamli olarak farklilik gdsterdigi
de Post Hoc testlerinde belirlenmistir. Samsung ve Xiaomi markalarinin marka
denkligi puan ortalamalarmin Apple hari¢ diger markalardan yiiksek ve 3,5’in
tizerinde olmasi da g6z Oniine alindiginda; bu veri katilimcilarin marka denkligi
algisinda Samsung ve Xiaomi markalarinin Apple kadar olmasa da 6nemli bir
yer tuttugu seklinde yorumlanmstir. Tiim dlgekler gbz oniine alindiginda Apple
markasinin tim Olgeklerde agik ara diger markalardan farklilastigi, Xiaomi
markasinin yeni olmasma ragmen tiim O6l¢eklerde diger markalara gore daha
yiiksek ortalamalar alarak 6ne ¢iktig1 belirlenmis, gelecekte Apple markasi ile
rekabet edebilecegi yorumlanmustir.

MD Olgeginin alt Slgekleri icin Anova testi ile yapilan incelemeler de
asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 16: Cep Telefon Markasina Gére MDO Alt Olgeklerinde Anova Testi Sonuglart

Olgek 1?/1625132 sf1 N Ortalama Std. Sapma  Std. Hata p degeri

Apple 145 42080 ,81046 ,06730

Samsung 126 3,7011 ,71626 ,06381

Huawei 47 3,5638 ,76024 ,11089
Marka — Niromi 65 3,821 ,77163 ,09571 0.000%*
Farkindalig1 - ’
/Cagngm _Redmi 55 34788 ,69763 ,09407

Oppo 37 3,6441 ,81001 13316

Diger 30 3,5667 ,70656 ,12900

Toplam 505  3,8079 ,80176 ,03568

Apple 145  3,8431 ,94508 ,07848

Samsung 126  3,1885 ,92287 ,08222

Huawei 47 2,9947 ,82832 ,12082
Marka Xiaomi 65  3,0462 ,88927 ,11030

. 0,000%

Sadakati Redmi 54 2,8009 ,85834 ,11681

Oppo 37 3,1689 ,93180 ,15319

Diger 30 3,1167 1,08424 ,19795

Toplam 504 3,2932 ,98661 ,04395

Apple 145 4,1345 ,87352 ,07254

Samsung 126  3,6111 77431 ,06898

Huawei 47 34202 ,78037 ,11383
Algilanan ~ Xiaomi 65  3,7500 76547 ,09494 0,000+
Kalite Redmi 54 33843 ,70663 ,09616 ’

Oppo 37 3,5068 ,64948 ,10677

Diger 30 3,5917 ,86723 ,15833

Toplam 504 3,7287 ,83738 ,03730

Tablo 16°da anlaml p degerleri 0,01 diizeyinde (**) ile isaretlenmigstir. 2 katilimct Algilanan
Kalite ve Marka Sadakati alt olgeklerine; 1 Katilimct Marka Farkindaligr alt dlcegine yanit
vermemigtir.

Tablo 16’da goriildigl lzere Apple markast tim alt 6l¢eklerde agik
ara en yiiksek ortalamayr elde etmistir. Katilimcilar alt 6l¢ekler arasinda
Apple markasina en yiiksek ortalamayr (4,1345) ile algilanan kalite alt
Olceginde vererek bu konuda Apple markasini diger markalardan oldukga
one cikarmiglardir. Bu veriler Apple markasinin kalite, farkindalik, sadakat
konularinda katilimer algilarinda bariz 6nde olan bir marka oldugu seklinde
yorumlanmistir. LSD ve Tamhane ile yapilan Post Hoc testlerinde de Apple
markasini kullanan katilimecilarin diger tiim markalar1 kullanan katilimcilardan
tiim olgeklerde p<0,01 diizeyinde anlamli olarak farklilastig1 bulunmus, bu veri
de Apple markasi i¢in onceki satirlarda yaptigimiz yorumlar1 desteklemistir.
Diger yandan Post Hoc testlerinde algilanan kalite alt Glgeginde Xiaomi
markast Huawei ve Oppo markasindan; Marka farkindaligi alt Slgeginde
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Xiaomi markasinin Redmi markasindan; marka sadakati alt dlgeginde ise
Samsung markasinin Redmi markasindan p<0,05 diizeyinde anlamli olarak
farklilik gosterdigi bulunmustur. Bu veriler ve Tablo 16’daki tiim veriler
beraber degerlendirildiginde Xiaomi markasinin heniiz Samsung kadar bir
marka sadakatine sahip olmadig1, ancak algilanan kalitesi ve marka farkindaligi
algilar1 ile Samsung markasini geride birakarak gelecekte Apple markasini
izleyen bir rakip olabilecegi yorumlanmustir.

Katilmcilara yoneltilen “Ortalama Aylik Geliriniz?” sorusuna verilen
yanitlara gore olusan gruplar arasinda o6l¢ek puanlarinin anlamli farklilagip
farklilagsmadiginin incelenmesi tek yonlii Anova testi ile yapilmistir. Analiz
sonucunda tiim Olceklerde ve alt odlgeklerde katilimeilarin gelir gruplarina
gore Olgek ortalamalarinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olusturan bir
degisken oldugu belirlenmistir. ilgili veriler asagidaki tablolardadr.

Tablo 17: Gelir Gruplaria Gére MA, PAAP ve MD Olgeklerinde Anova Testi Sonuglar

Olgek Gelir Grubu N Ortalama  Std. Sapma  Std. Hata p degeri
1500TL vealtn 236  3,1538 75101 ,04889
1501-2500TL 114 32719 83558 ,07826
Marka 2501-3500TL 36 3,0992 74803 ,12467 0,000%*
Aski 3501-4500TL 39 3,6667 80635 ,12912
4500TL veiisti 81  3,6578 86534 ,09615
Toplam 506 3,2967 81791 ,03636
1500TLvealtt 236  3,4400 76603 ,04986
— 1501-2500TL 114 34532 81030 ,07589
Agizdan  2501-3500TL 36 32917 72416 ,12069 0.014%
Agiza 3501-4500TL 39 3,6581 99115 ,15871 '
Pazarlama = 0T ve st 81 3,7407 89753 ,09973
Toplam 506 34974 82119 ,03651
1500TL vealtt 235  3,5079 68198 ,04449
1501-2500TL 113 3,5983 71261 ,06704
Marka ~ 2501-3500TL 36 35054 69350 ,11558 0001+
Denkligi  3501-4500TL 39  3,7885 79007 ,12651 '
4500TL veiisti 81  3,8872 89134 ,09904
Toplam 504 3,6107 74629 ,03324

Tablo 17 de anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**) ile, 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. 2
katilimcr Marka Denkligi 6l¢egine yanit vermemigtir.
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Tablo 17°de goriildiigii iizere tiim dlgeklerde 3501 TL ve tizeri gelire sahip
katilimcilarin ortalamalari diger gelir gruplarindan yiiksektir. LSD ve Tamhane
ile yapilan Post Hoc testlerinde MA 6lceginde 3501TL ve tizeri geliri olan
katilimcilarin marka agki algilariin diger katilimeilardan p<0,01 diizeyinde
anlamli olarak farklilastig1 bulunmustur. PAAP Olceginde Post Hoc testleriyle
yapilan analizde 4501TL ve fiizeri geliri olan katilimcilarin agizdan agiza
pazarlama algilarmin geliri 3500TL ve alt1 olan gruptan p<0,01 diizeyinde
anlamli olarak farklilagtigi bulunmustur. MD 6lgeginde Post Hoc testleriyle
yapilan analizde 4501TL ve {izeri geliri olan katilimcilarm marka denkligi
algilarinin geliri 3500TL ve alt1 olan gruptan p<0,01 diizeyinde anlaml1 olarak
farklilagtigy; geliri 3501-4500TL arasinda olan katilimcilarin ortalamalar geliri
1500TL ve alt1 olan katilimcilardan p<0,05 diizeyinde anlamli olarak farklilastigi
bulunmustur. Bu veriler geliri 3501TL ve {lizeri olan gruptaki katilimcilarin
marka asgki, marka denkligi ve agizdan agiza pazarlama algilarinin 3500TL
ve altinda gelire sahip katilimcilardan anlamli olarak yiiksek oldugu, 3501TL
gelir diizeyinin MA, MD ve PAAP Olgeklerinde doniim noktas1 olusturdugu
seklinde yorumlanmustir.

MD Olgeginin alt &lgeklerinde yapilan incelemeler asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 18: Katilimc1 Gelir Gruplarima Gére MDO Alt Olgeklerinde Anova Testi Sonuglari

, Gelir Grubu N Ortalama Std. Sapma  Std. Hata p degeri
1500TL ve alt1 236 3,7097 ,75663 ,04925
1501-2500TL 113 3,8481 ,76751 ,07220
Marka 2501-3500TL 36 3,6204 75762 ,12627 0.005%*
Farkindalig: >
/Cagnigim _3501-4500TL 39 3,9487 81484 ,13048
4500TL ve tstii 81 4,0535 92715 ,L10302
Toplam 505 3,8079 ,80176 ,03568
1500TL ve alt1 235 3,1723 ,93088 ,06072
1501-2500TL 113 3,2566 ,90723 ,08534
Marka 2501-3500TL 36 3,1458 99171 16528 00015
Sadakati  3501-4500TL 39 3,5000 1,05600 ,16909 '
4500TL ve iisti 81  3,6605 1,12313 ,12479

Toplam 504 3,2932 ,98661 ,04395
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1500TLvealn 235 3,6372 77525 05057
1501-2500TL 113 3,6903 81303 07648
Algilanan  2501-3500TL 36 3,7500 76765 12794 0031
Kalite 3501-4500TL 39 3,9167 88914 14238 ’
4500TL ve isti 81  3,9475 99978 11109
Toplam 504 3,7287 83738 ,03730

Tablo 18°de anlamli p degerleri 0,01 diizeyinde (**), 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir. 2
katilimcr Algilanan Kalite ve Marka Sadakati alt dlgeklerine; 1 Katilimer Marka Farkindaligr alt
olgcegine yanit vermemistir.

Tablo 18’de goriildigii tizere tiim Olgeklerde 3501TL ve iizeri gelire sahip
katilimcilarin ortalamalari diger gelir gruplarindan yiiksektir. LSD ve Tamhane
ile yapilan Post Hoc testlerinde AK alt 6lgeginde 4501TL ve iizeri geliri olan
katilimcilarin kalite algilarinin geliri 2500TL ve alt1 olan katilimeilardan p<0,01
diizeyinde anlamli olarak farklilastigi bulunmustur. MF alt 6l¢eginde Post Hoc
testleriyle yapilan analizde 4501TL ve iizeri geliri olan katilimcilarin marka
farkindalig1 algilarinin geliri 2501-3500TL ile 1500TL alt1 olan gruplardan
p<0,01 diizeyinde anlamli olarak farklilagtigi bulunmustur. MS alt 6l¢eginde
Post Hoc testleriyle yapilan analizde 4501TL ve iizeri geliri olan katilimcilarin
marka sadakati algilariin geliri 3500TL ve alt1 olan gruptan p<0,01 diizeyinde
anlamli olarak farklilastig1 belirlenmistir. Bu veriler geliri 4501TL ve iistii olan
gruptaki katilimcilarin MD 6l¢eginde oldugu gibi tiim alt 6lgeklerinde de diger
katilimcilardan anlamli olarak yiiksek sadakat, farkindalik ve kalite algilarina
sahip oldugu seklinde yorumlanmastir.

Demografik degiskenlere gore yapilan analizler 1518inda arastirmada
belirlenen “H Denkligi demografik degiskenlere gére anlamli farkliliklar

5: Marka

gosterir” hipotezi “H Denkligi katilimcilarin yas gruplari, cep telefonu

5: Marka
marka gruplari ve gelir gruplart degiskenlerine gore anlamli farkliliklar

gosterir” seklinde diizenlenerek kabul edilmistir.

Aragtirmada belirlenen “H,
farkliliklar gosterir” hipotezi “H

Aski demografik degiskenlere gére anlamli

o varka Ask1 katilimeilarin yag gruplari, ayni cep

telefonunu kullanma y1l gruplari, cep telefonu marka gruplar1 ve gelir gruplart
degiskenlerine gore anlamli farkliliklar gosterir” seklinde diizenlenerek kabul
edilmistir.

Arastirmada belirlenen “H Agiza Pazarlama demografik degiskenlere

7: Agizdan

gore anlamli farkliliklar gosterir” hipotezi “H Agiza Pazarlama

7: Agizdan
katilimcilarin cinsiyet gruplari, cep telefonu marka gruplart ve gelir gruplari
degiskenlerine gore anlamli farkliliklar gosterir” seklinde diizenlenerek kabul

edilmistir.
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Aragtirmada belirlenen “H: Farkindalik/Marka Sadakati/ Algilanan Kalite
alt 6l¢eklerindeki demografik degiskenlere gore anlamli farkliliklar gosterir.”
Hipotezi “H,: Marka Farkindalik Alt 6lgeginde katilimcilarin yas gruplari,
boliimleri, cep telefonu marka gruplart ve gelir gruplart degiskenleri; Marka
sadakati alt 6lceginde katilimcilarin ayni cep telefonunu kullanma y1l gruplart,
cep telefonu marka gruplar1 ve gelir gruplar1 degiskenleri; Algilanan kalite
alt dlceginde katilimeilarin yas gruplari, cep telefonu marka gruplart ve gelir
gruplar1 degiskenleri istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterir” seklinde
diizenlenerek kabul edilmistir.

3.3.4. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama Olgeginin Aracilik Etkisi

Aragtirmada marka agki Ol¢egi ile marka denkligi dlgegi arasinda agizdan
agiza pazarlama dlceginin aracilik etkisi Baron ve Kenny yontemi diye bilinen
yontemle yapilmistir. Bu yonteme goére olusturdugumuz model asagidaki
gibidir (Baron ve Kenny, 1986):

Sekil 7: MA ile MD arasinda PAAP Olgegi Aracilik Modeli

PAAP Olgegi

MA Olgegi MD Olgegi

Modelde MAO bagimsiz degiskeni MDO degiskenini ¢ gibi bir oranla
anlamli olarak etkiliyor olmali (p<0,05).

MAO bagimsiz degiskeni PAAPO degiskenini a gibi bir oranla anlamli
olarak etkiliyor olmal1 (p<0,05).

MAO ile MDO yolu PAAPO iizerinden tamamlanip, MAO, PAAPO ve
MDO birlikte regresyon analizine alminca, PAAPO arac1 degiskeni MDO’ni b
gibi bir oranla anlamli olarak etkiliyor olmal1 (p<0,05).

Bu durumda;

i. MAO ile MDO arasinda daha 6nce bulunan anlamli iliski, modele PAAPO
yolu eklendiginde anlamli olmayan bir iliski olarak ortaya ¢ikarsa; PAAPO
arac1 degisken adin1 alir, PAAPO’nin tam aracilik etkisi (full mediation) vardir
denir.

ii. MAO ile MDO arasinda daha 6nce bulunan anlamli iliski, modele
PAAPO vyolu eklendiginde, anlamliligin1 korurken ¢ oraninda azalma olursa;
PAAPO arac1 degisken adimi alir, PAAPO araci degiskeninin kismi aracilik
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(partial mediation) etkisi vardir denir. Bu durumda c; Toplam etki ve axb;
Dolayl etki olarak adlandirilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Arastirmada aracilik etkisini test etmek i¢in Baron ve Kenny yontemini
temel alip adimlarini izleyecegiz. Bu baglamda Yol (Path) analizinde ilk &nce
marka aski Olcegi, pozitif agizdan agiza pazarlama Slgegi ve marka denkligi
Olcegi ile alt olgekleri arasinda anlamli bir iligki olup olmadigi belirlenmistir.
Bunun i¢in yapilan Pearson korelasyon analizinde elde edilen veriler asagidaki
tablodadir.

Tablo 19: Olcekler Arasinda Pearson Korelasyon Analiz Sonuglari

Olgekler PAAPO  MAO MDO MFO MSO AKO
. 1 0,736%*  0,741%*  0,591%%* 0,651%% 0,646%*
PAAPO

p ,000 ,000 0,000 0,000 0,000
. ro 0,736%* 1 0,728**  0,532%* 0,673** 0,644%*
MAO

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
. r 0,741%%  0,728%* | 0,808+* 0,865%* 0,883+
MDO

p ,000 ,000 0,000 0,000 0,000
MEO ro 0,591%%  0,532%%  (,808%* | 0,500%* 0,614%*

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
NSO ro 0,651%  0,673%%  0,865%* 0,500%* 1 0,655%*

p ,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Akt 0,646%%  0,644**  0,883%*  0,614%* 0,655%* 1

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 19°da anlaml p degerleri 0,01 diizeyinde (**), 0,05 diizeyinde (*) ile isaretlenmistir.
Yiiksek diizeyde iligki belirten korelasyon degerleri koyu renk ile isaretlenmigtir.

Korelasyon katsayisi (r) ile gosterilir ve r degerinin yorumu asagidaki gibi
yapilir.

iki degisken arasinda hesaplanan r degeri;

0,00 ise iligki yok

0,01-0,29 arasinda ise diisiik diizeyde bir iligki

0,30-0,70 arasinda ise orta diizeyde bir iligki

0,71-0,99 arasinda yiiksek diizeyde bir iliski

1,00 ise milkemmel bir iliski oldugu yorumu yapilir (Koklii vd., 2006).

Tablo 19 incelendiginde dlgekler arasinda PAAPO, MDO ve MAO arasinda
korelasyonlar yiiksek diizeyde bir iliski gostermistir. Alt 6lgeklerde MD
Olgeginin kendi alt 6lgekleri arasindaki korelasyonlar yiiksek diizeyde bir
iliski gostermektedir (tiim p degerleri i¢in %1 diizeyinde anlamlilik bulunmus,
p=0,000 hesaplanmistir).
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Korelasyon analizinde 6lgekler arasinda tiim korelasyonlarin anlamli olmasi
yol analizi i¢in yeterli bir veridir. Fakat caligmada ayrica MA 6lgegi ile MD
Olgegi arasinda yol analizi de yapilarak regresyon hesaplanmig, anlamlilik

sorgulanmistir.

Sekil 8: MA Olgegi ile MD Olgegi Arasinda Yol Analiz Modeli

Marka 0,73 Marka
Askl Denklisi e

0.53

Sekil 8’de goriildiigii iizere MA Olgeginin MD Olgegi iizerinde
standartlastirilmis dogrudan etkisi %73’tiir. Diger yandan MD Olgeginin alt
olcekleri ile Marka Aski Olgeginin Pearson permutasyon analizinde anlamli
iligkili oldugu da daha onceden bulunmustu. Ayrica Yol analizinde MD
Olgeginin alt 6lgekleri ve PAAPO ile standartlastirilmis regresyon degerleri de
hesaplanmis, asagida verilmistir.

Sekil 9: MA Olgegi ile MD Olgeginin Alt Olcekleri ve PAAPO Arasinda
Dogrudan Yol Analizi Modeli
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Sekil 9°da goriildiigii iizere MAO ile diger dlgekler arasinda hesaplanan
standartlastirilmis regresyon degerleri oldukga yiiksektir ve Pearson analizi ile
elde ettigimiz korelasyon degerlerine oldukga yakindir. Diger yandan MAO
ile MD Olgegi i¢in daha 6nce hesaplanan regresyon degeri %73 idi. Bu deger
sekilde verilen MDO’ nin alt dlgeklerinin MFO ile regresyon degerlerinin
ortalamasini gdstermekte, 6rnegin MAO ile MSO arasindaki regresyon degeri
0,85 gibi bu degerin oldukea iistiinde gerceklesmistir. MF alt dlgeginde ise
elde edilen regresyon degeri ortalamanin 5 puan altindadir. MAO ile PAAPO
arasinda bulunan %89 luk regresyon degeri de oldukea yiiksek gerceklesmistir.
Regresyon analiz sonuglar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 20: MAO ile Tiim Olgek ve Alt Olgekler Arasinda Yol Analizi Regresyon Degerleri

Model Tahmin(B) C.R. Std. Hata Anlamlilik (p)
MAO >MDO 0,728 12,982 0,069 0,000%*
MAO >MFO 0,682 12,748 0,053 0,000%*
MAO >MSO 0,847 12,590 0,069 0,000**
MAO >AKO 0,823 9,197 0,063 0,000%*
MAO >PAAPO 0,887 14,343 0,061 0,000%*

Tahmin degerleri standartlagtirilmis regresyon katsayilaridir.

Tablo 20’de goriildiigii tizere hesaplanan tiim regresyon katsayilar1 p<0,01
diizeyinde anlaml1 bulunmustur. MA Olceginin MD Olgeginin tiim alt lcekleri
iizerinde ve PAAPO iizerinde dogrudan etkisini gosteren bu katsayilar
Pearson korelasyon analizi ile yakinlik gostermektedir. Korelasyon analizinde
katilimcilarin MA Olgegi ile diger 6lgeklerde aldiklari puanlarmn yiiksek
derecede anlamli bir iliski i¢inde oldugu ortaya ¢ikmig, Regresyon analizinde
ise katilimcilarin marka agki algilarinin marka denkligi algilarmi %68 ve iistii
oranlarda dogrudan anlamli yordadigi; agizdan agiza pazarlama algilarini ise
%89 oranla yordadig1 belirlenmistir.

Pearson korelasyon analizi ve yol analizi incelemeleri sonrasinda arastirmada
belirlenen;

H,: Marka denkligi ile marka agki arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hla: Marka farkindaligi/cagrisim ile marka aski arasinda anlamlt bir iligki
vardir.

H1b: Marka sadakati ile marka agki arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hlc: Algilanan kalite ile marka ask1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H,: Agizdan agiza pazarlama ile marka aski arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Agizdan agiza pazarlama ile marka denkligi arasinda anlaml bir iligki
vardir.

Hipotezleri kabul edilmistir.

Aracilik analizinin son asamasi olarak MA ile MD arasindaki yola (modele)
PAAP Olgegi arac1 bir degisken olarak eklenip analiz yapilmistir. Analiz
sonrasinda standartlagmis regresyon degerleri ve uyum degerleri asagida
verilmistir.

Sekil 10: MAO ile MD Olgegi Biitiinii Arasinda PAAP Olgegi Aracilik Modeli

0.54

Agizdan
Aglza
Pazarlama

0’45 0’74
0,62
Marka Aski th;ﬁ; 0,00
0,40 -

Baglangicta Marka Aski 6lgeginin Marka Denkligi Slgegine hesaplanan

etkisi %73 iken araci degisken eklendikten sonra bu etkinin %40 diizeyine
diistiigii Sekil 10°da goriilmektedir. MAO ile PAAPO arasinda hesaplanan
etki de %89 dan %74’e diismiistiir. PAAPO ile MD arasinda hesaplanan etki
%45 bulunmustur. Olusturulan aracilik modelinde anlamlilik degeri p=0,000
hesaplanmistir. Olusturulan aracilik modelinin uyum indeks (Fit index)
degerleri incelemesi asagidaki Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: MAO ile MDO Olcegi Arasinda PAAPO Aracilik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Olgiileri KE Uyum Kosullart  Arastirma Sonuglart ~ Sonug

CMIN/df <5 4,808 Kabul edilebilir uyum
GFI >0,85 0,855 Kabul edilebilir uyum
CFI >0,90 0,909 Kabul edilebilir uyum
RMSEA <0,10 0,083 Kabul edilebilir uyum
NFT >0,90 0,911 Kabul edilebilir uyum

SRMR <0,10 0,075 Kabul edilebilir uyum
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Kurulan aracilik modelinin kabul edilebilir uyum smirlarii sagladigi,
p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu analiz sonucuna gore ortaya ¢ikmuistir.

Kurulan aracilik modelinde araci degiskenin anlamliligini teyit etmek igin
Sobel testi de uygulanmistir. Araci degisken eklendikten sonra bagimli ve
bagimsiz degisken arasindaki iliskide diisiis gézlemlenirse bunu tespit etmek
icin Sobel testinin kullanimini 6nerilmektedir (Sobel, 1982). Uygulanan Sobel
testi sonuglari agagida verilmistir.

Tablo 22: MA Olgegi ile MD Olgeginin Biitiinii Arasinda PAAP Olgeginin
Aracilik Etkisinin Sobel Testi

Test Istatistigi Standart Hata p-Degeri

Sobel Testi 4,29448576 0,0941258 0,00001751

Sobel testi sonucuna gore (p<0,01) bulundugundan araci degiskenin
anlamli oldugu, aract degiskenin eklenmesinin modelin uygunluguna katki
yaptigl yorumlanmistir. Modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
olmasindan sonra Sobel testinin de aracilik etkisini teyit etmesiyle modelin
gegerli oldugu belirlenmistir.

Kurulan Aracilik Modelinde bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasinda basta var olan anlamli iliski araciliktan sonra da anlamliligin
korurken; iliskide basta hesaplanan dogrudan etki (%73), aracilik modeli
kurulduktan sonra diisiis (%40) gostermistir. Bu durumda PAAPO araciliginin
kismi aracilik oldugu sonucuna varilmistir. Olusturulan modelde marka askinin
katilimcilarin agizdan agiza pazarlama algilarin1 %74 oraninda yordadigi, diger
bir deyisle katilimcilarin agizdan agiza pazarlama algilarinin yaklasik %74
oranla marka agki algilarinin etkisiyle olustugu yorumlanabilir. Benzer sekilde
marka denkligi algisinin yaklasik %40 oraninin katilimcilarin agizdan agiza
pazarlama algilarinin etkisiyle olustugu yorumlanabilir.

Baron ve Kenny yontemine gore Aracilik modeli sonrast hesaplanan dogrudan
etki 0,40 olmustur. Dolayl etki ise 0,74 ile 0,45 sayilarmin ¢arpimindan
0,333 olarak bulunur. Aracilik modelinde toplam etki 0,40+0,333=0,733
olarak bulunur (Preacher ve Hayes, 2008). Bu toplam etki aracilik modeli
oncesinde MA Olgeginin MD Olgegi iizerinde hesaplanan etkisinden biraz
da olsa biiyiiktiir. Bu veri aracilik sonrasi toplam etkinin azalmadigini, aksine
aract degigkenin katilmasinin modele katki yaptigin1 gdsteren bir veri olarak
yorumlanmuistir.
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Bazi yazarlar son yillarda yeni bir yaklagim gelistirmistir. Bu yeni yaklasima
gore toplam etki ve dolayli etkinin ¢carpimi pozitif ise biitiinleyici araciliktan s6z
edilmektedir (Zhao vd., 2010, s. 197-206). Aracilik modelimizde hesaplanan
toplam etki ile dolayli etkinin c¢arpimi pozitif oldugundan modelimizde
biitiinleyici aracilik (complementary mediation) oldugu sdylenebilir. Bu
terim Baron-Kenny (1986) yaklasiminda kismi aracilik kavramina karsilik
gelmektedir (Hayes, 2017).

Bu incelemeler sonrasinda aragtirmada belirlenen “H,: Marka Denkligi ile

Marka Aski arasindaki anlamli iliskide Agizdan Agiza Pazarlama aracilik rolii
vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC
Asagida Tablo 23’te gore arastirma hipotezleri 6zetlenmistir. Toplam 11
hipotezinden tamaminin kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 23: Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuglar1

Hipotez Analiz Sonug¢
H, Marka denkligi ile marka aski arasinda anlamli bir iligki YEM Kabul
vardir.
H N.[a?k.a farklndahgl/gagrlslm ile marka agki1 arasinda anlaml YEM Kabul
2 bir iligki vardir
H Marka sadakati ile marka aski arasinda anlamli bir iliski YEM Kabul
m vardir.
H Algilanan kalite ile marka agki arasinda anlamli bir iligki YEM Kabul
e vardir.
H A.gl.anI} agiza pazarlama ile marka agki arasinda anlamli YEM Kabul
2 bir iligki vardir.
H Agizdan .agl.za.pazarlama ile marka denkligi arasinda YEM Kabul
8 anlaml1 bir iligki vardir.
H Nfarka de{lkhgl ile marka agki aras.l'ndakl anlaml iligkide YEM Kabul
g agizdan agiza pazarlama aracilik rolii vardir.
H Marka denk}lgl .demograﬁk degiskenlere gore anlamli YEM Kabul
§ farkliliklar gosterir.
H Marka a§k1“ de.mograﬁk degiskenlere gore anlamh YEM Kabul
G farkliliklar gosterir.
H Agizdan agiza pazaflam'a demografik degiskenlere gore YEM Kabul
7 anlaml farkliliklar gosterir.
Farkindalik/marka  sadakati/  algilanan  kalite  alt
H, Olceklerindeki demografik degiskenlere gore anlamli| YEM Kabul
farkliliklar gosterir.

Katilmecilarin, pozitif agizdan agiza pazarlama, marka aski ve marka
denkligi algilarini arastiran bu ¢alismada kabul edilen 1.hipotez dogrultusunda
katilimcilarin marka denkligi ile marka ask1 algilarinin yiiksek diizeyde anlamli
bir iliskiye sahip oldugu, marka denkligi alt 6lgekleri ile orta diizeyde anlamli bir
iligskiye sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin, marka aski algilari ile marka
farkindaligi/¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite alt 6lg¢eklerindeki
algilar1 arasinda belirlenen anlamli iliski orta diizeyde iken marka denkligi
Ol¢eginin tiimiinde elde edilen yliksek diizeyde anlamli iligki dikkat ¢ekici
olarak yorumlanmistir. Arastirmada bulunan bu sonug¢ bir markaya duyulan
marka askinin marka denkligi lizerinde olumlu ve gii¢lii bir etkisi oldugunu
vurgulayarak Carroll ve Ahuvia (2006), Bergkvist ve Bech-Larsen (2010),
Loureiro vd., (2012), Onen (2018), Machadoa vd., (2019), arastirmalarin
bulgularini desteklemekte ve ¢alisma sonuglartyla uyum saglamaktadir. Marka
Aski ile Marka Denkligi alt 6lgegi olan Marka Sadakati arasinda tespit edilen
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anlaml iligki, Madadi (2021), Sta vd. (2018), Alnavas ve Altarifi (2015),
Huang (2017), Kalyoncuoglu (2017) calisma sonuglariyla uyum saglamakta ve
bulgularmi desteklemektedir. Ayrica cep telefonu kullanicilar {izerine dnceden
yapilmis Yasin ve Shamim (2013), Ozmen ve Kocakus (2020), Ercis ve Yildiz
(2019) ve Aytekin ve Tastepe (2020) nin ¢alisma sonuglariyla uyum saglamakta
ve bulgularini desteklemektedir.

Aragtirmada katilimcilarin agizdan agiza pazarlama algilar ile marka aski
algilart; agizdan agiza pazarlama ile marka denkligi algilar1 arasinda da anlaml
bir iligki oldugu belirlenmistir. Arastirmada bulunan bu sonug, Carroll ve
Ahuvia (2006), Dam (2020), Sta vd. (2018), Ismail ve Spinelli (2012), Cagliyan
ve Orgii (2021), tarafindan yapilan ¢aligma sonuglartyla uyum saglamaktadir.
Ayrica cep telefonu kullanicilar {izerine dnceden yapilmis Yasin ve Shamim
(2013), Y1ldiz (2015)’1n, ¢alisma sonuglariyla uyum saglamakta ve bulgularini
desteklemektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde akilli telefon sahipligi ve iPhone markali
akilli telefon sahipligine gore statii algilar1 farklilasmaktadir. Tiiketim toplumu
icinde yer alan bireylerin satin aldiklar1 iirtinleri statii gostergesi olarak kullanimi
son yillarda iPhone markali akilli telefonun tercih nedenlerine de yansimistir
(Gokaliler vd., 2011, s. 46). Calismada goriildiigli iizere Apple markasi tim
Olceklerde agik ara en yiiksek ortalamay1 elde etmistir. Katilimcilar ortalama
olarak Apple markasina 4,00 diizeyine (Katiliyorum) yakin ortalamalar
vererek bu markaya olan baglilik, farkindalik, agk ve algilanan kalite algilarini
gostermislerdir. Ayrica Apple markasi, tiim alt 6lgeklerde agik ara en yiiksek
ortalamay1 elde etmistir. Katilimcilar alt dlgekler arasinda Apple markasina en
yiiksek ortalamayi (4,1345) ile algilanan kalite alt 6l¢eginde vererek bu konuda
Apple markasim1 diger markalardan olduk¢a 6ne ¢ikarmislardir. Bu veriler
Apple markasiin algilanan kalite, farkindalik/cagrisim, sadakat konularinda
katilimer algilarinda bariz 6nde olan bir marka oldugu seklinde yorumlanmastir.
Aragtirmada bulunan bu sonug, Kang (2015), Ozdemir ve Giizeloglu, (2015),
Ozbek ve Dogan (2018) ¢alismalarmin sonucundaki cep telefonu markalari
arasinda Apple markasinin katilimcilarin daha giiclii ask besledikleri sonucu ile
uyum saglamaktadir.

Diger yandan marka denkligi, marka aski ve agizdan agiza pazarlama
Olgeginde aynmi cep telefonunu kullanma yas gruplarn degiskenlerine gore
anlaml farkliliklar oldugu belirlenmistir. Arastirmada 21 yas ve iistiiniin 18-
20 yas grubuna gore marka denkligi, marka aski ve agizdan agiza pazarlama
dlgeginde tiim boyutlarda yiiksek oldugu tespit edilmis ancak Ozdemir ve
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Giizeloglu (2015) ¢alismasinda ise bulunan bu sonug¢ 18-20 yas arasindaki cep
telefonu kullanicilart i¢in marka degeri boyutlar1 algisi tiim boyutlarda yiiksek
cikmistir.

Marka agki oOl¢eginde ayni cep telefonunu kullanma yil gruplari,
degiskenlerine gore anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ozbek ve
Dogan (2018) caligmasinda cep telefonu kullanicilarinda 3 yil ve daha uzun
siiredir ayn1 markayr kullananlarim marka agki diizeylerinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Mevcut ¢alismada ise 0-2 yil ve 7 yil iizeri cep telefonu
kullanimlarinda hem marka aski seviyelerinin hem de marka sadakatinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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ONERILER VE SINIRLILIKLAR

Isletme sahiplerinin, ortaklarmin, iist diizey yoneticilerinin ve pazarlama
yoneticilerinin, igletmenin siiridiirebilirligi i¢in marka denkligi, marka
aski1 ve agizdan agiza pazarlama kavramlarinin 6nemini bilmelerinde fayda
vardir. Buradaki aragtirma da gosteriyor ki marka denkligi ile marka agki
arasinda olumlu bir iliski oldugu ve bu iliskide olumlu agizdan agiza iletisim
aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Yoneticiler; marka farkindaligi/marka
cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite gibi marka denkligini olusturan
unsurlari iizerine odaklanirlar ve bunlar1 gergeklestirebilirlerse marka denkligini
daha da artiracaklardir. Bu sekilde marka denklikleri sayesinde, isletmelerine
fiziksel varliklar1 haricinde, soyut bir deger ilave edeceklerdir. Bu durumda hem
isletmenin iiriin satig1 artacak hem de rakiplerine gecise kars1 direncli olacak ve
ayn1 zamanda daha yiiksek fiyatla satis1 ger¢eklesebilecektir.

Calismada, marka aski yliksek olan markalarda hem marka denkligi hem
de agizdan agiza pazarlamanin yiiksek oldugu sonucu goriilmiistiir. Isletmeler
tarafindan, markalarina karsi, miisteriler i¢in marka agki gelistirecekleri ortam
sunmalart durumunda, buradaki iliskinin uzun vadeli olabilmesine olanak
saglanacaktir. BoOylece miisteriler, markaya olan asklarmni, agizdan agiza
pazarlama ile diger potansiyel alicilara duyurabilecek ve isletme miisteri
portfoylinii genisletecektir. Ayrica calismada marka denkligi yiiksek olan
markanin, marka farkindaligi/marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan
kalite gibi tiim marka denkligi unsurlarinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bundan dolayi isletmeler, marka denkliginin unsurlarina ayri ayr1 énem verip
odaklanmali ve marka denkligini yiikseltmelidir. Boylece isletmelerin finansal
degerlerini artirabileceklerdir.

Calismada 7 yil ve iizeri cep telefonu kullanicilarin, marka aski ve marka
sadakatinin en yiiksek oldugu goriilmiistiir. Buradan c¢ikarilabilecek oOneri,
yoneticilerin miigterileri daha uzun siireli portfoylerinde tutabilirlerse ve
misteri iliskileri uzun vadeli olursa o miisteri grubunun ge¢misi az olan miisteri
grubuna kiyasla, markaya olan sadakati ve marka agki ¢ok daha yiiksek olacaktir.
Bu durumda isletmeler, mevcut miisterilerle veya yeni misterilerle uzun vadeli
iliskiyi ve iiriin satisini1 saglamak iizere stratejiler gelistirmelidir. Uzun siiredir
portfoyde bulunan eski miisteriler, daha kisa siire 6nce kazanilan miisterilere
gore yiiksek sadakat ve marka agki ile baglanmis olacaklardir. Bu grup ayni
zamanda olumlu agizdan agiza pazarlamay1 saglayacak ve yeni miisterilerin
gelmesi i¢in ortam olusturacaktir.
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Ayrica ¢alismada, agizdan agiza pazarlamanin marka agki ile marka
denkligi iliskisinde aracilik etkisinin olumlu oldugu ve bu ilkiskiyi artirdigi
sonucuna varilmigtir. Buradan ¢ikarilacak oneri, isletmelerin marka denkligini
artirabilmeleri i¢in agizdan agiza pazarlama ortaminin saglanarak miigterilerin,
bu iletisimini yonetmek olmalidir. Bu ortam igin isletmelerin; miisterileri,
iirtinleri konusunda egitmek, olumlu diigiinceleri olan etkili kisileri belirleyerek
bilgi paylasimin saglamak, fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman paylasildigini
arastirmak ve hem olumlu hem de olumsuz olanlar1 dinlemek ve yanitlamak
olmalidir. isletmeler, agizdan agiza pazarlamada &zellikle olumsuz déniislere
ulagmak ve cevaplamak icin sosyal medya, telefon ile iletisim saglayabilecek
platformlar olusturmali, olumsuzluklar1 ivedilikle cevaplamali ve bdylece
olumsuz bilgilerin yayilmasini 6nleyebilecektir.

Bu calismanin sirhiliklart vardir. Oncelikle ulusal veya uluslararasi bir
arastirma degildir. Elde edilen bulgular ile yapilan analizler bir il (Konya)
veya bir bolge (I¢ Anadolu Bélgesi) de bulunan iiniversite dgrencilerini temsil
edebilecek boyutta olabilir. Tiiketici temelli marka denkligi 6lgegi kullanilmig
olup sinirliliklart mevcuttur. Yapilan ¢alisma cep telefonu iizerine yapilmaistir.
Diger sektorlerde ve farkli iirinlerde yapilmasinin bu sonuglardan farkli olup
olmayacagi gelecek calismalar icin Onerilebilir. Yapilacak bu tiir aragtirmalar,
sektorden sektore, Uriinden iiriine veya toplumdan topluma farkli sonuglar
icerebilir. Diger sektorlerde, iirlinlerde ve farkli marka denkligi modellerinde
benzer calismalarin yapilmasinin literatiire katkist olacaktir.
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