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MARKA SEVGISi VE AGIZDAN AGZA ILETiSiIMININ MARKA
BAGLILIGI UZERINDEKIi ETKiSi: KARSILASTIRMALI BiR ARASTIRMA

Bu calismada, farkli spor ayakkabi markalarini tercih eden tiiketicilerin marka sevgisi
ve agizdan agiza iletisimlerinin marka baghliklarina etkisinin karsilastiriimasi
arastiritlmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Adidas, Nike ve New Balance spor ayakkabi
markalarini tercih eden 377 katilimci, kolayda ornekleme yontemi ile secilmistir.
Verilerin toplanmasinda online anket yontemi kullanilmistir. Calismada veri toplama
araglar1 olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi formu, Carroll ve Ahuvia
(2006) tarafindan gelistirilen ve Karjaluoto vd. (2016) tarafindan uyarlanan marka
baglilig1 6lcegi kullanilmigtir. Verilerin ¢éziimlenmesinde SPSS 25.0 paket programi
kullanilirken, bulgular %95 giliven araliginda istatistiksel olarak yorumlanmustir.
Verilerin analizinde ylzde ve frekans analizi, guvenirlik ve faktor analizleri ve ¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir.

Calismadan elde edilen bulgular gore marka sevgisi ve agizdan agiza iletisimin marka
bagliligina pozitif ve anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir (p<0,05). Marka sevgisi ve
agizdan agiza iletisimin birlikte marka baghiliginin %80.7’sini agikladigi, diger bir
ifadeyle aralarinda giiglii bir iliski oldugu tespit edilmistir (p=.000). Bunun yan1 sira
marka sevgisinin agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli, pozitif ve orta diizeyde etkisi
oldugu goriilmiistiir (p=.000). Calismada ayrica marka imaji1 ve marka gliveninin marka
sevgisini agiklayiciligi orta diizeyde, anlamli ve pozitif bulunmustur (p=.000). Son
olarak spor ayakkabi markalar1 arasindaki karsilastirma sonucunda New Balance
markasi tiiketicilerine gore agizdan agiza iletisim ve marka sevgisi degiskenlerinin
marka baglilig1 degiskeni lizerindeki etkisinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozcukler: Marka Sevgisi, Marka Bagliligi, Agizdan Agiza lletisim
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THE EFFECT OF BRAND LOVE AND WORD-OF-MOUTH ON BRAND
LOYALTY: A COMPARATIVE STUDY

The purpose of this study was to compare the effect of brand love and word-of-mouth
communication on brand loyalty among consumers who preferred different sports shoe
brands. Through this purpose, 377 participants who prefer Adidas, Nike and New
Balance sports shoe brands were selected by using convenience sampling method.
Online survey method was used to collect the data. Data collection tools were personal
information form developed by the researcher and brand loyalty scale which was
developed by Carroll and Ahuvia (2006) and adapted by Karjaluoto et al. (2016). While
SPSS 25.0 package program was used to analyze the data, the findings were statistically
evaluated within 95% confidence interval. Percentage and frequency analysis, reliability
and factor analysis and multiple regression analysis were used.

According to the findings of the study, it was determined that there is a positive and
significant effect of brand love and word-of-mouth communication on brand loyalty (p
<0.05). Brand love together with word-of-mouth communication explained 80.7% of
brand loyalty which displayed a strong relationship (p = .000). Besides, it was observed
that the brand love had a significant, positive and moderate effect on word-of-mouth
communication (p = .000). In addition, the brand image and brand trust were found to
be moderate and significant effect on brand love (p = .000). Finally, as a result of the
comparison between sports shoe brands, it is determined that the effect of mouth to
mouth communication and brand love variables on brand loyalty variable is more than
that of New Balance brand consumers.

Keywords: Brand love, brand loyalty, word-of-mouth



ONSOZ

Tez calismam boyunca, degerli bilgilerini benimle paylasan, kendisine ne
zaman danigsam bana kiymetli zamanin1 ayirip sabirla ve biiytik bir ilgiyle bana
faydal1 olabilmek i¢in elinden gelenden fazlasini sunan her sorun yasadigimda yanina
cekinmeden gidebildigim, giiler yiiziinii ve samimiyetini benden esirgemeyen ve
gelecekteki mesleki hayatimda da bana verdigi degerli bilgilerden faydalanacagimi
diistindiigiim kiymetli ve danigsman hoca statiisiinii hakkiyla yerine getiren pek
kiymetli tez danismanim Sayin Prof. Dr. Cagatan Taskin hocama ve heniiz lisans
egitim donemimde iken degerli fikir ve goriisleriyle yoluma 1s1k olan merhum Prof.

Dr. Omer Akat hocama tesekkiirii bir borg bilirim.

Tez anket verilerinin toplanmasinda ve tiim siire¢ boyunca manevi destegini

eksik etmeyen degerli dostum Seda Tungay’a sonsuz tesekkiir ederim.

Son olarak tizerimdeki emekleri asla yadsinamayacak, tiim 6grencilik hayatim
boyunca okumanin énemini anlatan, egitimim konusunda maddi, manevi hi¢bir seyden
kaginmayan ve destegini higbir zaman esirgemeyen sevgili annem ve merhum babama

sonsuz tesekkiir ederim.
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GIRIS

Gunimuzde ekonomik, sosyal, politik, teknolojik degisimler hayatin her alaninda
oldugu gibi pazarlamanin da sekil degistirmesi evrilmesi anlamia gelmektedir. Bu
degisim sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecilmesi ile isletmeler igin rekabet
diizeyini arttirmistir.

Mal ve hizmetlerin somut degerleri ve ozellikleri gerek {ireticiler gerek de
tiikketiciler acisindan artik daha az énemli hale gelmistir. Onem kazanan soyut degerleri
arz edebilmek ve bunlara talebi canli tutabilmek i¢in ise marka stratejileri ve marka insa
stirecleri 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma giicii ve gelirleri artig gostermis,
egitim diizeyleri artmis ve zaman odakli bilgi toplumunun vazgecilmezi olan internet
kullanim1 yayginlasmistir. Bugiin artik markalar, tuketiciler icin Kklasik reklam veya
logolardan daha fazla anlamlar ifade etmektedir.

Marka sevgisi (aski) kavrami akademisyenler tarafindan iizerinde daha fazla
calisilan bir konu haline gelmektedir. Calismalarda pazarlamanin 6nemli ve etkili
degiskenlerinden birisi olarak tanimlanmaya baslamistir. Bununla beraber isletmeler igin
de tliketici-marka iligkisi daha fazla dikkat edilmesi gereken bir 6ge durumuna gelmis ve
bu iligki karliliga 6nemli etkiler yapmaya baslamistir. Artik tiiketiciler satin alma kararini
verirken marka ile arasinda duygusal bir bag kurmakta ve bu sekilde bir fayda elde etmeyi
amacglamaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin marka sevgisini yiiksek tutarak onlarm bu
aligkanliklarinin yayilmasini istemektedirler.

Pazarlamacilar sevgi kavramini tiketicilerin marka, 0rin veya hizmet gibi
nesneleri sevmeye yonelik yogun duygusal baglarini tanimlayan bir yapi olarak kabul
ederek “marka sevgisi” kavrami lizerinde odaklanmislardir. Marka sevgisi kisaca
memnuniyeti saglanan tiiketicinin belirli bir marka adina sahip oldugu tutkulu, duygusal
baglilik derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Bu nedenle,
marka agki, markaya olan sevgi ve tutkuyu, markaya olan ilgiyi ve markaya tepki olarak
olumlu duygulari icermektedir.

Yapilan caligmalarda marka sevgisinin gelismesi i¢in tiikketicinin olumlu bir marka
tutumu ve olumlu deneyimleri yani sira markaya psikolojik yakinlik duygusunun da
gerekli oldugu belirtilmistir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2008: 1063; Wallace
vd., 2014: 34). Sevilen bir marka, tiiketicinin kendini ifadesi ile biitiinlesik bir olgudur ve

belirli bir markay1 kullanarak, bu markaya kars1 sevgi gostererek tiiketiciler benliklerini



diger bireylere ifade edebilmektedir (Alex and Joseph, 2012: 78; Karjauloto vd., 2016:
527). Miisterinin belirli bir markaya duydugu sevginin; marka agisindan olumlu imaj
algis1 yarattigl, markayla daha fazla etkilesime girme gereksinime yol acgtigr ve marka
bagliligini artirdig tespit edilmistir (Kang, 2015: 99).

Tiiketicilerin isletmeler hakkindaki konusmalari ve tutumlarin1 paylagmalari
isletmeler i¢in satiglar ve taninirlik baglaminda 6nem kazanmistir. Bu nedenle agizdan
agiza iletisim de pazarlama i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir. Agizdan agiza
pazarlama birden fazla sayidaki tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri informal sekilde
degerlendirmesi olarak ifade edilir. Miisteri tercihleri lizerinde 6nemli bir etkileyen olan
agizdan agiza pazarlama kisisellestirilmis satis ve reklam tiirleri iizerinde de geleneksel
pazarlamadan daha etkili olmaktadir. Agizdan agza pazarlama tiiketicilere emek, zaman
ve para harcamadan aile, arkadag cevresi gibi alanlarda iirtin hakkinda bilgi sahibi olma
imkan1 tanimaktadir. Agizdan agiza pazarlama isletmeler i¢in ise maliyet tasarrufu ve
uzun sureli viral etki anlaminda avantajlar sunmaktadir.

Bir miisterinin bir marka ile ilgili tecriibesi ve izlenimi kartopunun ¢i1ga doniismesi
gibi sanal diinyada yayilacak ve bir¢ok potansiyel tiiketiciye ulasacaktir. Literatlrde
yeterli diizeyde incelemesi olmayan agizdan agiza iletisim ile markanin degeri arasindaki
iliski, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemede biiyiik dneme sahiptir.

Literatiir ¢caligmalar1 incelendiginde marka sevgisi (Pang vd., 2009; Albert ve
Valette-Florence, 2010; Nobre, 2011; Sarkar ve Sreejesh, 2014; Huber vd., 2015; Langner
vd., 2016; Bagozzi vd., 2017), agizdan agza iletisim (Kim vd., 2001; Hennig-Thurau,
2004; Nyilasy, 2006; East vd., 2008; Silverman, 2011; Ranaweera ve Menon, 2013;
Zhang vd., 2014; Lovett vd., 2016; Wilson vd., 2017) ve marka baglilig1 (Lau ve Lee,
1999; Yi ve Jeon, 2003; Kara, 2006; Bidmon, 2017; Chen vd., 2017; Jiang et al., 2017)
tizerine pek cok calisma yapilmis ve marka sevgisi ile agizdan agza iletisim iliskisi
irdelenmis olmasina ragmen (Ismail ve Spinelli, 2011; Sallam, 2014; Karjauloto vd.,
2016), bu ii¢ kavraminin bir arada incelendigi ¢aligmaya (Loureiro ve Kaufman, 2012)
neredeyse rastlanmamistir. Bu nedenle tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 sevgi ile
birlikte agizdan agza iletisimin getirdigi olumlu alginin marka baglilig1 iizerinde daha

giiclii bir etki yaratabilecegi diisiincesiyle hareket edilmektedir.



BiRINCi BOLUM
MARKA SEVGISi VE AGIZDAN AGIZA iLETiSIM KAVRAMLARI

1.1.Marka Kavrami ve Onemi

Uriin veya hizmet niteliklerinin kolayca kopyalanabilir olmas: dolayisiyla
markalar, iriinlerin farklilagtirnlmasinda temel bir pazarlama aract olarak
diisiiniilmektedir. Uriin &zelliklerine dayali farklilasma miimkiin olsa da, ¢ogu zaman
tikketiciler =~ giidilenememekte veya markaya iliskin yeterli diizeyde analiz
yapamamaktadirlar. Bu nedenle, markanin ismi ve marka 6nemi temel bir rekabetci unsur
haline gelmistir (Kotler ve Gertner, 2002: 249).

Marka kavrami; “bir satic1 veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
bunlar1 rakiplerinden ayirmak amaciyla olusturulan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya
da bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlanmistir (Maurya ve Mishra, 2012: 123).
Markalar, iirtinleri ayirt etmekte ve bir deger vaadini temsil etmektedir. Markalar
tiikketicilerde inancglar1 tesvik eder, duygular uyandirir ve davraniglari hizlandirir.
Pazarlamacilar siklikla basarili markalar1 yeni iiriin lansmanlarina kadar genisletmekte ve
bunun sonucunda tiiketicilerin bilgi isleme ve Ogrenme siirecleri hizlanmaktadir.
Markalarin her kullanicida yarattig1 sosyal ve duygusal degeri bulunmaktadir. Ayrica
markalar, tliketici tarafindan algilanan faydayr ve bir iirliniin cazibesini arttirirlar.
Markalar, bir iiriinlin algilanan degerini artirma veya azaltma becerisine sahiptir (Kotler

ve Gertner, 2002: 249-250).

1.1.1.Marka Tanimi

Modern literatirde marka kavrami, bir Grlndn benzer alternatiflerinden ayirt
edilmesini ve farklilasmasini saglayan bir unsurdur. Markalar bir isim, isaret, sembol,
tasarim veya bu unsurlarin degisik kombinasyonlar1 seklinde olabilir. Pazarlamacilar
acisindan marka, tlketiciler icin yapilanlar olup, tiketiciler agisindan marka ise satin
alinmak istenendir (Roy ve Banerjee, 2008: 142). Bir marka; bir triine, hizmete ya da
isletmeye iliskin degerli, kalic1 ve belirgin bir farklilik olusturan, ayirt edici bir kimliktir
(Ghodeswar, 2008: 5).

Tiiketici odakli bir yaklagima gore marka, bireylerin satin aldig1 ve memnuniyet

sagladig1 ozellikler grubuna iliskin vaatlerdir. Markalari meydana getiren 6zellikler



gercek/yaniltici, rasyonel/duygusal veya somut/soyut nitelikte olabilmektedir. Bir
markaya ait 6zellikler, market karmasi kullanilarak olugturulmakta ve miisteri tarafindan

yorumlanmaktadir (Wood, 2000: 664).

Bir marka, isletmelerin temellerinin dayandigi ancak maddi olmayan 6nemli bir
bilesendir. Tiiketiciler, isletmelerin {irettigi bir {irlinle ya da hizmetle iligkili olmasa bile
bir marka araciligiyla isletmelerle iliski kurabilmektedirler. Bir marka, isletmenin
miisterilerine sundugu vaatleri temsil etmekte ve bu vaatler giiven, tutarlilik ve
beklentileri icermektedir. Gugli markalar, tlketicilerin zihinlerine kendilerine 6zgii
nitelikler barindirmakta ve birgok kisi tarafindan algilanabilen bir yapiya sahiptir (Davis,
2000: 4).

Bir markanin olusturulmasi sonrasinda olusturulan bu markanin piyasaya surtilmesi
ve pazarlanarak markanin piyasada tutundurulmasi gereklidir. Markanin pazarlamasi,
markanin isletmeye saglayacagi faydanin en iist diizeyde olacak sekilde tiiketici
beklentileri ve taleplerini de dikkate alarak gerceklestirilmektedir. Pazarlama, pazarin
gereksinim duydugu {irin arastirmasi ve Uriin tercihinin éngorilmesini saglayan bir

yonetim felsefesidir (Candemir, 2006: 3).

1.1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin tarihsel kokeni Antik Misir, Yunan, Roma ve Cin gibi
medeniyetler donemine dayanmaktadir. Bu donemde insanlarin iirettikleri ¢omlek ve

benzeri esyalar1 sahiplenmek amaciyla bu esyalarin lizerine iz biraktiklar1 veya

muhadrledikleri bilinmektedir (Cifci, 2006: 5).

Marka kavrammin ticari olarak gelisimi 16. yiizyillda Orta ¢ag Avrupa’sinda
baslayarak giiniimiize kadar farkli sekillerde gelismistir. 16. yiizy1l Avrupa’sinda marka
kavrami, markayi iireten kisilerin kim olduklarini tiiketicilere gosteren bir isaret olarak
kullanilmis ve 19. yiizyila kadar bu temel amag¢ devam etmistir. 19. ylizyillin sonuna
gelindiginde ise, markalarin perakendeciler tarafindan Urlin satisinin kontrol edilmesi
amaciyla kullanildig1 belirtilmektedir. Marka olgusunun ticaret agisindan 6nemli rol
oynamasina ragmen markanin isletme temelinde dnem kazanmasi ve pazarlama biliminin

bir konusu haline gelmesi 20. yiizyilda olmustur (Gokge, 2007: 8).



Sanayi Devriminin ger¢eklesmesi ardindan Ureticilerin pazarda farklilasma cabalari
nedeniyle Urtinlere isim vermeye ve patent almaya basladiklar1 goriilmiistiir. Pazarlama
aract olarak reklamlar da iretimdeki bu gelismeyi desteklemistir. Ureticilerin
sergiledikleri bu cabalar, marka olusturmak a¢isindan milat olarak kabul edilebilir.
Ingilizcede marka anlaminda kullanilan “brand” sozciigii, kirsal kesimde yasayan
insanlarin meralarda hayvanlarimin karigmasini engellemek ve hayvanlarin ayirt
edilmesini saglamak amaciyla gerceklestirdikleri damgalama anlamina gelen “branding”
sozcuglinden tiiretilmistir. Bu dénemden sonra olusturulan Levi’s (1873), Maxwell
House (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886) gibi markalar, ginimizde hala
varligin1 devam ettren iinlii markalardir (Aktas, Oziipek ve Altuntas, 2011: 117).

1.1.3. Markay1 Olusturan Unsurlar

Hem akademisyenler hem de uygulayicilar bir markay1 olusturan unsurlar igeren
farkli modeller tasarlamislardir. Bu modellerde; markalar1 olusturan kritik unsurlar,
markanin maddi veya manasiz unsurlarina verilen 6nem, her bir model i¢indeki belirli
unsurlara atfedilen agirliklar ve yazarlarin unsurlar arasindaki iliskiyi ne derece
tartistiklart degisiklik gostermektedir (de Chernatony ve Riley, 1998: 1076-1077).

Belirtilen unsurlar Tablo 1.’de yer almaktadir.



Tablo 1. Markay1 Olusturan Farkli Unsurlara Yonelik Modeller

Yazarlar Maddi ve Gorsel Unsurlar Maddi Olmayan Unsurlar
Kimlik, kurumsal marka,
Aaker (1992) Semboller ve sloganlar entegre iletisim, miisteri
iligkileri.
SBC ?:(Ig?;]éer 1§im, lpgo, rilfkler,lmarka
(1994) isareti ve reklam slogani
Biggar ve isim. marka tescili Konumlandirma, marka
Selame (1992) ’ iletisimi
D gg%ol\r/]lﬁlus Uriin teslimaty Kullanici tanimlama, bir hayali
Bowles (1993) paylasma firsati

de Chernatony
(1993) (atomik

Sembolik deger, hizmet,

Fonksiyonel beceriler, isim, millkiyet gostergesi, kisa

hukuki koruma

model) gosterim
de Chernatony .
ve McWilliam Islevsellik Temsil edebilirlik
(1989)
Dyson vd. D
(1996) Varlik ve performans Uygunluk, avantaj, bag
Grossman Belirgin isim, logotype,
(1994) grafik ve fiziksel tasarim
o Kisilik, iligki, kiiltiir, yansitma,
Kapferer (1992) Fiziki yap1 benlik imajt
O’Malley (1991) Fonksiyonel degerler Sosyal ve bireysel degerler
Young ve o\ .
Rubicam (1994) Farklilastirma Uygunluk, itibar, aginalik

Kaynak: Chernatony ve Riley, 1998: 1076.

Gilicli markalarin olusturulmasinda 6nemli marka stratejisi kararlar1 marka
konumlandirma, marka admin se¢imi, marka sponsorlugu ve marka gelistirme
asamalarini igermektedir. Konumlandirma 6znitelikler, yararlari, inanglar ve degerlerden;
marka adinin se¢imi segme ve muhafaza etme; sponsorluk iiretici markasi, 6zel marka,
ruhsat verme ve miisterek markalama; marka gelistirme ise marka uzantisi, coklu marka
ve yeni markalar olmak tlizere alt gruplara ayrilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012:
244).

Markalarin bir¢ok farkli unsurdan olusmasina ragmen evrensel agidan kabul edilen
iki temel boyut bulunmaktadir. Bu boyutlardan birincisi markalarin somut, rasyonel

olarak degerlendirilen {iriin performansina iliskin fonksiyonel becerileri, ikincisi ise



markanin kisiliginin soyut, duygusal olarak degerlendirilen sembolic 6zellikler boyutudur

(de Chernatony ve Riley, 1998: 1081).

1.1.4. Markalarm Onemi

Markalagsma bir¢ok agidan alicilara yardimci olmaktadir. Marka isimleri,
tiiketicilerin kendilerine fayda saglayabilecek iiriinleri tanimlamalarma yardimci olur.
Markalar ayn1 zamanda iiriin kalitesi ve tutarliligi hakkinda bilgi vermektedir. Her zaman
ayni markay1 satin alan alicilar, her satin alirken aynmi 6zellikleri, avantajlar1 ve kaliteyi
alacaklarin1 bilmektedir. Markalasma ayrica saticiya cesitli avantajlar saglamaktadir.
Markanin adi, bir iiriiniin 6zel nitelikleri hakkinda bir hikdye olusturulmasi igin temel
olusturur. Saticinin markasi ve markasi, rakipler tarafindan kopyalanabilme riskine karsin
benzersiz Grln 6zellikleri a¢isindan yasal koruma saglar. Ayrica markalar, saticiy1 pazar
segmentlerine ayirmaya da katkida bulunmaktadir. Ornegin; Toyota Motor Sirketi
Camry, Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tundra, Land Cruiser ve benzeri birgok alt markaya
sahip blyuk Lexus, Toyota ve Scion markalarini sunabilir (Kotler ve Armstrong, 2012:
232).

Marka bilinci olusturma, {iriin ve hizmetleri bir markanin giicliyle desteklemektedir.
Burada odak noktasi, tirlinler arasinda farkliliklar yaratmakla ilgilidir. Pazarlamacilar,
tiketicilere Grindn kim/ne oldugunu, diger bir deyisle markay1 tanimlamak i¢in bir isim
ve diger marka unsurlar1 vermek yani sira iirliniin neyi ve neden tiiketicilerin dikkat
etmesi gerektigini 6gretmek zorundadir. Marka olusturma, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri hakkindaki bilgilerini, karar vermelerini agikliga kavusturacak ve bu siirecte
firmaya deger katacak sekilde diizenlemelerine yardimeci olan zihinsel yapilar
yaratmaktadir. Markalagma stratejilerinin basarili olmasi ve yaratilacak marka degeri
i¢in, tiiketicilerin {iriin veya hizmet kategorisinde markalar arasinda anlamli farkliliklar
bulundugu konusunda ikna olmalar1 gereklidir. Marka farkliliklar1 genellikle tirtiniin
nitelikleri veya yararlar ile ilgilidir. Gillette, Merck ve 3M, kismen inovasyona dayali
olarak Urun kategorilerini yillardir yonetmektedirler. Gucci, Chanel ve Louis Vuitton
markalar1 da tiiketici motivasyonlarini ve arzularini anlamak ve iirlinlerinde alakali ve
cekici goruntuler yaratarak bulunduklar1 kategoride liderler konumundadirlar (Kotler ve
Keller, 2012: 243)



Pazarlamada giiglii markalarin yaratilmasinin avantajlart su sekilde siralanabilir

(Kotler ve Keller, 2012: 244).

e  Uriin performansina yonelik iyilestirilen algilar,

e Daha fazla ticari is birligi ve destek,

e Daha fazla sadakat,

e Pazarlama iletisiminde etkinlik artisi,

e Yiiksek rekabet ortaminda pazarlama faaliyetlerine yonelik guvenlik
aciginin azaltilmasi,

e Potansiyel lisans firsatlari,

e Pazarlama faaliyetlerinde olusabilecek krizlere yonelik giivenlik agigimin
azaltilmasz,

e Ek marka gelistirme firsatlari,

e Yiksek marjlar,

e Personel ise alim1 ve devamliliginin gelistirilmesi,

e Fiyat artislarina kars1 daha az esneklikte tiiketici tepkisi,

e Fiyat diisiislerine kars1 daha esnek tiiketici tepkisi,

1.1.4.1.1sletmeler A¢isindan Markanin Onemi

Markalar, isletmelerin satislar1 ve rekabet avantajlarinin artirtlmasini saglarken
tiikketicilerde iirtin bagimlilig1 olusturmakta ve satiglarin istikrarl sekilde siirdiiriilmesine
katkida bulunmaktadir. Markalar sayesinde tiretiicilerin pazar durumunu denetleme sansi
dogmaktadir. Ayrica markalar, {riinlerin tutundurulmasi ve tiiketici talebinin
yaratilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Reklamlar ve promosyonlar araciligiyla
isletmelerin olusturduklar1 markalarin tiiketiciler tarafindan hatirlanmasini1 saglamak da

benzer sekilde iiriin talebi yaratmak agisindan etkili stratejjiler arasindadir (Sapmaz,

2014: 85).
1.1.4.2.Tiiketiciler A¢cisindan Onemi

Markalarin isletmeler yani sira tlketiciler agisindan meydana getirdigi avantajlar
da bulunmaktadir. Bu avantajlarin ilki, markalarin tiiketicide bir giiven duygusu

olusturmas ile kalite garantisi olarak goriilmesidir. Ayrica markanin temel avantajlari



arasinda tiiketicinin iirlinii tanimasini ve diger iirlinlerden ayirt edilmesini saglamasi yer
almaktadir. Diger bir avantaj ise, lrlinlerin niteliklerini tiiketicilere tanitmasi1 ve bu
nitelikler konusunda giivence saglamasidir. Tiiketiciler, satin aldiklari iiriiniin markali
oldugunu bildiklerinde, iiriiniin satis garantisi hizmetlerinin satin alma isleminden sonra

devam edeceginin farkinda olmaktadir (Ak, 2009: 16):

1.1.5. Marka ile lgili Temel Kavramlar

1.1.5.1.Marka Degeri

Aceker’e gore marka degeri, “isletmenin tiiketicilere sundugu iirlin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirtedici 6zelliklerine
bagl varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir kiimedir”. Keller ise daha tiiketici odakl1 bir
degeri tanimi yapmustir. Keller’e gore marka degeri, “tiiketicilerin bir markanin
pazarlanmasina verdikleri tepkiler iizerindeki, marka bilgisine bagli fark etkisi” olarak
tanimlanabilir. Oz bir ifade ile, marka degeri rekabet giicii saglayacak sekilde markanin
pazardaki giliciinli yansitir. Dolayisiyla da igletmeler acisindan hayati bir 6neme sahiptir.
Tiiketici bakis agisin1 savunan arastirmacilar, “eger tiiketici i¢in deger varsa, yatirimci,

tiretici ve perakendeci i¢inde deger vardir” sdylemine sahiptirler. (Tagkin, 2012: 115)

1.1.5.2.Marka Kimligi

Marka kimligi; bir {riiniin, organizasyonun, kisinin veya sembol olarak ifade
edilebilen marka kimliklerinin biitiinii seklinde tanimlanabilir. (Aaker, 1996: 226). Marka
kimliginin boyutlar fiziki boyut, kisilik boyutu, kiiltiir boyutu, iliski boyutu, yansitma
boyutu ve benlik imgesi boyutu olarak belirlenmistir. Béylece bir markanin kimliginin,
isletmenin tiiketicilere yonelik gerceklestirdikleri toplam hizmet yani sira gelecekte
satmak istediklerini de ifade ettigi sdylenebilir. Marka kimligi tiriine ait 6zellikler, Grindn
tilkketicilere saglayacagi faydalar, tiikketicide yaratacagi degerler, iriiniin farklilastirilmasi
ve imaj1 yansitan kisiligi gibi unsurlar1 barindirmaktadir. Markalar tirtinlerin tiiketicilerde
deger ve duygular olusturmasi agisindan bir konumlandirma stratejisi olarak
diisiiniilebilir. Ozetle marka kimligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan algilanmas1 ve

yorumlanmasi i¢in gerekli her seyi igermektedir (Roy ve Banerjee, 2008: 142).



Giglii ve etkili bir marka kimliginin yaratilmasi amaciyla marka kimliginin; Uriint
rakiplerden farklilastirmasi, miisterilerle bag kurmasi, isletemenin zamanla neler
yapabilecegini gostermesi gereklidir. Basarili markalar meydana getirmek i¢in temel
kabul edilen marka kimliginin nasil gelistirilmesi gerektigi, diger bir ifadeyle markanin

ne anlama geldigini belirlemesi ve bu anlami miisteri zihinlerine aktarabilmesi gereklidir

(Ghodeswar, 2008: 5).

Marka kimliginin agik¢a belirlenmesi agisindan 9 temel sorunun yaniti ortaya

koyulmalidir (Kapferer, 1992: 75):

e Markanin var olma nedeni nedir? Var olmadiginda tiiketiciler neden mahrum
kalacaktir?

e Marka hangi kesime hitap etmektedir?

e Markanin iiriin grubuna iliskin nasil bir vizyonu bulunmaktadir?

e Markanin temel degerleri nelerdir?

e Marka, insanlarin yagsamlarina nasil bir degisiklik getirmeyi planlamaktadir?

e Marka, misyonunu yerine getirmek amaciyla hangi {irlin kategorilerini kullanir?

e Markanin sahip oldugu roller nelerdir? Hangi iirlinler ya da eylemler markanin
misyon ve degerini daha iyi yansitmaktadir?

e Markanin tarzi ve dili nedir? Hangi unsurlar marka tarzin1 ve dilini temsil
etmektedir?

e Markanin potansiyel miisterileri kimlerdir? Potansiyel miisteriler markadan nasil

etkilenmektedir?

1.1.5.3.Marka Kisiligi

Marka kisiligi pazarlamacilarin bir markaya verebilecekleri giivenilir, samimi,
maceract, diirlist, heyecanli, sofistike vb. gibi insan 6zellikleridir. Tipki insanlarin
benliklerinin, kisiliklerinin ve kisilik karakteristiklerinin olmas1 gibi bir marka hakkinda
da zamanla bir marka kisiligi olusur. Marka kisiligi, pazarlamacilarin pazarlama
bilesenleri araciligiyla hedef kitleye verdikleri bilgilerin hedef kitle tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikar (Kog, 2013: 335).

10



Marka kisiligi, gli¢lii bir marka gelistirmede en 6nemli unsurlardan biridir. Marka
kisiligi, markanin dig yiizli olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifade ile markanin insanla
yakindan iligkili 6zelliklerinin biitiiniidiir. Marka kisiligi animistik (canlicilik) 6zellikler
ile ilintilidir. Ciinkii kisilik  yaratmadaki ama¢ markayr ve markali {riinleri

insancillastirma ve ona bir ruh vermektir ( Taskin, 2012: 104).

1.1.5.4.Marka Konumlandirma

Konumlandirma bir isletmenin vaadinin ve imajinin tasarlanma faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Bu sekilde hedef miisterilerin belleklerinde anlamli ve farkli rekabetci
pozisyon elde edilebilir. Bir markay1 konumlandirma, o markay1 rakiplerinden farkli kilan
Ozelliklerini toplama, vurgulama, sunma ile ilgilidir. ( Taskin, 2012: 100).

Uriin konumlandirmas1 o {iriiniin tiiketiciler tarafindan diger {iriinlerle
karsilastirmali olarak nasil (farkli) algilandigidir. Bir baska deyisle, konumlandirma
isletmenin tiim pazarlama bilesenlerini (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) kullanarak
kendi {riinlerinin benzer {irtinlerden farkli olarak algilanmasini saglamak i¢in yaptigi
biitiin ¢aligmalari igerir. Ornegin Tiirkiye’de satilan camasir deterjanlarinin ana maddesi
(perborat) ayni olmasina ragmen, renk, koku/parfiim, ambalaj ve iletisim yoluyla bu
deterjanlar tiiketici tarafindan farkliymis gibi algi olabilmektedir. Bunun sonucunda X
markali deterjani kullanan bir bayan, Y ve Z markalar asla kullanmayacagini, ¢iinkii X

markasinin “ ¢gamasirlar1 sakiz gibi” yaptigini sdyleyebilecektir ( Kog, 2013: 337).

1.1.5.5. Marka Imaji

Bir markanin belirli bir iirline ait olmasi durumu, marka imajinin tiiketici tarafindan
olusturuldugu gercegini degistirmemektedir. Tiiketicinin bir iriinden beklentileri,
duygular1 ve goriigleri, marka imajinin olusmasinda etkili unsurlardir. Marka imaji,
tlketicilerin zihinlerinde olumlu veya olumsuz g¢agrisimlar dogrultusunda markanin
yarattig1 algi olarak tamimlanmaktadir. Stratejik planlama ile etkin bir marka imaji
olusturmak amaciyla gereken {i¢ Onemli faktér mevcuttur. Bu faktorler (Yildirim,

2010:15);
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e Markanin vaatlerine ve Urinun karakteristik ozelliklerine yonelik bir mesajin

tuketicilere aktarilmasi,

eOlusturulan mesajin aktarilmasinda rakip markalarla benzer mesajlarin

verilmemesi,

o Tiiketicilerin zihinleri yan1 sira duygularina da hitap edecek etkinin olusturularak

marka-tiiketici baginin aktarilmasidir.

1.1.5.6.Marka Sevgisi Kavrami

Marka sevgisi kavrami literatiirde yeni sayilabilecek bir kavramdir. Bu terim ilk
defa Carroll ve Ahuvia tarafindan 2006 yilinda literatiire kazandirilmistir. Ancak
Sternberg’in ask liggeni teorisi yillar 6nce tiiketici-nesne arasindaki sevgiye uyarlanmigtir
(Shimp ve Madden, 1988: 163). Bununla birlikte, arastirmalar bu konuyu teorik olarak
ele almiglar ve bu tiir bir iliskiyi uygulamada test etmek i¢in bir 6lgek gelistirmemislerdir.
[k ¢alismalardan bir diger arastirma ise Fournier (1998)’e aittir. Fournier ¢alismasinda
tiikketicilerin bildikleri ve kullandiklar1 markalarla olan iliskileri daha iyi anlamak i¢in bir
kavramsal ¢erceve saglamaya calismistir (Fournier, 1998: 343). Uygulama olarak kadin
katilimcilarla tiiketici ambalajli mallar, dayanikli tiiketim mallari, yar1 dayanikli mallar
ve hizmetler konusundaki duygulariyla ilgili derinlemesine goriismeler gergeklestirmistir

(Roosendans, 2014: 4).

Sonraki calismalarda Whang ve arkadaslar1 (2004) bir iiriine yonelik sevginin
yapisin1 anlamak igin teorik bir ¢erceve gelistirmeyi amaglamiglardir. Calismalarinda
oncelikle tiiketicilerin iirlinlere yonelik sevgisinin, bireyler arasindaki romantik bir
sevgiden farkli ya da benzer olup olmadigim éngérmeyi hedeflemislerdir. Ikincil hedef
olarak farkli sevgi tarzlarinin ve iliskili olabilecek tiim demografik ozelliklerin
belirlenmesi amaglanmistir. Calismada biiyiik ¢ogunlugu Harley Davidson markali
motosiklete sahip kisilerden olusturulmus ve bu kisilerin bu markaya 6nemli diizeyde
bagli olduklar1 goriilmistiir. Calismada Hendrick ve arkadaglart (1998) tarafindan
gelistirilen Sevgi Tutumu Olgegi kullanilmistir. Bu dlgek, tiiketicilerin alt1 sevgi tarzindan
hangisinin en sevdikleri motosiklet markasiyla uyumluluk gosterdigini belirlemek igin
uygulanmistir (Hendrick, Hendrick ve Dicke, 1998: 147; Whang vd., 2004: 322).
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1.1.5.6.1. Marka Sevgisinin Alt Boyutlari

Marka sevgisine iliskin yapilan calismalarda farkli boyutlarin ele alindigi
goriilmektedir. Marka sevgisine iliskin yapilan bir calismada marka sevgisinin markaya
olan tutku, markaya baglanma, markanin olumlu degerlendirilmesi, markaya yonelik
pozitif diislinceler ve marka sevgisinin agiklanmasi seklinde bes alt boyutu oldugu kabul

edilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 81).

Farkli bir calismada ise marka sevgisine iliskin 11 alt boyuttan bahsedilmistir. Bu
alt boyutlar; markaya olan tutku, markayla olan iligkinin siiresi, benlik uyumu, hayaller,
anilar, memnuniyet, cazibe, essiz olma, giizellik, gliven ve marka sevgisinin ag¢iklanmasi

olarak siralanmistir (Albert vd., 2008: 1071).

Grounded yaklagimimin kullanildigir bir ¢alismada marka sevgisinin dogasi ve
sonuglar1 arastirilmistir. Marka sevgisinin tiiketici prototipinin farkli unsurlarini ortaya
cikarmak i¢in iki niteliksel aragtirma gergeklestirilmis ve ardindan bu unsurlarin hem
birinci mertebeden hem de yiiksek mertebeden yapisal modeller olarak nasil
modellendigini arastirmak i¢in anket verilerine yapisal esitlik modellemesi
kullanmiglardir. Calisma sonucunda marka sevgisinin; markaya karst siirekli tutku,
kendini markayla bagdastirma (benlik uyumu), markayla uzun siireli iliski, pozitif
duygusal bag, markadan ayrilma endisesi, genel tutum degeri (valensi) ve tutum giicii

(kesinlik/ giiven) alt boyutlar1 ortaya ¢ikmistir (Batra vd., 2012: 2).

Karjaluoto ve arkadaslar1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismada marka sevgisine
iliskin kendini ifade giicii, marka giiveni ve hedonik iiriin degeri olmak iizere ii¢ alt boyut
ele alinmistir. Carroll ve Ahuvia (2006)’nin modelinden yola ¢ikarak Facebook tizerinde
342 katilimciyla yapilan ¢evrimigi anket sonucunda, markanin kisiyi ifade edebilme giicii

ve gliven boyutlarinin marka sevgisini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Karjaluoto

vd., 2016: 527).

Daha kapsamli bir yaklasimda marka sevgisi i¢in mevcut ve arzu edilen 6z kimlik,
yasamin anlami ve ig¢sel odiiller, tutum giicii, kaynak harcamaya (yatirim) isteklilik,
marka kullanimina yonelik tutku, gecmis deneyimler, sezgisel uyum, duygusal baglilik,
pozitif etki, uzun siireli iliski, markadan ayrilma endisesi ve tutum degeri (valensi) alt

boyutlart olusturulmustur (Bagozzi vd., 2017: 4). Yapilan c¢alismalar goz Oniine
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bulunduruldugunda markaya olan tutku ve benlik uyumu faktorlerinin tiim ¢aligmalarla

ortak oldugu goriilmektedir.

Tiiketim baglaminda marka tutkusu; duygusal bir baga yol acan, belirli bir markaya
yonelik duygusal ve son derece olumlu bir tutumdur. Marka tutkusu tlketici-marka
iligkilerinin istek ve sevk 6zelliklerini tanimlayan ve bir markaya karst yogun ve olumlu
duygular uyandiran ilgili davranig faktorlerini etkilemektedir. Tutkulu bir tiiketici,
markayla duygusal bir iligski kurmakta ve markanin mevcut olmadigi durumlarda markaya

6zlem duymaktadir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2013: 905).

Harley-Davidson, Manolo Blahnik ve Starbucks Coffee gibi markalar sevgi ve
tutku ile yonlendirilme dogrultusunda miisterileriyle derin duygusal baglar kurabilen ve
bu iligkiyi siirdiirebilmeyi basaran birka¢ marka 6rnegidir. Burada isletmelerin odak
noktalari, belirli bir fiyat 6demek ya da agizdan agiza iletisime isteklilik seklinde tiiketici
davraniglari tizerindeki olumlu etkiler araciligiyla marka tutkusu yaratmakta yatmaktadir.
Dolayistyla son yillarda bir¢ok pazarlamacinin, McDonald’s 6rnegindeki gibi “bunu
seviyorum” veya Maserati’nin “tutku ile miikemmellik” seklinde duygu yiklii reklam
mesajlar1 ve sloganlar1 kullanarak tutkulu markalar yaratmaya g¢alistiklar1 goriilmektedir

(Bauer, Heinrich ve Martin, 2007: 2189).

Benlik uyumunda ise, insanlarin hem mevcut kimliklerini ifade etme hem de arzu
edilen kimlikleri gerceklestirme konusunda sevdikleri markanin &nemli islevlerini
yansitan unsurlar aracilifiyla tanimlandiklar1 goriilmiistiir. Bu kimlik baglantisi,
tiikketicinin nesneyle dogrudan iliskisi ve sevilen markanin kisilerarast iliskilerin

kolaylastirilmasi yoluyla gerceklesmektedir (Batra vd., 2012: 12).

Kendini ifade giicii boyutu, bir markanin tiiketicinin sosyal benligini veya algilanan
sosyal kimligini arttirma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Sarkar ve Sreehesh, 2014:
25). Kendini ifade etme hem sosyal kimlik hem de rol odakli benlik kimligi i¢in 6nemli
olan teknoloji ve hizmetlerin kullanimina veya iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketimine
uygulanan daha operasyonel bir kavramdir. Bu kendini ifade etme anlayisinda tiiketici
psikolojisi, tiiketicilerin kendisi igin degerli olan Urlinlerin hem sosyal aglarda hem de
kendi iclerinde kimliklerini karakterize etmektedir (Pedersen ve Nysveen, 2003: 708).

Yapilan bir calismada, tiiketicilerin bir elektronik agizdan agiza iletisim mesajini, kendi
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benliklerini ifade edebilecekleri sekilde algiladiklar 6l¢iide tanimlandiklart ve sosyal

ortamda bu sekilde taninacaklari belirtilmistir (Taylor vd., 2012: 16).

1.1.5.6.2. Marka Sevgisini Etkileyen Faktorler
Marka sevgisine yonelik yapilan galismalarda marka sevgisinin onciilleri olarak

nitelendirilebilecek faktorler asagida belirtilmistir.

1.1.5.6.2.1. Marka Glveni

Gliven kavrami, her seviyede insan iliskilerini etkileyen 6nemli bir degiskendir. Bu
nedenle, kisilerarasi iliskiler ilizerine yapilan arastirmalardan elde edilen kavram ve
kuramlarda tiiketici marka iliskilerini tanimlamak ve degerlendirmek i¢in kullanilip
kullanilmamasina bakilmaksizin, gliven unsurunun tiiketiciler ve markalar arasindaki
bagin analiz edilmesi gerektigi belirtilmektedir. Marka guveni, tuketicinin markayla olan
etkilesiminde sahip oldugu giivenligi hissetmektir ve markanin tiiketici menfaatleri ve
refah1 i¢in giivenilir ve sorumlu olduguna iligkin algilara dayanmaktadir (Delgado-

Ballester, Munuera-Aleman ve Yague-Guillén, 2003: 11).

Giliven kavrami uzun vadeli bir iligkinin olusumunda merkezi bir faktér olup,
belirsizliklerin azaltilmasinda rol oynamaktadir. Marka giiveninin duygusal bir deneyim
olarak niteligi, markanin diiriistliikk, fedakarlik ve giivenilirlik beklentileri ile ilgilidir

(Karjaluoto vd., 2016: 529-530).

Marka giiveni, bir miisterinin belirli bir markanin giivenilirligine ve diiriistliigiine
giivenmek istegi olarak da tanimlanmaktadir. Giiven konusundaki endiseler ve risk,
marka giiveni taniminin 6nemli iki temel bilesenidir. Giiven yalnizca insanlar arasinda
farklilik gdstermekle kalmamakta, ayn1 zamanda kisinin kendi i¢inde ve iliskiler arasinda
da degismektedir. Bu nedenle isletmeler, tliketicilerin marka giivenini proaktif bir sekilde

etkileyebilir (Rampl ve Kenning, 2014: 222).

Marka giiveninin 6nemli goriilmesinin sebebi, bir tiiketici ve bir marka arasindaki
iliskinin miisteri memnuniyetinden 6teye gegebilecegini gostermesidir. Bu dogrultuda
marka gliveninin marka sadakati, marka bagliligt ve satin alma niyeti gibi Oonemli
sonuglar1 olumlu sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Miisteri memnuniyeti, marka imaji,

topluluk kimligi, agizdan agiza iletisim, algilanan kalite, riskten kag¢immma, marka
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yetkinligi, marka kimligi, marka kisiligi gibi degiskenlerin marka giivenini olumlu
etkileyen faktorler oldugu calismalarda ortaya konmustur (Kosschate-Fischer ve Gartner,
2015: 171-177).

Tiketicilerin bir markaya olan giliveni; algilanan gilivenilirlik, algilanan iyilik,
algilanan itibar ve algilanan yetkinlik olmak iizere markayla ilgili belirli tutumlarin bir
kombinasyonundan olugmaktadir (Lassoued ve Hobbs, 2015: 101). Bazi c¢alismalarda
markalarin kalite ve giivenlik anlaminda miisterilerin beklentileri ve ihtiyaglariyla
uyumlu oldugu goriilmiistiir (Afzal vd., 2010). Gii¢lii markalarin yiiksek algilanan
kaliteye, diger bir deyisle ceteris paribus ile iligkili oldugu ileri siiriilmektedir. Bu nedenle
yetkin bir markanin, tutarli bir kaliteye sahip {iriinii tiiketiciye sunmas1 beklenmektedir.
Marka yetkinligi algilarinin dogrudan kullanim veya agizdan agiza iletisim yoluyla
gelistirildigi ve yetkinligin marka gliveninin 6nemli bir bileseni oldugu belirtilmistir

(Lassoued ve Hobbs, 2015: 101).

1.1.5.6.2.2. Marka imaj

Marka imaj1 kavrami, gerekceli ya da duygusal olmasina bakilmaksizin, tiiketici
degerlendirmeleri araciligiyla olusan oznel ve algisal bir fenomen olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu markanin tiiriine bakilmaksizin marka imajinin 6nemi,
tiiketicilerin kendi algilamalariyla yonlendirildikleri gerceginin bir yansimasi olarak
diistiniilmekte ve dolayisiyla tiiketicilerin algis1 pazarlamada “gergeklik” olarak kabul
edilebilmektedir (Mete ve Davis, 2017: 330).

Marka imaj1, tiiketicilerin zihinlerinde bir markaya iliskin yarattiklar1 6znel ve
algisal olgularin tamamidir. Marka imaji, bir iriin icin “kisilik” olusturmaktadir.
Tiiketicinin marka imajina sahip olmasi i¢in bir iiriin veya hizmet satin almalari, diger bir
deyisle bir deneyime sahip olmalar1 zorunlu degildir. Marka imaji, tiiketicilerin bir
markaya iliskin farkli kaynaklardan edindikleri izlenimler sonucu ortaya ¢ikabilmektedir
(Unal ve Aydin, 2013: 79).

Uriin performansi marka imajinm dnemli bir bileseni olarak goriilmektedir. Uriin
performansinin tiiketici beklentilerini agmas1 durumunda miisteri memnuniyeti artarken,
beklentinin iirlin performansimni astigt durumda miisteri memnuniyeti azalmaktadir.
Isletmeler, marka imajinin miisteri memnuniyeti iizerindeki potansiyel etkisini, mevcut

miisterilerle markay1 kullanmayanlar arasindaki marka algis1 farkini belirleyerek tespit
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edebilirler (Zhang, 2015: 60). Miisterilerin favori marka imaji s6z konusu oldugunda,
misteriler satin alma davranigiyla tatmin olmakta ve markayla daha fazla
ilgilenmektedirler. Bu anlamda ilginin artisi, agizdan agiza iletisimin gelismesini de

saglayacaktir (Maisam ve Mahsa, 2016: 21).

1.1.5.6.2.3. Diger Boyutlar

Marka sevgisinin olusumunda etkili olan marka tutkusu, bireylerin arayisi
temelinde psikolojik bir yap1 olarak marka hevesi, marka coskusu, cilginlik, hatta
tiiketicinin bir markaya yonelik kompleksi olarak tanimlamaktadir. Marka tutkusu da
kendi igerisinde marka zevki ve marka ideallestirmesi olarak iki boyuta ayrilmistir. Sevgi,
seving/eglence gibi olumlu heyecanlarla ilgili oldugunu ve sevincin kendisinin de sevgi
ve samimiyeti artirabildigini gostermektedir. Marka sevgisinde seving/eglence, birey-
marka iliskinin siiresi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. ideallestirme ise idealize etmek,
ideal milkemmeliyetcilik ve gdsteris yapmak anlamma gelmektedir. ideallestirme ile
tiikketiciler, bir markay dilekleri en yiiksek konumda hayal edebilmekte ve sonug olarak
zihinlerinde miikemmel bir konuma sahip olmasiyla markaya giiven duyabilirler (Maisam

ve Mahsa, 2016: 22).

Marka sevgisinin diger bir alt boyutu olan marka Kisiligi samimiyet, heyecan,
yetkinlik, sofistike olma ve saglamlik olmak iizere bes alt boyutta incelenmektedir.
Bir¢ok akademisyen tarafindan onerildigi lizere, heyecan ve samimiyet, markalar i¢in
kisilik puanlarindaki farkliligin biiyiik boéltimiinii olusturan iki temel boyut olarak kabul
edilmektedir. Moda markalari, kisilikleri dogrudan giyim esyalarindan veya dolayl
olarak reklam, magaza tasarimi, aligveris merkezleri vb. yoluyla aktarmaktadirlar.
Ornegin, Levi Jeans ve Victoria's Secret markalar1 heyecan, geng ve disa doniik bir duygu
hissi uyandirmaktadir. Bir moda markasinin kisiligi ve tiiketicinin kisiligi arasindaki
uyum Onemli sonuglar dogurabilir. Tiiketicinin gercek kisiligine benzeyen bir markayi
satin alarak markada kendisini yansittig1 belirtilmektedir (Ismail ve Spinelli, 2012: 388-
389).

Markanin kendini ifade etme guciiniin de marka sevgisi Uzerinde olumlu bir etkisi
bulundugu goriilmiistiir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Bir markanin en Onemli
ozelliklerinden biri kendini ifade etme islevidir. Markalar, degerli bilgileri iletme giiciine

sahiptir ve tiiketiciler tarafindan birgok farkli sekilde kullanilabilir ve algilanabilir. Bir¢gok
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miisteri, markalarint kimliklerini ve yasam tarzlarmni ifade etmek icin bir ara¢ olarak
kullanma egilimindedir. Bir markanin kendini ifade etmede uygun bir ara¢ haline gelmesi
igin tanimasi kolay olmali ve ¢ok sayida pozitif ¢agrisimi kapsamalidir (Claudiu-Catalin
ve Andrea, 2014: 104).

Kendini ifade eden bir marka, marka ve miisteri arasindaki baglantiy1
giiclendirmektedir. Birgok giyim markasi kendini ifade eden faydalar saglamaktadir.
Ornegin, geng bir bireyin Hollister markasimi giyerek havali bir kisiyi sembolize
edebilecegi, kariyer sahibi bir kadinin ise bir Coach ¢anta tagiyarak basarisin1 sembolize
edebilecegi belirtilmistir. Kisisel avantajlara ek olarak bir¢ok ¢esitli sosyal faydalarin da
elde edilebilecegi goriilmiistiir. Bazilari, tiyelerin uzmanlarla konusmalarint ve
baskalariyla baglanti kurmalarini saglayan marka web sitesi tarafindan tesvik edilebilir.
Ornegin, Facebook diger sosyal medya sitelerinin goguyla birlikte, Burberry, Gucci veya

Nike gibi moda sirketlerinin sirket sayfalari olusturmasina olanak tanimaktadir (Lee ve

Workman, 2015: 14).

Marka bagliligi1, markaya kars1 olumlu bir tutum sergileyen ve onunla degerli bir
iliski siirdiirme istegini ifade eden psikolojik bir egilim seklinde tanimlanmaktadir. Marka
bagliligi duygusal ve devam baglilig1 olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir: Devam
bagliligi ekonomik ve psikolojik degisim maliyetlerine ve alternatiflerin azligina
dayanmakta, bdylece tiiketicinin bagka higbir markanin ilgi duymadigi ya da
maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugu yoniindeki algisindan kaynaklanmaktadir. Duygusal
marka baglhligi, “6zdeslesme, paylasilmis degerler, baglanma ve giiven igindeki kokleri”
ile daha duygusaldir. Bu duygusal ve duyussal baglant: tiiketici davranigini (yeniden satin

alma, agizdan agiza iletisim) etkilemektedir (Albert ve Merunka, 2013: 259-260).

Tiketicinin marka kisiligi veya imaj1 arasindaki uyum olarak nitelendirilen benlik
uyumu, markayla ilgili duygusal, davranigsal ve davranigsal tepkileri gelistirebilmektedir.
Ozellikle, tiiketicinin benlik kavraminin ortaya ¢ikmasi icin duygusal bir marka
baglantisina dahil olmasi gerektiginden, benlik uyumu duygusal marka baglilig
olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir markanin tiiketicide meydana getirdigi
duygular, o markay1 digerlerinden giiclii bir sekilde ayirt etme potansiyeline sahiptir.
Ozellikle tiiketiciler genellikle yalmzca smrli sayida markaya duygusal olarak

baglanmaktadirlar (Malar vd., 2011: 35-36).

18



Marka sevgisinin bir bagka etkeni olan hedonik degere sahip iiriinler, Grlinlerin
tilketimden elde edilen zevk ve eglence i¢in satin alinan liriinlerdir. Bu nedenle, hedonik
irlinlerin satin alinmasinin ardindaki nedenler, bir iirliniin sadece kendi faydalanmasinin
Otesinde bir etkinligin yasanmasiyla iligkilidir. Hem hedonik hem de faydaci iiriin
tiiketiminde marka sevgisinin agizdan agiza iletisim, marka sadakati ve aktif katilimina

yol actig1 belirtilmektedir (Malhotra vd., 2016: 332).

Marka sevgisinin hedonik ve faydaci triinlerle iliskilendirilmesinde karmasik bir
mekanizma bulunmaktadir. Tiiketici ile duygusal baglar1 olan markalar i¢in marka
sevgisinin daha biiylik olmas1 beklenmektedir. Hedonik faydaya sahip tiriinlerin, gercek
benlik uyumu ve duygusal marka baglar1 arasinda faydalara sahip faydaci iiriinlerden
daha giiclii bir iligki oldugunu bulunmustur. Benzer sekilde, daha giiclii duygusal
tepkilerin, faydaci iriinlerden ziayde hedonik {iriinler tarafindan olusturuldugu

gorulmistiir (Halilovic, 2013: 16).

1.2. Tletisim Kavram ve Kisinin Siirece Etkisi

Iletisim, insanlar1 birbirine baglayan ve iliski kurmalarin1 saglayan insan
faaliyetidir. iletisim yalnizca pazarlamada degil, ayn1 zamanda ¢ok cesitli siyasi, sosyal,
ekonomik ve psikolojik alanlarda anlam yaratic1 faaliyetlerin merkezindedir. Iletisim
genel olarak bilgi gelistirip organize etmenin ve yaymanin bir yolu olarak hizmet
etmektedir (Duncan ve Moriarty, 1998: 2).

Iletisim sdzciigiiniin ingilizcedeki karsiligi “communication”dir ve bu sdzciigiin
kokeni “soylemek”, “bildirmek” ya da “paylasmak” analminda olan “communicare”
sozcligiine dayanmaktadir. “Communicare” sozciigli Latincede “communis”
sozcuglinden tiiretilmistir. “Communis” sézctigii ise “ortaklik” ve “birliktelik” anlamina
gelmektedir. “Common” koki “genel”, “toplumsal” ve “ortak” anlamlarina gelmekte ve
iletisimde karsilikli taraflar arasindaki ortak anlamli semboller ile kavramlarin
gerekliligini gostermektedir (Yavuz, 2014: 5).

Geleneksel iletisim modeli bir mesaj, mesaji gonderen kisi, alic1 ve engellerden
olusmaktadir. Burada gonderici bir fikir, kavram, emir, soru, rica eylemlerini mesaj
yoluyla alictya gondermekte ve alici mesaja gore harekete gegmekte, bilgiyi saklamakta,

bilgiyi iletmekte veya bilgiyi yorumlamaktadir (Westcott, 2007: 23).
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lletiyi kodlayan bir kaynag, iletinin iletildigi kanal veya ortamu, iletisim islemini
engelleyen giiriiltiiyli, onu ¢dzen bir aliciy1 ve alicinin yanitin1 kaynaga geri gonderen
geri bildirimi igeren gelencksel iletisim modeli, pazarlama i¢in bir metafor olabilir.
Burada kaynak sirket, mesaj {iriin veya hizmet, kanal iirtin dagitim sistemi, giiriilti
rekabetci iirlinlerin dagilmasi ve talepler, alici miisteri, geribildirim ise miisteri
hizmetleri, satis ve pazarlama aragtirmalar1 yoluyla alinan bilgilerdir. Diger bir deyisle,
pazarlama teorisi ve iletisim teorisi arasindaki baglantilar, iletisim hatalarinin

basitlestirilmesinin 6tesine gegcmektedir (Duncan ve Moriarty, 1998: 2).

fletisim Siireci Pazarlama Suireci
&> Kaynak isletme -
Mesaj Uriin
Kanal Dagitim
Garalta Rekabet
Alic Miisteri
«—|Geri Bildirim Satig, Miisteri ||
Hizmetleri ve Pazar

Arastirmalari

Sekil 1. fletisim Siireclerinin Pazarlama Siireclerine Uyarlanmasi

Kaynak: Duncan ve Moriarty, 1998: 2.

1.2.1.Tek Asamal Iletisim
Iletisimde geri bildirim yapilmamasi, iletisimin tek yonlii oldugunun gostergesidir.
Cabuk isleyen bir iletisim bigimidir. Iletisimin kontrolii kaynagin elindedir. Génderilen

mesajin alinip alinmadig1 ya da etkin olup olmadigi geri bildirim yapilmadigi i¢in
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bilinmemektedir. Tek yonlii iletisimde amag, sadece mesaj1 iletmektir. Alinan mesajin
nasil algilandigr 6nemsenmemektedir. Tek yonlii iletisimde kaynak tek, hedef c¢ok
olabilecegi gibi, hedef tek, kaynak cok da olabilir. Ancak en sik kullanilan sekli, kaynagin
tek, hedefin birden ¢ok kisi olmasidir (Turhan, 2010: 17).

KAYNAK —> MESAJ —> HEDEF

Sekil 2. Tek Asamali (Tek Yonlii) iletisim Siireci

Tek asamali iletisimin iki asamali iletisime gore daha verimli oldugu ve tek
asamal1 iletisimin daha fazla bilginin daha kisa siirede iletilmesine olanak sagladigi
belirtilmektedir. Ancak tek asamali iletisimin iki agsamali iletisime gore daha az dogruluk
icerdigi One siiriilmektedir. Tek asamali iletigim, iletisimcinin birim veya siire bagina daha
fazla bilgi gondermesini miimkiin kilma konusunda daha etkili olmasma ragmen,
dinleyicinin tek asamali olarak gonderilen bilgileri anlamasi, dinleyicinin iki asamali
iletisimde ayni1 miktarda bilgiyi anlama diizeyinden daha azdir. Tek asamali iletigim,
iletisimin kendi terimlerini dikkatlice ve alternatif yollarla tanimladig: 6l¢iide, iletisimci
ve dinleyici kitlesi arasinda ortak bir dilin gelismesine izin vermemektedir (Bolton ve

Boyer, 1971: 6).

1.2.2.1ki Asamah Iletisim

fletisim siirecinin ¢ift yonlii olarak isleyisi, iletisim siirecinde bulunan unsurlar ve
bu unsurlarin karsilikli etkilesimini gosteren bir modelle agiklanabilmektedir. Bu
modelde islevsel acidan kaynaktan hedefe giden veya hedeften kaynaga giden asamalar
ayirt edilebilmektedir. Kaynagin mesaji gondermek i¢in olusturdugu birinci asama;
algilama, yorumlama, mesajlari kodlama ve gonderme siireclerinden meydana
gelmektedir. Iletisimin ikinci asamasi ise; algilama, kod agma, yorumlama, kodlama ve
geri bildirim sureclerinden meydana gelmektedir. Kaynagin belirli kanallar araciligiyla
gonderdigi mesajlar, hedef tarafindan tekrar yorumlanarak kaynaga geri gonderilmektedir

(Turhan, 2010: 18).
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& MESAJ

KAYNAK HEDEF

‘\\‘ YANSIMA

Sekil 3. ki Asamali (Cift Yonlii) Iletisim Siireci

N

Iki asamali iletisimde kontrol paylasilarak dinleyiciye dogru ilerlemektedir. iki
asamal1 iletisimde, mesaji gonderen kisi kontroliin bir kismimi dmesajin daha iyi
anlasilmasi i¢in bir sekilde paylasma kararin1 vermektedir. Burada kontrolden vazgecen
mesaj gondericisi, karsisindaki bireyin ihtiyaglarina ve isteklerine ve en iyi 6grendikleri
kosullara dair kendini ifade etme konusunda da etkide bulunabilir. Iki asamali iletisim,
dinleyicilerin duygularini tek agsamali iletisime gore dogru bir sekilde ve daha fazla ifade

etmesini saglamaktadir (Bolton ve Boyer, 1971: 7).

1.3. Kavramsal Olarak Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisim (word of mouth-WOM), tuketicilerin fikirlerinin
olusmasinda her zaman 6nemli bir rol oynamis olmasina ragmen teknolojik gelismelerin
beraberinde getirdigi iletisim kanallar1 sayisinin artis1 ile daha fazla 6n plana ¢ikmistir.
E-posta, internet, cep telefonlari, bloglar, SMS gibi araglar bilgi ve diisiince paylagimini
6enmli oranda kolaylagtirmistir (Allsop, Bassett ve Hoskins, 2007: 398).

Agizdan agiza iletisim, bir markanin/lirliniin/hizmetin kullanimi veya belirli
Ozellikleriyle ilgili diger tiiketicilere yonelik yapilan resmi olmayan iletisimlerdir.
Agizdan agiza iletigim, iiriinle ilgili tartigmalar1 (6rnegin Nike markas1 gercekten rahatti)
ve lriinle ilgili igerigi paylasmay1 igermektedir (6rnegin YouTube’da Nike reklamlari).
Dogrudan oOneriler (6rnegin Bu restorana bayilacaksiniz) ve sadece sozlii olarak
bahsetmeyi (6r. Bu restorana gittik) icermektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin
tilketici davraniglarin1 gekillendirmede 6nemli bir roliiniin oldugu belirtilmektedir

(Berger, 2014: 587).
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Agizdan agiza iletisime iligkin yapilan aragtirmalarin baslangici 19601 yillara
dayanmaktadir. Agizdan agiza iletisim bir markaya, Urtine ya da hizmete yonelik olarak
alic1 ve iletisimci arasindaki diyaloglarin genelini kapsamaktadir. Uriin veya hizmetler
hakkindaki tiiketici goriislerini ve bilgilerini paylasma imkani yaratan agizdan agiza
iletisim siireci, iirlin ve hizmeti satin alan kisilerin satin aldiklar1 marka konusundaki

etkilesimleri tarafindan yontelndirilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 614).

Agizdan agiza iletisim iletisim onemli bir performans Olgiitiidiir. Agizdan agiza
iletisim, referans gruplarinin ya da tuketici ve satis elemanlar1 gibi iki ya da daha ¢ok
birey arasindaki kisilerarasi iletisim olarak nitelendirilir. Bu kisilerin hepsi bu tiir bir
iletisim yoluyla satin alma etkisi uygularlar. Miisteriler aktif olarak diger miisterilerin
bilgi ya da deneyimlerine ya da bazi tiiketim durumlariyla ilgili deneyimlerini diger

miisterilere kars1 kullanirlar (Kim, Han ve Lee, 2001: 276).

Agizdan agiza iletisimi etkileyen ana faktor karar verici ve tavsiyelerin kaynagi
konumundaki kisiler arasindaki iligkinin giiciidiir. Tavsiye kaynagi karar vericiyi sahsen
tantyabilir veya tanimayabilir (Cakir ve Cetin, 2013: 174). Agizdan agiza iletisimde
tavsiye kaynaklari, karar verici ile tavsiye kaynagi arasindaki iliski veya “baglanma giicii”
arasindaki yakinlhiga gore kategorize edilebilir. Bir iliskide tavsiye kaynaginin karar
alicty1 bilen biri olmasi durumunda gliclii bag séz konusudur. Ornegin, aligverislerde
tlketicilere tavsiyede bulunan veya eslik eden yakinlar, gu¢lu tavsiye kaynaklar1 olarak
kabul edilmektedir. Baglanma giicii, kaynak kisinin yalnizca bir tamidik veya karar
vericiyi hi¢ bilmeyen bir kisi olmasi durumunda zayif olarak belirtilmektedir. Gugli
baglant1 6neri kaynaklarinin baslica avantaji, karar vericinin tercihlerine gore 6zel olarak
hazirlanmis bilgileri saglamak icin karar vericiyi ve iirlin alternatiflerini ayn1 anda

degerlendirebilmeleridir (Duhan vd., 1997: 284).

Bireyleri agizdan agiza iletisime yonlendiren temel nedenler arasinda iiriin ve
kisinin 6z katilim1 yer almaktadir. Uriin katiliminda tiiketiciler, bir {iriin ya da hizmetten
yararlandiklarinda gerginlik ortaya ¢ikabilir ve bu gerginligi azaltmanin bir yolu olarak
insanlar hoslarina giden ya da hos olmayan iiriinler hakkinda konusma egilimindedirler.
Konugmak, konugmacinin elde ettigi zevki yeniden yasamaya ve bir {iriintin kullanimiyla
ilgili heyecan: yaymaya hizmet edebilir. Ornegin, tiiketiciler genellikle yeni iiriinler

tarafindan etkilenmekte ve ¢evresinden bir kisinin buldugu {iriiniin ne kadar iyi oldugu
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hakkinda konusmalarini istemektedirler. Bireyin 6z katiliminda ise, agi1zdan agiza iletisim
yoluyla kisileri etkileyecek birey, kararinin onaylanmasini istemekte ve baz1 duygusal
ihtiyaclar1 tatmin edebilmektedir. Temel olarak satin almman bir iiriin hakkinda
konusmanin hedefleri; dikkat ¢ekmek, uzmanlik géstermek, oncii olma duygusunu
arttirmak, tirin hakkinda dinleyiciden daha fazla bilgi sahibi olmak, dinleyiciyi Grln(
kullanmaya yonlendirmek, kararlarin onaylanmasi ve Ustiinliigii 6ne stirmektir (Gildin,

2008: 96).

Bireyleri agizdan agiza iletisime yonlendiren {igiincii nedenin temelinde ise, satin
alma fikrini ortaya atan “liderlerin” dinleyicilere yardimci olmak istedigi “diger
katilim”dir. Dinleyiciye bir seyler vermek ya da bakim, sevgi ya da dostlugu ifade etmek
ya da {iriinilin yararlarindan faydalanmak istemektedirler. Ayrica dérdiincii neden olarak
mesaj katilimi ortaya konmustur. Mesaj katilimi, reklamin kendisinden dogmaktadir.
Reklam, kelime-agiz iletisimini uyarabilir. Ornegin, orijinal ve eglenceli sayilan
reklamlar, 6zellikle de bazi kisiler etkili reklamcilik konusunda uzman olduklarina ve
elestirmen olarak konusabileceklerine inandiklari i¢in bir konusmanin konusu olabilir

(Loudon ve Bitta, 1994).

1.3.1. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama stratejilerinden reklamlar ve satis tutundurma teknikleri
yerine tliketiciler arasinda Oneri ya da sikdyet eylemleri seklinde gerceklesen agizdan
agiza iletisim, isletmelerin pazarlama maliyetleri agisindan daha uygundur ve tiiketiciler
Uzerinde daha cok etki gostermektedir. Etkili ve ikna edici bir pazarlama iletisimi olan
agizdan agiza iletisimin guvenilirlik, deneyimlerin paylasimi, misteri odaklilik, zaman
ve maliyet tasarrufu gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Ozyer, 2015: 14).

Agizdan agiza iletisimin etkili bir pazarlama araci olmasini saglayan 6zelliklerini
su sekilde siralanmigtir (Silverman, 2007: 75-76):

e Glvenilirlik: En ¢ok g6ze carpan sebep pazardaki en giicli, en ender ve ikna edici

giic olmasini saglamaktadir.

¢ Bir deneyim-dagitim mekanizmasidir.

e Uriiniin bir parcasi haline gelmektedir.

e Ozel olarak uyarlanmus, daha uygun ve eksiksizdir.

e Kendi kendini tireten, kendi kendini yetistiren ve artarak biiyliyen bir olgudur.
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¢ Hiz ve kapsamda neredeyse sinirsizdir.

e Tek bir kaynaktan veya nispeten az sayida kaynaktan gelebilir.

e Kaynagin niteligine asir1 derecede bagimlidir.

e Zaman tasarrufu, verimlilik ve is giicii tasarrufu saglayabilir.

¢ Genellikle olumsuzdur, ancak bu olumsuzluklar pozitif yonde ilerleyebilir.

e Uyarlamak, yukseltmek ve strdiirmek ¢ok ucuz olabilir.

1.3.2. Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Siirecine Etkisi

Bir tiiketicinin satin alma kararinin karmasik ve ¢ok asamali bir siirecin sonucu
oldugu bilinmektedir. Satin alma siirecinde farkindalik, ilgi ve nihai karar asamalari
bulunmaktadir. Tiiketiciler alternatif tirinlerin var oldugunu bilmektedir ancak ilgisini ya
da muhtemel yararlarini anlamak igin yeterli bilgiye sahip olmayabilir. Tuketicinin
farkindalig1 saglamasi sonrasinda iiriine karsi biraz ilgi uyanmakta ve bunun sonucunda
iirin hakkinda daha fazla sey 6grenmeye karar vermektedir. Nihai karar agsamasinda ise
tiketici, gozlenebilir bir eylem olarak bir mal veya hizmet satin alma davranigi
gOstermektedir. Agizdan agiza iletisim ile bu ii¢ asamanin da etkilenebilecegi ve
misterilerin satin alma siirecinin yonlendirilebilecegi belirtilmektedir (De Bruyn ve
Lilien, 2008: 153). Genel anlamda olumlu agizdan agiza iletisim satin almay1 tesvik
ederken, olumsuz agizdan agiza iletisim tiiketicileri satin alma davranisindan

uzaklastirmaktadir (Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez ve Rio-Lanza, 2013: 44).

Satin alma kararlarinin verilmesinde kimi zaman kisisel etkilerden daha fazla etkiye
sebep olan sosyal faktorler aile, sosyal statii, referans gruplari, fikir liderligi, kiiltiir ve alt
kiltirdir. Agizdan agiza iletisim, bu satin alma siirecinde etkili diger bir unsur olarak
ilave edilmistir (Kiliger, 2006: 16). Mesajin nasil algilandiginin agizdan agiza iletisimin
isleyisinde merkezi bir roliiniin oldugunu ve bilgi kullaniminin olasiligin1 belirledigini
One sirilmiistiir. Burada mesajin algilanmasi, satin alma karariin verilmesine iliskin
bilgilerin, algilanan uygunluk diizeyini veya yararliligini ifade eden genis bir bilissel
kavram oldugu belirtilmistir. Bu nedenle algilama, bilginin islenmesinde bilingli ve
biligsel yonlnu temsil etmekte ve agizdan agiza iletisim, bireyler i¢in uygun ve yararl
algilanirsa etkili olmaktadir (Herold, 2015: 15).
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Agizdan agiza iletisim, iiriin ve hizmet algilamalar1 iizerinde giiglii bir etkiye
sahiptir; bu durum, kararlardaki degisikliklere, deger derecelerine ve satin alma
olasiligina yol agmaktadir. Tiketicilere gliven veren ve satin alma sonrasi belirsizligi
azaltan agizdan agiza iletisimin satin alma siirecinin son asamalarinda daha Onemli
oldugu belirtilmektedir. Daha 6nceki asamalarda, miisterilerin kisisel olmayan iletigime
giivenme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bununla birlikte, bu iliskilere aracilik edebilecek
agizdan agiza iletisimin birincil etkisi algilanan risk iizerindedir. Pozitif agizdan agiza
iletisim, tiiketici satin alma dongiisiinlin degerlendirme asamasinda riski azaltmaktadir.
Agizdan agiza iletisim islevsel, zaman, finansal, psikolojik ve sosyal risk tiirleri i¢in
onemli bir risk azaltici olarak kabul edilmistir. Bu risk tiirleri tirlin odakl1 ve performansla
ilgili, tiketici odakl ve tiiketicinin sosyal ¢evreleriyle etkilesiminin sonucu olan finansal
kayip ve sosyal veya psikolojik risk olan islevsel veya finansal risk olarak

siiflandirilabilir (Sweeney, Soutar ve Mazzarol, 2008: 346).

1.3.3. Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

Agizdan agiza iletisim kararlar1 olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Olumsuz
agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime gore daha gucli bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir (East, Hammond ve Lomax, 2008: 216). Yapilan ¢aligmalarda
memnun olmayan miisterilerin, memnun miisterilere gore agizdan agiza iletisimi iki kat
daha fazla kullandiklar1 bildirilmistir. Ayrica aldiklar1 hizmetten memnun olmayan
kisilerin % 90’1 veya daha fazlasinin tekrar satin alma davranis1 gostermeyecegi veya
isletmeye geri gelmeyecegi iddia edilmistir (Buttle, 1998: 242). Potansiyel bir kayip
tehdidinin genellikle potansiyel bir kazanim iimidinden daha etkili olarak goriilmesi
dolayisiyla olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime gore daha

hizli yayilacag belirtilmektedir (Martin, 2017: 2).

1.3.3.1. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz agizdan agiza iletisim, bir tiiketicinin herhangi bir marka veya isletme ile
temasa gecmesi ardindan iirlin veya hizmete iliskin olumsuz diisiince ya da ifadeleri
olarak tanimlanmaktadir (Dahlgaard-Park, 2015). Tiiketicilerin olumsuz bir satin alma
deneyimi yasamalari sonucunda azalan memnuniyetleri ve bu azalan memnuniyetin

isletme tarafindan giderilmemesi durumunda, tiiketiciler isletmeyi cezalandirma
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giidiisiiyle hareket ederek olumsuz bir agizdan agiza iletisim siireci baslatabilirler (Onal,
2016: 37).

Pazarlamada olumsuz agizdan agiza iletisimin 6nemi, bu iletisimin miktar1 veya ve
mesaji alan kisiler {izerindeki etkisi ile oOlglilebilmektedir. Tiketicilerin herhangi bir
memnuniyetsizligi yasandiklar1 anda olumsuz agizdan agiza iletisimin miktarinin
oldukcga yiiksek oldugu ve ¢ogu tiiketicinin memnuniyetsizliklerinden diger bireylere
bahsettikleri i¢in olumsuzlugun kapsamli olabilecegi gosterilmistir. Olumsuz agizdan
agiza iletisimin kisiler {izerindeki etkisi agisindan olumsuz deneyimlerin olumlu
deneyimlere gore daha fazla etki biraktigi one siiriilmiistir. Olumsuz bilginin
beklenmedik/umulmayan 6zelliginin az olusu, bu bilginin daha fazla dikkat cekmesine ve

iletisimine yol agmaktadir (Richins, 1984).

1.3.3.1.1. Olumsuz Agizdan Agiza lletisimin Cesitleri

Olumsuz agizdan agiza iletisim genellikle bir iiriin veya sirket ile ilk elden olumsuz
bir deneyime dayanmaktadir. Ancak bazi durumlarda memnuniyetsizlik, iletisimcinin
tanidig1 veya aile lyesi tarafindan da deneyimlenebilir. Bu hosnutsuzluk ortaya
ciktiginda, dedikodu/sdylentilerin ve agizdan agiza iletisimin sentezi ii¢ ana davranig
dogurmaktadir. Bu davraniglardan ilki olan anksiyetenin azaltilmasi, temel olarak
deneyimleri baskalariyla paylagsmak yoluyla duygusal uyarilmayr azaltma girigimidir.
Ikinci davramis olan digerkAmlik (altruism), baskalarmin benzer bir deneyimi
yasamalarini engelleme girisimi olarak belirtilmektedir. Ugiincii davranis tiirii ¢esidi olan
intikam/6¢ alma ise, diger tiiketicileri isletmeye karsi olumsuz bir tutuma yonlendirme
amaci giiden saldirgan bir motivasyondur. Bir iirliniin 6nemi veya memnuniyetsizligin
giicli, duygusal uyarilmay1 ve 6fkeyi artirarak bagkalarini uyarmanin énemini 6n plana
cikaran motivasyonu giiclendirmekte ve sonucta olumsuz agizdan agiza iletisim olasiligi
ortaya ¢ikarmaktadir (Richins, 1984; Hennig-Thurau vd., 2004: 41). Ayrica dordiincii bir
davranig olarak problemlerin nasil ¢oziilecegine dair tavsiye arayisina girmek de
calismalarda kullanilan olumsuz bir agizdan agiza iletisim degiskenidir (Hennig-Thurau

vd., 2004: 42).

Olumsuz agizdan agiza iletisimde sikayet davranisi da benzer sekilde bir {irtinden
memnun kalmama sonucunda olusmaktadir. Uriinlere iliskin sorunlara tepki vermede at1f

teorisinde belirtilen tutumlarin 6nemli bir rolii oldugu belirtilmektedir. Sikayet
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davranigina iligkin bir c¢alismada, bir {iriine iliskin hatanin nedenlerine dair atiflar,
basarisizlik nedeninin kontrol edilebilirligi ve hatanin/arizanin tekrarlama olasiliginin
sikayet sikligimi etkiledigi bulunmustur. Uriiniin kusurlu faktdrlere (satic1 ya da iiretici)
atfedilmesinin; {iriin hakkinda saticiya ya da {iclincii taraflara sikayette bulunmak ve
memnuniyetsizlikle ilgili arkadas veya arkadagslara bilgi vermekle iliskilendirildigi

goriilmiustiir (Folkes, 1984: 398).

Memnuniyetsizlik ~ yasadiginda  sikayet¢i  olan  miisterilerin  genellikle
sosyoekonomik diizeyi yiiksek gruplardan olustugu belirtilirken, kisisel 6zelliklerden
dogmacilik, kontrol odaklilik ve 6zgiiven 6zelliklerinin de sikayet davranisiyla iliskili
oldugu goriilmiistiir. Ayrica memnuniyetsizlik yaratan durumlarmm sikligi  ve
memnuniyetsizligi yaratan durumu suglamasinin memnun olmayan kisi digindaki birisine

yiikleme egilimi de sikayet davranisinin ger¢eklesmesinde etkilidir (Richins, 1983: 69).

Markaya ya da isletmeye olan ihanet davranisi ise, “miisterileri, her seyi mumkun
oldugunca adaleti saglamaya yonlendiren temel motivasyon giicii” seklinde
tanimlanmaktadir. Duygusal baglantiya sahip miisteriler, bir servis basarisizlif1 ortaya
ciktiginda ihanete ugramis hissedebilirler. Bu durum, miisterilerin tutumlarinda keskin
bir diisiise neden olabilmektedir. Miisteriler, bir firmanin, miisteri-firma degerlerinin
temelini kasitli olarak ihlal ettigini diislindiiklerinde de ihanete ugradiklarini
diisiinmektedirler. ihanet duygusu icin giiclii gdstergeler; aldatma hissi, miisteriden
faydalanma, istismar, giiven ihlali, vaatler ya da gizli bilgilerin ifsa edilmesi olarak

siralanmistir (O’Connell, 2012: 22-23).

1.3.3.1.2 Tuketicilerin Olumsuz Agizdan Agiza iletisimini Etkileyen Faktorler

Olumsuz agizdan agiza iletisimde kisisel faktorler ve durumsal faktorlerin 6n
planda oldugu belirtilmektedir. Ozgiiveni yiiksek diizeyde, bireysel iliskilerde aktif olan
ve diger bireylere yardimci olma konusunda sorumluluk hisseden bireylerin olumsuz
agizdan agiza iletisim baslatma egiliminin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Ayrica
tirtinlerle daha yakindan ilgilenen, isletme ve {iriinlere yonelik olumsuz tutumlar1 olan
tiikketicilerin de benzer sekilde olumsuz agizdan agiza iletisim baslatma egiliminin daha

yuksek oldugu one siiriilmektedir. Durumsal faktorler agisindan satin alma karar
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stirecinde ilgilenimin yiksek olusu ve iletisime gegilen kisiye yakinlik diizeyi 6nemlidir
(Onal, 2016: 39).

Uriinlere iliskin yiiksek fiyat, onarim zorlugu, iiriin arizas1 durumunda tiiketicinin
dis faktorleri suglamasi ve tiiketicinin perakendeciye sikayete karsi duyarliliginin
olumsuz algilanmasinin da olumsuz agizdan agiza iletisim ile iliskili oldugu goriilmiistiir.
Sonunda, tekrarlayan reklam veya sira dist reklam gibi belirli igeriklerin daha fazla

agizdan agiza iletisim olusturdugu belirtilmistir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 103).

Olumsuz agizdan agiza iletimi sonucunda tiiketici tercihlerinin degigsme riski ortaya
cikmaktadir. Bu risk, popiilasyonun biiytikliigii ile azalirken, popiilasyonun yogunlugu ve
bunun sonucunda olast iletisime gecilen kisi sayisi ile artmaktadir. Daha genis
topluluklarda, agizdan agiza iletisim mekanizmasiyla degistirilebilen tercihler
degisiminin daha kararli oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle daha biiyiik topluluklari
tercihlerini degistirmeye zorlamak daha zordur. Bu siirecte kisinin en yakininda
bulunanlarin sayis1 biiyiik &lgiide etkiye sahiptir. Iletisime gegilen kisilerin sayisinimn
artis1, tercihlerin degisme riskinin artmasina neden olmakla birlikte, diger yandan,
degisme egilimi de artmaktadir. Diger bilgi kaynaklarina bagvurma olasiligi riski etkilese

de kisi sayisina gore daha az etkiye sahiptir (Kowalska-Styczen, 2014: 35).

1.3.3.1.3. Isletmelerin Olumsuz Agizdan Agiza Iletisime Karsi Uyguladiklari
Stratejiler

Agizdan agiza iletisim ile isletmeler hakkinda olumsuz bilgilerin yayilmasi
durumunda isletmenin uygulayabilecegi stratejiler su sekilde siralanmistir (Kiliger, 2006:
24):

e¢Olumsuz bir durumda ortaya ¢ikan tiiketici sikayetleri sonucunda olumsuz
durumun agikbir sekilde ele alinacagini ifade etmek ve isletmenin bu konuda harekete
gectigini gostermek,

eisletme admna konusacak sodzciilerin, isletmenin uzman oldugu alanlar1 ve
isletmenin iyi yonlerini farkl: tiiketici kitlelerine bildirmesi,

eHem geleneksel hem de c¢agdas medya platformlart kullanilarak tiiketici
sikayetlerinin ve Onerilerinin dikkate alinacagmin ve olumsuz bilgilendirmeye iliskin

onlemlerin alindigiin duyurulmasi,
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e Sikayetleri beklemeksizin miisteri listesi temel alinarak iletisim araglart ile
tiketicilerle dogrudan iletisime gegilmesi.

Bazi durumlarda isletmelere iligkin gercek olmayan bilgilerin de agizdan agiza
iletisim yoluyla yayildigi goriilmektedir. Bireyler arasinda aktarilan bilgilerin
farklilasarak degisime ugramasi, isletmeler acisindan biiyiik sorunlara neden olabilir. Bu
olumsuz bilgi yayilimi karsisinda isletmelere farkli yaklasimlar 6nerilmektedir. Bu
yaklasimlar; sOylentiler karsisinda tepkisiz kalmak, sdylentilerle ilgilenen kisilere bilgi
vermek, bilgilendirici programlara bagvurmak ve kapsamli bir agiklama yapmak (aklama)

olarak siralanmistir (Aydin, 2009: 22).

1.3.3.2. Olumlu Agizdan Agiza lletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, bir tiiketicinin herhangi bir marka veya isletme ile
temasa gecmesi sonrasinda iiriin veya hizmete iliskin olumlu diisiince ya da ifadeleri
olarak tanimlanmaktadir (Dahlgaard-Park, 2015). Olumlu agizdan agiza iletisimin
genellikle miisterilerin katilim niyeti, miisteri deger ve kalite algis1 ile iligkili oldugu
bilinmektedir. Pozitif agizdan agiza iletisim ayrica esitlik hissi, Urin veya hizmet
performanslar1 ve hizmet sunucusu tarafindan algilanan sosyal destek (s6zll ve sdzsiiz
iletisim) tarafindan tetiklenmektedir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 103). Farkli
yaklasimlara gore gliven ve memnuniyetin olumlu agizdan agiza iletisim davranigi
gelistirmede en etkili unsurlar oldugu, hatta glivenin memnuniyetten daha giiclii bir duygu
olup miisterinin satin alma ve agizdan agiza iletisim davranisini daha iyi yordadigi one
strilmektedir (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 83).

Atif teorisine gore de bir mesaj gonderenin giivenilir bilgi sagladigina veya alicinin
en iyi faydalar1 deneyimlemesine ger¢ekten yardimci olduguna inaniliyorsa, alicilarin
kendilerine sunulan tavsiyeye tutarl bir sekilde cevap verecekleri belirtilmistir. Diger bir
ifadeyle, kaynagin giivenilir olmas1 ve fayda saglamasi olumlu agizdan agiza iletisim

yaratmaktadir (Martin, 2017: 2).

1.3.3.2.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim Cesitleri

Guclt ve olumlu agizdan agiza iletisim yaratabilme miisterinin giiven diizeyi,
hizmet kalitesi, memnuniyet, algilanan deger, iligki kalitesi ve nihayetinde miisterilerin

satin alma niyeti ile iliskilidir (Iluiana-Raluca, 2012: 134). Tuketiciler ile bir hizmet
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saglayicisi arasindaki empati, 6nemseme, uyum ve giliven baglari arasindaki iligkilerin
olumlu agizdan agiza iletisim davranislarina yol actig1 gosterilmistir. Tiiketicilerin diger
insanlarla etkilesimlerinde olumlu bir tavir almayi tercih etmeleri durumunda, bir
markaya karsi genel olarak olumlu tutumlarin daha yiiksek seviyelerde agizdan agza
yayilmas1 miimkiin olmaktadir. Olumlu deneyim yasayan tiiketicilerden gelen olumlu
sozlii ifadeyi edinen diger tiiketiciler, satin almada kararsiz durumdan “diisiinme”

statiisiine gegmektedirler (Ozcan, 2004: 16).

Olumlu agizdan agiza iletisimin, yeni iirlinlere yonelik olarak miisterilerin satin
alma niyetlerini arttirmas1 muhtemeldir. Bunun nedeni, olumlu agizdan agiza iletisimin
satin alma silirecindeki riskleri azaltmasidir. Olumlu agizdan agiza iletisimin bir
isletmenin ve markasinin olumlu bir imajini olusturmaya yardimci olabilecegi ve bunun
sonucunda reklam harcamalarin1 azaltabilecegi goriilmiistiir. Ayrica giiniimiizde en
onemli agizdan agiza iletisim tlrl olan elektronik agizdan agiza iletisim iletisiminin
benzersiz Ozellikleri, miisterinin karar verme siireglerini etkilemek i¢in kullanabilir.
Miisterileri olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yaymak ic¢in kendilerini hangi
unsurlarin motive ettigini anlamak, isletme yoneticilerinin elektronik agizdan agiza
iletisimi ortaya ¢ikarmak ve bdylece miisterilerin isletme ziyaretlerini arttirmak i¢in daha

miisteri odakli bir yapilanma becerilerini artirabilir (Jeong ve Jang, 2011: 357).

Elektronik agizdan agiza iletisim, internet araciligtyla bir¢ok kisi ve kurum icin
kullanima sunulan bir iirlin veya isletme hakkindaki potansiyel, ger¢ek veya eski
miisteriler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz ifadeler olarak tanimlanmaktadir. Bu
tiir ifadeler, bulunduklar1 ortamda nispeten kalic1 olmalar1 dolayisiyla daha hizli yayilma
egilimindedir ve potansiyel alicilar i¢in minimum arama maliyetine sahiptir. Elektronik
agizdan agiza iletisime gereksinim duyan tiiketiciler riski azaltmak, daha diisiik fiyatlar
saglamak ve satin alma kararlarindan Once bilgiye kolay erisim saglamakla
ilgilenmektedir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84). isletmeler ise, tiiketicilerin yorumlar
ve sunduklart {riinlere iliskin hizmetler hakkindaki goriislerini paylasabildikleri web
sitelerinde sanal alanlar olusturarak, miisterilerin ¢evrimici yorumlarini1 daha fazla kontrol

etmeyi hedeflemektedirler (Huete-Alcocer, 2017: 2).

Elektronik agizdan agiza iletisim icin iki ana igerik tiirii tantmlanmistir. Tk tiir bilgi

odakl1 ve tiiketici inceleme forumlar ve iiriin geribildirim sayfalar1 gibi web sitelerinden
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olugsmaktadir. Bu igerikteki incelemeler, 6zellikle iiriin performansina odaklanma egilimi
gostermektedir. Ikinci icerik tiirii ise, duygu odakl ve iiriinii merkezine alan cevrimigi
topluluklar1 ve sosyal aglar1 icermektedir. Burada yapilan tiiketici degerlendirmeleri,
daha 6znel ve daha genis {iriin deneyimlerini 6n plana ¢ikarma egilimindedir (Wang ve

Rodgers, 2010: 215).

1.3.3.2.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Literatiirde farkli calismalarda agizdan agiza iletisimin farkli Onciillere yer
verilmistir. Yapilan bir ¢aligmada agizdan agiza iletisimde memnuniyet ve baglilik
faktorlerinin etkili oldugu savunulurken (Brown vd., 2005: 125); memnuniyet, sadakat,
kalite, baglilik, giiven ve algilanan deger gibi faktorlerin olumlu agizdan agiza iletisim
yaratmada etkili oldugu belirlenmistir (de Matos ve Rossi, 2008: 591). Ayrica agizdan
agiza iletisim canlilik/dinamiklik ve kullaniglilik 6zellikleri acgilarindan da

degerlendirilmistir (Virvilaitea, Tumasonyte ve Sliburyte, 2015: 642).

Canlilik ve kullanishilik 6zellikleri tiiketicilerin {iriinlerde daha fazla satin alma
niyetini olusturmaktadir. Canlilik 6zelligi; iletilen icerikten ya da tavsiyeleri iletme
niyetinin giliciinden ziyade mesajlarin yayilmasinda konusma tonu, dilin zenginligi,
iletisim canlilifi ve mesaji gonderenin empatisini (beden dili ve goz temas)
kapsamaktadir. Mesajin canlilifi derin, yogun ve zengin olmalidir (Virvilaitea,
Tumasonyte ve Sliburyte, 2015: 642). Yapilan bir ¢alismada mesajin canliligi anlasilirlik,
zenginlik ve génderenin mesaj iletimindeki empatisini iletme kararliligina baglanmistir

(Yu ve Tang, 2010: 13).

Agizdan agiza iletisimin kullamishiligt mesaj igeriginin ve kullanilan dilin
ozellikleriyle iligkilidir. Agi1zdan agiza iletisimin kullanighlig1 agisindan mesaj1 génderen
kisinin ikna edici sozciikleri veya ciimleleri kullanilmasi gereklidir. Kullanighlik sézciik
ve climlelerin kullanim siklig1, bilgiyi yayan gonderici ile iletisim kuran kisi sayisi ve
bilgiyi génderenlerin sayisi ile tanimlanmaktadir. Mesajin kullanishiligi dil kullanimi ve
bazi duygular uyandiran sozciiklerin kullanimi gibi icerik yonleriyle de iliskilidir
(Virvilaitea, Tumasonyte ve Sliburyte, 2015: 642). Mesajin kullanislilig sagladigi fayda,
etkileyiciligi ve ikna edici olma 6zelligi ile bagdastirilmaktadir (Yu ve Tang, 2010: 15).
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Agizdan agiza iletisime katilim bilgi paylagsma ve alma, sosyal etkilesimlere sahip
olma ya da duygular ifade etme gereksinimlerine baglidir. Pazarlamada reklamlar, bu
gereksinimleri tetikleyebilir ve potansiyel olarak bir markaya iliskin agizdan agiza
iletisim girisimini tesvik edebilir. Burada reklamlarin agizdan agiza iletisime olumlu

etkilerinin dort farkli sekilde meydana geldigi one siirilmektedir (Lovett vd., 2016: 7-8):

Iigi: Reklamlar, hatirlatici olarak hizmet ederek markaya dikkat ¢ekebilir ve giinliik
diyaloglarda yer almay1 saglayabilir. Reklam araciligiyla markaya dikkat ¢ekerek, marka
hafizada daha goriiniir ve daha erisilebilir hale gelir ve sonugta bir diyalog konusu olarak

kullanilabilir.

Sosyal cazibe: Reklamlar, markanin toplumsal tercih ve mesruiyetini dogurabilir
ve bu da markay1 daha uygun bir sohbet konusu haline getirebilir. Buna paralel olarak,
viral pazarlamanin hedeflerinden biri, insanlara markayla ilgili bir iletisim dalgasinin

pargast olduklarini hissettirmektir.

Bilgi: Reklamlar, daha fazla bilgi aramasi yapmay: tesvik eden bilgiler igerebilir.
Yapilan bir ¢alismada, orta diizeyde bilgiye sahip kisilerin agizdan agiza iletisime daha
fazla egilimli olduklar ve tiiketicileri daha fazla bilgilendirmenin olas1 bir yolu olarak
bilgilendirici reklamciligin 6nerildigi belirtilmistir. Benzer sekilde, reklamin kendisi ve

icerdigi bilgiler, iletisimi dogrudan kolaylastiran bir faktor olarak hizmet edebilir.

Duygusal uyarilma: Reklamlar drama, mizah, cinsiyet cazibesi ve karakter segimi
gibi icerik 6gelerinin yaratici kullanimi yoluyla seving, hiiziin, sugluluk veya gurur gibi
duygular1 artirmaktadir. Yiiksek duygusal uyarilma, insanlarin duygularini paylasma ve
agizdan agiza iletisime katilma tetiklerinden biri olarak gosterilmektedir. Agizdan agiza
iletisim, marka {izerinde mutlaka odaklanmayabilirken, markaya deginen ve reklami

referans haline getirmenin bir arac olarak hizmet etmektedir.

1.3.3.2.3. Isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollar

Pazarlamacilar acisindan isletmelerin olumlu agizdan agiza iletisim mesajlarini
tesvik etmek ve etkinliklerini arttirmak i¢in uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekirken, ayn1 zamanda olumsuz agizdan agiza iletisimden kacinmak igin c¢aba
gostermeleri gereklidir. Oncelikle isletmeler, tiiketicilerin isletme markalar1 hakkinda

olumlu konugmaya ve iiriinler hakkinda iyi seyler sdylemeye tesvik eden medyadaki
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mesajlart yaymak i¢in reklamlar1 kullanabilir. Agizdan agiza iletisim programlari,
tlketiciler i¢in iriin deneyimleri yaratarak bireyleri veya gruplar1 6zgiirce bagkalariyla
konusmaya tesvik eden bilgileri iletmelidir (Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez ve Rio-
Lanza, 2013: 55).

Insanlarin ilgisini gekmenin en iyi yolu, satin alma listelerinin en iistiinde tutulan
faydalarin nasil elde edilecegi hakkinda bilgi vermek i¢in giivenilir bir s6z (liriin iddias1)
ortaya koymaktadir. Insanlar1 satin alma karar siirecinde harekete gegmesini saglayan
agizdan agiza iletisim ayrintilar yerine iddiaya, vaatlere ve beklenen faydalara
odaklanmaktadir. Agizdan agiza iletisimde her sey olasiliklar, umutlar ve hayallerle

iliskilidir (Silverman, 2007: 83-84).

Tiketiciler bir {irtiniin yliksek kalitesini gozlemlediklerinde, bu bilgiye baglh
davraniglari, yiiksek ve diisiikk kaliteli {irtinler sunan firmalar farkli sekilde
etkilemektedir. Yiiksek kaliteli firmalar agizdan agiza iletisimle olumlu geri dontisler elde
ettiginde daha fazla talep almakta ve diigiik kaliteli firmalara gore daha fazla kar elde
etmektedirler. Bu dinamik etkilesimde kalite ve fiyat dongiisli yani sira itibar diizeyinin
de etkili oldugu goriilmektedir. Yiiksek ve diisiik kaliteli firmalar i¢in gelecek donemlerde
elde edecekleri karlilik (ilk satin alma sonrasinda) farklari, firmanin yiiksek kaliteye
yatirim yapabilmesi i¢in On tesvikler saglayabilir (Campbell, Leister ve Zenou, 2017: 4-
5).

Isletmeler ayrica, sosyal olarak en aktif bireylerin tavsiyelerde bulunma konusunda
daha egilimli olduklarim1 ve fiziksel yakinligin en oOnemli degisken olmadigini
hatirlamalidir. Bu nedenle, sirketlerin tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal aglar
(baglantilarini ve bunlarin nasil islediklerini) olumlu agizdan agiza iletisimi genisletmek
ve olumsuz agizdan agiza iletisimin etkilerini en aza indirmek i¢in anlamalar1 6nemlidir.
Kisacasi, fikir liderleri konumundaki tiiketicilerin mesajlarinin hem geleneksel hem de
modern iletisim ortamlarinda yayilmasi (6rnegin, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi
sosyal aglar), pozitif agizdan agiza iletisim alicilarinin marka satin alma olasiliklarini
artirmalarina yardimei olacag diistiniilmektedir (Vazquez-Casielles, Suarez-Alvarez ve
Rio-Lanza, 2013: 56).
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IKINCI BOLUM
TUKETICILERDE MARKA BAGLILIGI VE BAGLILIGI ETKILEYEN
FAKTORLER
2.1.Marka Baghhgi1 Kavram

Son yillarda marka baglilig1 konusu, hem pazarlamacilar hem de arastirmacilar i¢in
giderek daha cekici ve popiiler bir arastirma konusu haline gelmistir. Isletmelerin daha
sadik ve baglilig1 yiiksek miisterilere daha fazla odaklanmaya baslamalarinin nedeni diger
miisterilere gore daha fazla karlilik saglamalarina baglanmaktadir. Marka bagliliginin
yalnizca bir tanimi1 olmamasina ragmen, akademisyenler arasinda marka bagliliginin
davranigsal veya tutumsal olarak tanimlanabildigi goriilmektedir. Ayrica marka
bagliligimin 6lgiilerek cok boyutlu bir yap1 oldugu konusunda genel bir fikir birligi s6z
konusudur (Cengiz, 2016: 1).

Baglilik kavrami, bir siire zarfi kapsaminda ifade edilen bir marka veya iiriine
yonelik bir eylemdir ve bir birey, bir hane veya bir firmanin karar verme biriminin satin
alma oriintiisii seklinde tanimlanmaktadir. Bu nedenle baglilik, tiiketicilerin markasina ya
da tiriine olan olumlu ilgisinden kaynaklanan, bir markanin tutarli bir sekilde tekrarli satin
alimini ifade etmektedir. Baglilik, tiiketicilerin eylemsizlikleri nedeniyle yeniden satin
almadan farkli bir anlama sahiptir. Marka baglilig1, tiiketicinin iiriin kategorisinde belirli
bir markay1 satin alma tercihidir. Tiiketicilerin, markanin dogru tiriin 6zelliklerini, imajin1
ya da kalite diizeyini dogru fiyatta sundugunu algiladig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu
algi, baglilikla sonuglanan yeniden satin alma davranigina doniisebilir. Marka bagliligi,
bir miisterinin tercihine ve bir markaya bagli olmasiyla iligkilidir. Bir dirliniin
kullaniminin uzun bir ge¢misi ve uzun kullanimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan giiven
sayesinde ortaya ¢ikmaktadir (Ishak ve Ghani, 2013: 187).

Marka bagliligi ise, tiiketicilerin markay1 satin alma niyeti ya da istegi gostermeleri
ya da markay1 gercekten satin almalari veya her iki davranigi da sergilemeleridir (Glrbiiz
ve Dogan, 2013: 242). Marka bagliligi taniminda 6 kosulun saglanmasi gerektigi
belirtilmistir. Bu kosullar; 6nyargilar veya rastgele olmama (tercihler, satin alma niyeti),
davranigsal tepki (satin alma), belirli bir zaman araliginda gergeklesme, karar verme
birimlerinin bulunmasi, bir ya da daha ¢ok sayida marka alternatifinin varligi ve

psikolojik surecler (karar verme ve degerlendirme)’dir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2).

35



Marka baghiliginin tanimlanmasinda yeniden satin alma davranis1 ile arasindaki
farkin ortaya konulmasi gereklidir. Satin alma davranmigini tekrarlamak, bir markanin
gergek yeniden satin alinmasidir. Burada tliketicinin markaya baglilik derecesine
bakilmaksizin yalnizca yeniden satin alma davranisi 6nemlidir. Ancak marka bagliliginin
olusmasinda gereken en Onemli 6zellik marka baghliginin yalnizca tekrar satin alma
davranig1 degil, tiiketicinin marka ile duygusal baglilik kurmasidir. Yinelenen satin alma
davraniglar1 genellikle sahte marka bagliligi seklinde tanimlanmaktadir. Sahte marka
bagliliginin ger¢cek marka bagliligindan farki ise duraganlik-eylemsizlik (inertia)’tir.
Sahte baglilikta tiiketicilerin indirim kuponlari, iyi fiyatlar, gorsel diizenlemeler
aracilifiyla marka tercihlerini degistirmek miimkiin olmaktadir (Bloemer ve Kasper,
1995: 313-314). Ger¢ek marka bagliligi olan tuketicilerin, marka niteliklerine ve
markanin kendileri agisindan sahip oldugu marka degerine 6nem verdikleri ve bu nedenle
marka tercihlerini degistirmelerinin daha zor oldugu belirtilmistir (Unal, Deniz ve Can,
2008: 216).

Markalar arasindaki algilanan giiglii farkliliklar ve ayni1 zamanda giiclii katilim
kosullar1 altinda ayni markanin tekrar satin alinmasi marka baghiligin1 karakterize
etmektedir. Bu yaklasim, bagliligin sahte bagliliktan ayirt edilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ikincisi farklilik ise, zayif katilim ve markalar arasindaki algilanan zayif
farkliliklar durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Markalar arasindaki farkliliklara olan inancin
marka duyarliliginin en 6nemli gostergesi oldugu gosterilmistir. Benzer sekilde, katilim
diizeyinin marka duyarlilig1 diizeyini olumlu yonde etkiledigine dair bulgular da
mevcuttur. Diger bir deyisle, giiclii duyarlilik kosullar1 altinda tekrarlanan satin alimlar
marka bagliligi seklinde degerlendirilmekte ve ayni markay1 yeniden satin alma egilimine
sahip, tercih ettigi markalara biiyiik 6nem veren bir tiiketicinin markaya bagl olarak
nitelendirilmektedir. Tiiketicinin zayif marka duyarlilig1 ile tekrar satin alma davranisi
satin alma eylemsizligi olarak kabul edilmektedir. Bu durumda, tiiketici, satin aldig1
iirliniin markasina, mevcut markalar arasinda bir fark yaratamayacagr ve iirlin
kategorisinde yer almadigi i¢in herhangi bir 6nem vermemektedir (Odin vd.,2001: 78).

Planli davranis teorisi temelinde Fishbein (1980) tarafindan ortaya atilan gerekceli
eylem paradigmasma gore marka bagliligi, normatif etkilere (sosyal akranlardan
kaynaklanan etkiler gibi) bagli bir kavram olarak diisiiniilmektedir. Bu etkiler bagliligin

davranigsal sonuglarina yansimaktadir. Bu goriise gore, bir markaya karst olumlu bir
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tutum sergilense de markanin ekonomik olarak karsilanamamasi, akranlarin markayi
sevmemesi ve daha bir¢ok sebep nedeniyle satin alma gergeklesmeyebilir. Boyle bir
bireyin markay1 asla satin almamis olmasina ragmen, markanin tanitimini yapmasi,
tavsiye etmesi ve baskalarin1 satin almaya zorlamasi miimkiindiir (Gounaris ve

Stathakopoulus, 2004: 285).

2.1.1.Marka Baghhg Cesitleri

Literatiirde marka bagliligina iliskin genel anlamda davranigsal ve tutumsal
baglilik olarak iki tlr yaklagim bulunmaktadir. Marka bagliligina iligkin gergeklestirilen
ilk c¢aligmalarda, marka bagliliginin genelde davranigsal bir tepki oldugu ve bu
calismalarin yeniden satin alma davraniglarina odaklandig: belirtilmektedir. Davranissal
yaklasimda marka baglilig1, “tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay1
satin almay1 siirdlirme egilimi” olarka tanimlanmistir. Tutumsal yaklasimda ise, yalnizca
davraniglarin marka bagliligin1 belirlemede yeterli olmayacagi, tutumlara iligkin bir
kriterin davranis Kriteriyle birlikte degerlendirilerek, marka bagliliginin 6lgilmesi
gerektigi one siiriilmektedir (Usta ve Memis, 2009: 2).

Davranigsal baglilik yeniden satin alma siklig1 olarak tanimlanirken, tutumsal
baglilik bir tiiketicinin satin alma eylemine yonelik satin alma niyeti ve satin alma onerisi
seklinde gergeklestirdigi psikolojik baglilik olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak marka
bagliligimi 6lgmek amaciyla yaygin olarak kullanilan yaklasimlar davranissal, tutumsal
ya da hem davranigsal hem de tutumsal yaklagimlardir (Cengiz, 2016: 1).

Davranigsal baglilik, miisteri baghiliginin ger¢ek satin alma davranislarina
doniistiiriilmesini saglamaktadir. Tutumsal baglilik, miisterilerin iirlinleri satin almalarini
garanti etmemekte ancak agizdan agza iletisim araciligiyla isletmenin diger miisterilere
olumlu bir imaj olusturmasina yardime1 olacaklardir. Bu durumun isletmelere dogrudan

kar getirmemesi yani1 sira dolayli olarak olumlu bir fayda yaratacaktir (Shih, 2011: 150).

2.1.1.1. Davramssal Yaklasim
Davranigsal baglilik, marka bagliliginin dl¢iilmesinde gézlemlenebilen bir zaman
araligr igerisinde gerceklestirilen gercek satin alma davranmisi ile belirlenmektedir

(Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532).
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Davranigsal marka bagliliginda tiiketici katilim1 ve psikolojik baglilik 6nemli birer
degiskendir. Katilim ve baghiligin miisteri odakli olgular olmasi nedeniyle diisiikk marka
baghiliginin yiiksek iiriin katilimu ile artirilabilecegi belirlenmistir. Ug¢ asamali modelde,
tiikketicilerin bir faaliyete yiiksek diizeyde katilimi ile baslayan ilk asama sonrasinda
markaya olan psikolojik baglilik ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan psikolojik baglilik ise
marka tercihlerinin degistirilmesine yonelik direncin giiclii bir sekilde muhafaza
edilmesine yol agmaktadir (Quester ve Lim, 2003: 23).

Aragtirmacilar, davranigsal marka bagliliginin, genel bagliliga iliskin kapsamli bir
cergeve sunamadigini fark ettiklerinde tutumsal yone iligkin calismalara daha fazla dikkat
cekmislerdir. Davranigsal baglilik kiyaslamali satin alma, satin alma siras1 ve satin alma
olasiligin1 dikkate almaktadir. Davranigsal marka bagliligi, tekrarlayan bir satin alma
islemi gerceklestiren miisterilerin hangi sebeple diger rakip markalara gegis yaparak bu
markalar1 satin aldiklarini agiklayamamaktadir (Forsido, 2012: 8).

Davranigsal bagliligin sonuglari incelendiginde bu sonugclarin, tiiketicilerin tekrar
satin alma islemlerinden kaynaklanan faydalar1 igerdigi goriilmektedir. Bunlar dogasi
geregi maddi olan faydalar olup, tiiketicilerden ziyade firma ya da marka i¢in daha
faydalidir. Davranigsal bagliligin en sik tespit edilen sonucu tekrar satin alma niyetidir.
Satis sayisinin artig1, daha yliksek pazar payina ve artan karliliga doniisecektir. Son olarak
bu daha yiiksek yatirim getirisine yol agarak hissedar degerini artiracaktir. Ancak bu
sonuglar kisa vadeli olarak nitelendirilmekte ve tiiketicilerin tutumlarinin degismesi ve
rakip isletmelerin bir markayr diizenli olarak satin almak i¢in uygun sekilde
konumlandirmas1 durumunda bu faydalarin gecerli olmayabilecegi belirtilmektedir

(Gupta, Schivinski ve Brzozowska-Wos, 2017: 204).

2.1.1.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal baglilik, marka bagliliginda 6n plana ¢ikan tercihler, kararlilik ve satin
alma niyeti temelinde 6l¢iilmektedir. Tutumsal bagliligin belirlenmesi genellikle anketler
yardimiyla gergeklestirilmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 532).

Bir (rine veya markaya yonelik tutumsal yaklasimlarin basinda tiiketici ilgisi
gelmektedir. Tiiketici ilgisi “nesneye olan genel ilgi diizeyi ya da nesnenin kisinin ego
yapisina odaklanmis olmasi” veya “Uirlinlin kisisel anlam1” ve “tliketici-liriin iliskisi”

seklinde tanimlanmaktadir. TUKeticilerin ilgisi durumsal ve sirekli ilgi seklinde ikiye
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ayrilmigtir. Stirekli tuketici ilgisi, uzun slreli veya sureklilik gosteren ilgi tlrtyken,
durumsal tketici ilgisi, gecici bir durum olup tiiketicinin satin alma davranisi ardindan
sona ermektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007: 38).

Bir tiiketici bir markaya yiiksek veya diisiik bir yakinliga sahip olabilse de tutumlar
bu durumu etkileyebilir. Miisteriler yiiksek bir tutuma sahip olsalar bile, diger markalara
yonelik nispeten daha olumlu tutuma sahip olmalar1t nedeniyle markayr satin
almayabilirler. Tutum karsilastirmali  bir kavramdir ve nesnel bir olglimii
bulunmamaktadir. Bir markaya kars1 goreceli bir tutumun bulundugu ve bu markanin
tutumsal olarak farklilastigi durumlarda, o markaya yonelik daha fazla sahiplenme
saglamaktadir. Marka bagliligi, nispeten yiiksek yakinlik ve yiiksek sahiplenmenin bir
sonucudur (Forsido, 2012: 9).

Odiil programlar1 da hem davranissal hem de tutumsal baghilig1 artiran unsurlar
arasinda goriilmektedir. Bununla birlikte o6diil programlari, davramigsal baglilig
giclendirdigi ve sahte baglilik riskini azaltmasi dolayistyla tutumsal baglilik tizerindeki
etkinin daha 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Genel olarak tutumsal baglilig1 artiran 6diil
programlari, uzun vadeli miisteri iligkilerini tesvik etmek i¢in davranigsal bagliligi artiran
odiil programlarindan daha etkili kabul edilmektedir (Gamma, 2016: 213). Sosyal
odullerin isletmeye duyulan bagliligi artirdigini ancak bu bagliligin siirekli olmadigini
belirtilmis, ekonomik odillerin siirekli baghligr artirdigimi ancak daha az duygusal
baghilik gosterdigini ortaya koyulmustur. Sosyal odiiller i¢ odiilleri yansitmakta ve
etkileyici islevleri nedeniyle igsel 6duller, i¢sel motivasyonu ve olumlu duygulari
arttirabilmektedir. Dolayisiyla, toplumsal ddiiller iliskisel degeri ve duygusal baglanma
oranini artirmakta ve tutumsal miisteri bagliligi ile iliskili olan yiiksek duygusal bagliligi
harekete gecirmektedir (Melancon, Noble ve Noble, 2011: 343).

Icsel ddiiller aksine ekonomik ddiiller digsal motivasyonlar olarak algilandigindan,
bireylerin 6diile odaklanmalari s6z konusudur. Dolayisiyla ekonomik odiiller, gorev ve
duygusal baglanma ile iligkili olumlu hisler meydana getirmemektedir. Ancak ekonomik
Odiillerin davranis lizerinde etkisi bulunmaktadir. Bunun nedeni, ekonomik o6diillerin
insanlarda devam bagliligina yol agmasidir. Devam bagliligi bu nedenle davranigsal
misteri bagliligin1 kapsamaktadir (Gamma, 2016: 213).

Tutumsal bagliligin sonuclari, tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar

nedeniyle ortaya ¢ikan unsurlari igermektedir. Bu sonuclar hem firma hem de tuketicilere
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yonelik faydalari icerebilir. Bu faydalar arasinda en sik tartigilan fayda agizdan agiza
iletisimdir. Tiiketiciler duyussal yapis1 nedeniyle markay1 rakip markalara kiyasla daha
yiiksek bir degere sahip olarak algilarlar ve bu nedenle iiriinler i¢in yiiksek fiyatlar1 kabul
etmeye isteklidirler. Tiiketiciler, diger markalarin ikna ¢abalarina direnmekte ve tercih
edilen markalara daha yiliksek bir marka degeri kazandirmaktadir. Tiketici bakis
acisindan marka Ozelliklerine olan bagliligin, tiiketici mutlulugu anlamima gelen
beklentileri karsiladigi savunulmaktadir. Bununla birlikte, yalnizca tutumsal bagliligin
sonuglar1 bir markanin basarisin1 belirleyememektedir. Ornegin satin alma niyetinin
olmadigi durumlarda, yiliksek fiyatlarin ve olumlu agizdan agiza iletisimin mevcut
olusunun isletme biiylimesine yol agmayacagi belirtilmistir (Gupta, Schivinski ve
Brzozowska-Wos, 2017: 205).

2.1.2. Marka Baghhg Tiirleri

Marka bagliligi, etkileri acisindan yalnizca tiiketicileri degil, isletmeleri de
kapsamaktadir. Farkli ¢alismalarda marka bagliliginin aktif veya pasif baglilik olara da
siniflandirildigr goriilmiistiir. Aktif sadakat davranmislari, bilingli ve bilingli bir ¢aba
gerektiren ve hem satin alma davraniglarina hem de satin alma niyetlerine yansiyan
davraniglardir. Pasif sadakat ise, miisteri satin alma davranislar1 veya niyetleri fiyat veya
degisiklik maliyetindeki degisiklikten etkilenmesine gore belirlenebilir. Ancak
caligmalarin geneli marka baghiligin1 tutumsal ve davranigsal olarak ele almaktadir

(Cheng, 2011: 150).

2.1.2.1. Tiiketici Acisindan Marka Baghhg

Tiketici bagliligi, bir isletmenin ¢alisanlara, hizmetlere ve iirlinlere ait olma
duygusu kazanmasi ve boylece miisteri davranislari lizerinde dogrudan bir etkiye neden
olmastyla ifade edilmektedir. Ayrica tiiketici bagliligindan kaynaklanan kimlik algisinin
satin alma kararlarini, bagkalarin1 satin almalarini tavsiye etme yetenegini, para
harcamalarini ve isin parcasi olma hevesini etkiledigi belirtilmistir. Tiiketici baglilig
fiyat toleransi, satin alma istekleri, agizdan agiza iletisim, markay1/iiriinii birakma egilimi
ve sikayet davranigini igeren ¢ok boyutlu bir yapidan olugmaktadir (Chigora ve
Zvavahera, 2015: 54).
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Tiiketiciler marka bagliliklar1 agisindan dort genel gruba ayrilmislardir (Gounaris

ve Stathakopoulos, 2004: 286-287):

Baglhiligi Olmayan Tiiketici: Bu grupta markaya iligskin hi¢ satin alma davranisi
bulunmamaktadir. Ayrica herhangi bir marka icin biligsel olarak baglilik
olusturacak bir sosyal etki de bulunmamaktadir.

Baghhiga Istekli Tiiketici: Bu grupta da satin alma davranis1 gériilmemesine
ragmen baglilig1 olmayan gruptan farkli olarak birey, markaya kars1 ¢cok yiiksek
goreceli baglanma ve sosyal ¢cevreden gelistirilen markaya karsi giiglii bir pozitif
yatkinlik sergilemektedir. Bu durum, bir tlketicinin belirli bir markada
tanimladigi algilanan bireysel 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Birey, markay1
sevmeye baslamakta ve boylece olan duygusal baglamaya artis gostermektedir.
Marka, tiiketicinin kendi kendini algilama ve kisiliginin bir uzantis1 haline
gelmektedir. Tiiketici kontroliiniin Otesinde, satin alimin kendisi asla
ger¢eklesmese de tiiketici buna gilivenir ve akranlarina, arkadaglarina veya
akrabalarina tavsiye etmeye isteklidir.

Atalet (Eylemsizlik) baghiligi: Bu grupta yer alan tuketici, marka {irlinii satin
almasina ragmen bu eylemi aliskanlik veya kolaylik nedeniyle tercih etmekte,
ancak markaya yonelik duygusal bagliligin veya sosyal bir etkinin sonucu olarak
satin almay1 gergeklestirmemektedir. Atalet sadakati, biyuk 6l¢iide hem duygusal
olmayan hem de kolaylik saglayan alisilmis bir baglanma ile karakterize edilir.
Tiiketici, belirli markalar1 diger markalara gore sistematik olarak secebilir, ancak
bu secim duygusal katilim, kisisel ¢aba ve marka bagliligi icermemektedir. Bu
nedenle atalet sadakati, tiiketicinin aligkanlik kaynakli davranig bi¢imini
bozabilecek rakip bir {iriin tarafindan kolayca sonlandirilabilen ¢ok kirilgan bir
iligkidir.

Ustiin baglilik: Bu gruptaki bir birey, markaya yiiksek derecede baglanma, siirekli
tekrarlayan satin alma davranisi sergilemekte ve sosyal etkiden biiylik ol¢iide
etkilenmis gibi goriinmektedir. Ustiin sadakat, markanin tiiketiciye en yiiksek
derecede baglilig ile karakterize edilir ve bu durumda tiiketici, engelleri agmaya

calisirken belirli bir markay1 satin almay1 amacglamaktadir.
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Tuketicilerde marka bagliligin asamalar dort asamada agiklanmustir. {1k asamada
miisteri, belirli bir iiriiniin veya markanin digerlerinden daha iistiin olduguna inanmakta
ve dolayisiyla bunu diger iirlin veya markalara tercih etmektedir. Bu asamada marka ve
algilanan faydalar1 hakkinda bilgi satin alma kararmi etkilemektedir. Ikinci asamada
miisterilerin beklentilerine karsilik markanin tekrarlayan sekilde onay almasi, markaya
kars1 Ozellikle olumlu bir yaklagimin gelistirildigi duyusal baglilik bigimlerine yol
agmaktadir. Uciincii asamada yiiksek katilim ve giiclii satin alma niyetleri tarafindan
beslenen giidiiler, yogun bir baglilik bi¢iminin gelismesine yol agmaktadir (baglayici-
konatif sadakat). Dordiinci asamada belirli bir markayr satin alma kararini
engelleyebilecek her tiirlii problemi ortadan kaldirmaya yonelik eylemlere yol acan gii¢lii
motivasyonlar s6z konusudur (Oliver, 1999: 36).

Miisteri bagliligimin miisteriler agisindan sagladig1 faydalarin basinda riskin en
aza indirilmesi, {liriin se¢iminin kolaylagmasi ve miisteri icin en uygun memnuniyetin
saglanmasi gelmektedir. Bir isletme ile uzun siireli gelistirilen ticari iligki, miisterinin
algilanan riskini azaltir ve miisterinin uygunsuz veya yeterli performans gostermeyen bir
iirlin saglamayacagina veya miisteriye yanlislikla satilmayacagina dair miisterinin
giivenini artirir. Eger belirtilen durumlardan birisi ile karsilagildiginda ise, miisteriler
isletmenin etkin bir sekilde diizeltici eylemleri gergeklestirecegine inanmaktadir. Bir
hizmet saglayicisiyla uzun siireli bir iligki sonucunda bir miisterinin gereksinimlerinin
daha 1yi anlasilmasi sayesinde miisterinin yeni bilgileri saglama, sorunlar1 veya iiriin
ihtiyaclarini iletme konusunda harcadigi zaman ve caba azalmaktadir. Miisteriler, ayni
hizmet saglayici devam eden iliski nedeniyle yeni prosediirleri 6grenme maliyetinden
kaginmaktadir. Ayrica uzun vadeli misteriler, hizmet saglayicilarini miisteri
memnuniyetiyle ilgilenmeye daha fazla tesvik eder ve bu durum, hizmet saglayicisindan

daha hizli ve kisisellestirilmis hizmet alimin1 saglar (Bennett ve Bove, 2002: 7-8).

2.1.2.2. isletme Ac¢isindan Marka Baghhg

Marka bagliliginin gelistirilmesi ve korunmasi, isletmelerin pazarlama planlarinin
kalbini olusturmaktadir. Ozellikle artan belirsizliginin bulundugu ve iiriin ¢esitliliginin
azaldig1 yogun rekabetli pazarlarda marka bagliligi daha fazla 6nem kazanmaktadir

(Matzler, Grabner-Kraute ve Bidmon, 2008: 154). Stratejik yaklagimlarin benimsenmesi
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acisindan marka bagliliginin isletmelere kazandirmasi muhtemel avantajlar su sekilde
siralanabilir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1238):

e Rakip isletmelerin pazara girisinde 6nemli bir kismi engel olusturmak,

¢ Rekabetci tehditlere tepki verebilmeyi saglayan isletme becerilerin artirmak,

¢ Daha yiiksek satig ve gelir elde etmek,

e Pazardaki rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarl miisteri odakli yaklagim
saglamak.

Miisteri bagliligiin rolii iiriinlerle kiyaslandiginda, daha yiiksek tiiketici katilim1
nedeniyle hizmet baglamindaki uygulanma alaninda daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Baglilig1 yiiksek tiiketiciler, hizmetlerin kendine 06zgii dayaniksiz ve soyut igsel
karakteristigi nedeniyle hizmet sunumundaki hata kapsamini genisletmekte ve is
iligkilerinde insan iliskilerinin roliinii ve 6nemini arttirmaktadirlar. Ayrica artan rekabet,
farklilasma olasiliginin azalmasi ile sonuglanmaktadir. Rekabet¢i baskilarin tistesinden
gelmek ve pazarda bir avantaj elde etmek i¢in sirketler artik hizmetlerin somut olmayan
niteligine ve en 6nemli yere sahip insan faktoriine yonelmeyi beklemektedirler. Miisteri
baglilig1, sundugu rekabet giicli nedeniyle bircok sirketin stratejik hedeflerine dahil
edilmistir (Rai ve Srivastava, 2012: 50).

Mevcut literatiirde miisteri memnuniyeti, giiven ve baglilik gibi miisteri iligkilerinin
kalitesinin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte isletme yonetimleri agisindan
bakildiginda, miisteri iliskileri kurmak i¢in yalnizca hizmet personeli tizerine odaklanmak
risklidir ve gergek¢i goriinmemektedir. Bu nedenle, uzun vadeli miisteri bagliligini
hedefleyen sirketler, uzun vadeli basariy1 saglamak amaciyla hem sirket diizeyinde
(6rnegin marka iliskisi kalitesi) hem de bireysel diizeyde (6rnegin miisteri iliskileri
kalitesi) iligkiler kurmaya egilimlidir (Huang vd., 2016: 142).

Bir isletmenin siirekli olarak katma deger saglamasi ve miisteri bagliligini
kazanmas1 durumunda genel olarak pazar pay:1 ve gelirlerinin artmasi yani sira miisteri
edinme ve hizmet sunma maliyetleri de azalmaktadir. Isletmeler igin baghiligin
olusturdugu faydalar su sekilde siralanabilir (Bennett ve Bove, 2002: 3-7):

e Yeni bir miisteri edinmek, mevcut miisteriyi elde etmekten daha fazlasini
gerektirmektedir. Bu nedenle yeni miisteri edinmek igin gergeklestirilmesi
gereken faaliyetlerin masrafi azalmaktadir.

e Baglilig yiiksek miisteriler, taleplere oranla fiyata kars1 daha az duyarhdir.
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e Baglihigt yiiksek miisteriler, maliyetsiz sekilde agizdan agiza iletisim ve
referanslar sunabilir.

e Baglilig1 yiiksek miisterilerin, daha az pazarlama cabasiyla ek iiriinler satin alma
olasilig1 daha yiiksektir.

e Baglilig1 yiiksek miisteriler daha sik ve benzer tiriinler satin alma egilimlidir ve
bu nedenle genellikle daha az maliyet yaratmaktadirlar.

e Misteri bagliliginin calisan bagliligint  da beraberinde getirebilecegi
belirtilmektedir.

e Baglihig: yiiksek miisterilere iliskin artan bilgiler, pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini ve miisterilerle yapilan goriigmeleri iyilestirmek i¢in kullanilabilir.

e Baglilig: yiiksek miisteriler, iiriin veya hizmetin basarisiz olmasi1 durumunda {irtin
veya hizmet saglayicisinin daha iyi iriin/hizmet gelistirmesine olanak

saglamaktadir.

2.1.3. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

2.1.3.1 Algilanan Onem ve Riskin Derecesi

Tiiketiciler tarafindan algilanan risk, belirsizlik kavramina esdeger olarak
kullanilmaktadir. Risk, bir markayr tamamen kabul edilemez olarak belirleyen,
tiikketicinin kayip beklentisidir. Boylece marka diizeyinde algilanan risk, satin alma ile
ilgili kayiplarin beklentisi olarak tanimlanmakta ve bu nedenle satin alma i¢in bir 6nleyici
faktor olarak rol oynamaktadir (Peter ve Ryan, 1976: 185).

Tiiketiciler, belirli bir durumda maruz kalmaya istekli olduklari risk miktarina gore
farklilik gostermektedirler. Bireysel farklilik degiskeni olarak riske yonelik bu temel
tutum, sadece pazarlamada degil, ayn1 zamanda ekonomi ve finans alaninda da ¢ok fazla
dikkat ¢eken bir kavram olan riskten kacinma seklinde tanimlanmaktadir. Riskten
kaginma ile algilanan risk arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Genel olarak risk
kavramu iki bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler bir sonucun belirsizligi ve bir se¢imin
sonucuyla baglantili olumsuz sonuglarin énemidir. Ayrica algilanan risk kavrami hem
algilanan sonug belirsizligini hem de olumsuz sonuglarin algilanan siddetini igermektedir.

Bireyler her iki bilesene gore farklilik gosterebilir. Bununla birlikte riske yonelik temel
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bir tutumun, dncelikle ilk bilesende yani belirsizlik karsisindaki tutumunda kendini ortaya
koymast daha muhtemel gorinmektedir (Matzler, Grabner-Kraute ve Bidmon, 2008:
155).

Pazarlamaci algilanan riski azaltmak istediginde, alicinin karar kuralini ya da iirtin
siifi i¢in énemini etkilemeye calisabilir. Oneminin etkilenmesi zor olacagi varsayimi
dogrultusunda 6zellikle markasinin kabul edilebilir diizende oldugunun altin1 ¢izerek,
alicinin degisen lriin 6nemi ile ilgili degiskenler tizerinde etkili oldugu goriilecektir.
Ayrica marka hakkinda bilgi, ele alinan riskin azaltilmasinda yararlidir. Bununla birlikte,
tiiketici secim modellerinde risk diisiik oldugunda, marka se¢iminde fiyatin daha 6nemli
olduguna dikkat edilmesi gereklidir. Bu nedenle pazarlamaci, pazarlanan trin yiksek bir
fiyata sahipse, iiriin sinifinin 6nemini ve az sayida kabul edilebilir markay1 vurgulayarak,
ayni zamanda kendi markasinin kalitesini de tesvik etmek araciligiyla {iriin sinifinin
riskliligini vurgulamak isteyebilir (Bettman, 1973: 189).

Risk unsuru bir fonksiyonel risk ya da sosyal kabul riski olabilir. Ger¢ekte algilanan
riskin c¢ok siddetli olmasi sonucunda bireylerin eyleme devam etmekte isteksiz
davranmalarina neden olmaktadir. Bunun yerine, algilanan karmasikligi veya durumla
ilgili belirsizligin azaltilmasina kadar eylemin, diger bir ifadeyle satin almanin ertelendigi
belirtilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin riski kontrol etme ihtiyaci, marka bagliliginin
olugmasinda 6nemli bir olumlu faktér olmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulus, 2004:

288).

2.1.3.2 Uriin Performansi ve Algilanan Kalite
Bir iirlin veya hizmetin performansinin degerlendirilmesi amaciyla tiiketicilerin
“1y1” veya “kabul edilebilir” kavramlarina iligkin bir tiir norma sahip olmalar1 gereklidir.
Marka adinin {iriin performansi hakkinda belirli bir bilgi sunabilecegi belirtilmektedir.
Tiiketiciler, satin alma sonrasinda marka beklentilerine yonelik standartlar gelistirme
egilimindedirler. Ancak bir performans 6l¢iitiiniin dogrudan degerlendirilmesi beklenti
modeline gore daha etkili goriilmektedir. Bu nedenle tiketiciler, Griin memnuniyeti veya
onaylama acgisindan farkli iiriin performansi1 karsilastirma standartlar1 uygulayabilir.
Ornegin, ideale yakin performans karsilastirma normlar1 (Selnes, 1993: 21);
e Belirli bir markanin en ¢ok tercih edilme, en son satin alinma veya en popiiler

olusu gibi karakteristik performansi,
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o Uriin kategorileri igerisinde benzer marka gruplari igin tiiketicilerin inandiklar:
ortalama performans olmak tizere ikiye ayrilabilmektedir.
Bu nedenle tiiketicilerin bir {iriin performansina yonelik yargilari, bir marka veya iiriin
kategorisi hakkindaki bilgilere ve tecriibeye gore ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan kalite, tiiketicilerin rekabete dayali alternatif iirlin veya markalari
karsilagtirmalarinda iirtin ve hizmetlerin miikemmelligi ve kalitesi hakkindaki genel
algilar1 olarak tanimlanabilir. Uriin kalitesi algilanan kaliteden farklidir. Bunun nedeni de
algilanan kalitenin, {irlinlin alictya ait 6znel degerlendirmesi olmasidir. Bu nedenle
algilanan kalite mutlaka dogru bir sekilde belirlenememekte, ¢iinkii algilanan kalite kendi
icinde soyut bir yapidir. Yapilan ¢caligmalarda algilanan kalitenin, tiiketicinin tercihlerini
belirlemede 6nemli bir etki faktorii olarak hareket edebilecegi ileri siiriilmiistiir (Severi
ve Ling, 2013: 127).

Algilanan kalite, bir tirintin niteliklerinin tutarliligina ya da yarattigi katma degere
yonelik bir degerlendirmedir. Farkli bir yaklasima gore algilanan kalite, bir {irliniin
kullanicilar tarafindan taninma veya kabul gérme temelinde tanimlanmakta, objektif
kalite ise iiriin veya liretim oryantasyonu temelinde tanimlanmaktadir. Nesnel kalite ve
algilanan kalite arasindaki farklilik, nesnel kalitedeki bir iriiniin bir 6n tasarim
standardina sahip olmasi ve algilanan kalitenin, tlketiciler agisindan bir degerlendirme
temeli olan i¢ ve dis iriin niteliklerinden etkilenmesidir. Nesnel kalite; bir Grlnln
tiketiciler tarafindan satin alinmasinda genel {iriin yarart, islevi, dayanikliligi, teknolojisi
ve glivenilirligini degerlendirmek i¢in kendi deneyimlerini ve bilgilerini kullanacaklarina
isaret etmektedir (Chi, Yeh ve Yang, 2009: 136).

Algilanan kalitenin gercek kaliteye gore farkli olmasinin nedenleri; bir {iriiniin
onceki kotli imajinin tliketicilerin gelecekte iiriin kalitesi konusundaki kararin
etkileyecegidir. Ayrica iirlin kalitesi de de8ismis olsa bile, tiiketiciler onceki {irtinlerde
hos olmayan deneyimlerinden dolay1 lireticilerin ve tiiketicilerin kalite boyutlarina iliskin
farkl1 goriislere sahip olduklarindan dolayr iiriine glivenmeyecekleri belirtilmistir.
Tiiketiciler nadiren bir iirlinii objektif olarak degerlendirmek i¢in yeterli bilgiyi elinde
tutarlar. Tuketiciler yeterli bilgiye sahip olsalar da, zaman ve motivasyon konusunda daha
fazla yargilama yapmak i¢in yeterli olmayabilirler ve sonugta sadece ¢ok az Onemli
bilgiyi secebilir ve kaliteyi degerlendirebilirler. Ayrica algilanan kalite, durumsal,

karsilagtirmali ve bireysel 6zniteliklere sahip olan goreceli bir kavramdir. Algilanan kalite
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geemis deneyimler, egitim diizeyi, tiikketicinina algiladigi risk diizeyi ve satin almadaki
amac, zaman baskist ve tiiketicilerden sosyal arka plan gibi durumsal degiskenler gibi
faktorlerden etkilenebilir (Chi, Yeh ve Yang, 2009: 136).

Yapilan literatiir caligmalarinin algilanan kalite ile marka baglilig1 arasinda pozitif
iliskiyi gosterdigi tespit edilmistir. Ozellikle hazir giyim sektoriinde algilanan kaliteyle
birlikte kisilik uyumu ve marka itibarinin, Y kusaginin marka tutumu ve marka sadakatini
olumlu etkileyen faktorler oldugu belirtilmistir (Erdogmus ve Biideyri-Turan, 2012: 402).
Farkli bir calismada ise bir internet aligveris sitesinde algilanan kalite dl¢glimlenmeye
calisilmig ve tiiketiciler tarafindan algilanan kaliteye iliskin ii¢ 6zellik ortaya konmustur.
Bu 6zelliklerden ilki, tiiketicilerin algilanan kalitede nihai karar merci olduklaridir. ikinci
Ozellik ise, internet sitesinin i¢eriginin formal akademik veya yazilim ve tasarimcilarin
kullandig1 teknik dil yerine tiiketicinin kullandig1 ortak konusma dilini tercih etmesidir.
Ugiincii 6zellik ise internet sitesinin yalnizca promosyona veya bilgiye yer vermemesidir.
Internet sitelerine yonelik algilanan yiiksek kalitenin daha fazla dikkat ¢ektigi ve tiiketici
ziyaretini sagladigi, memnun kalan tiiketicilerin ise olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla
site hakkinda bilgi yaydig1 belirtilmistir (Boonghee ve Donthu, 2001: 1).

Hizmet kalitesi ile miisteri baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalarda ise,
yiiksek hizmet kalitesinin yeniden satin alma ve bir bagkasina tavsiye etme iizerinde
olumlu etkileri oldugu belirtilmistir. Ornek olarak bir magazada miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ile magazay1 baskalarina tavsiye etme niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi
oldugu bildirilmistir (Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998: 438). Hizmet kalitesi ile daha
yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olma ve fiyat artisi durumunda bagli kalma niyeti
arasinda pozitif bir iligski oldugu belirlenmistir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996:
34).

2.1.3.3. Tutumsal Marka Baghhg

Baglilik kavrami davranigsal ve tutumsal baglilik olarak iki boyuta ayrilmistir.
Tutumsal baglilik da kendi i¢cinde duygusal ve biligsel baglilik olmak iizere iki tiirdiir.
Yapilan ¢alismalarda davranigsal bagliligin diisiik katilim ve rutin satin almalar, tutumsal
bagliligin ise yiiksek katilim, hedonik, yiiksek riskli satin alma davraniglariyla iliskili
oldugu goriilmiistiir. Bu durumda marka sadakati, farkli iiriin kategorileri i¢in davranigsal

sadakatin 6nemli bir itici giiciidiir. Dolayisiyla tutumsal sadakat seviyelerini yonetmeye
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calisan marka yoneticileri icin, “sadakat” bilesenine ve “diisiinme” bilesenine karsi
tutumsal bagliligi asmak stratejik pazarlama miidahalelerine yon verebilir (Russell-
Bennett, Hartel ve Worthington, 2013: 44).

Tutumsal marka bagliligi; markanin tirettigi tirtinlerin degeri, kalitesi ve fiyat1 gibi
farkl1 yonleriyle ilgili olarak, psikolojik bag, kisinin markaya bagliligi ve olumlu agizdan
agiza iletisim niyetinden kaynaklanmaktadir. Tuketicilerin bir marka hakkinda olumlu
konusma isteginin artmasi, davranigsal bagligin da artisin1 saglamaktadir. Bu durum,
davranigsal marka bagliligina gore daha uzun vadeli bir marka bagliligi anlamina
gelmektedir (Dilavei ve Oreski, 2017: 10). Tutumsal miisteri bagliligina uyumlu satin
alma davranislari, miisteri tutumu ve kosullarin karakteristigine gore degismektedir (Dick
ve Basu, 1994: 100). Gunumizde sosyal medya, miisterilere onlarin tutumsal
bagliliklarin1 sergilemelerini saglamaktadir. Bu tutumsal baglilik, marka ve takipgileri
arasinda bir iliski yaratmasi saglamaktadir (Clark ve Melancon, 2013: 135).

Tutum islevleri yaklagiminda dort genel davranis fonksiyonunu tanimlanmistir.
Bunlar nesnenin niteliklerine odaklanan faydaci bir islev; tutumun, kisinin kendi
degerlerinin veya 0z kavraminin bir ifadesi olarak hizmet ettigi bir deger ifade islevi;
tutumun dis tehditlerden veya igsel duygulardan korunmaya hizmet ettigi bir ego
savunma islevi ve tutumun bir zihinsel yap1 ya da nitelik olarak anlam atfedildigi bilgi

islevidir (Russell-Bennett, Hartel ve Worthington, 2013: 44).

2.1.3.4. Demografik Ozellikler

Miisterilerin demografik ozellikleri ve marka bagliligi arasindaki iligkinin
incelendigi bazi caligmalarda, egitim degiskeninin marka bagliligi ile iliskisinin oldugu,
yiiksek gelirli tiiketicilerin ise marka bagliliklarinin daha az oldugu belirlenmistir. Geng
yastaki bayan tiiketicilerin ise giyim aligverisinde daha fazla marka bagliliklarinin
oldugu, gelir ve egitimin de marka bagliligina olumlu etkilerinin bulundugu belirtilmistir
(Oh ve Fiorito, 2002: 210).

Yas a¢isindan farklilik gsteren miisteriler, belirli ylksek teknolojili hizmetlere ve
onlarin tedarikg¢ilerine yonelik farkli tutum ve satin alma davranislarina sahip olabilirler.
Bu diisiinceye paralel olarak, yasli miisterilerin bilgi isleme becerilerinin genglere kiyasla
siirlt oldugu ve bu miisterilerin duygusal tepki ve bagliliklarinda énemli farkliliklar

ortaya ciktigi ileri siirilmiistiir. Miisterilerin yaslandikca, hizmet saglayicilarina daha
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yiiksek baglilik gosterme egilimleri oldugu ve iiyeliklerini sonlandirmalarinin daha az
olasiliga sahip oldugu belirtilmistir (Thaichon, Lobo ve Quach, 2016: 57). Universite
Ogrencilerinin marka bagliliklarina yonelik bir ¢alismada ise en yliksek marka bagliligina
sahip grubun 18-23 yas araliginda oldugu, bu grubu 24-29 yas araligindaki bireylerin
izledigi belirlenmistir (Erdumlu vd., 2017: 4). Farkli bir ¢alismada ise kirsal kesimde
yasayan tiiketicilerin Coca Cola marka tercihi kapsaminda; yas ile birlikte medeni durum,
meslek ve egitim durumu degiskenlerin de tiiketici bagliligr ile yiiksek diizeyde
korelasyona sahip oldugu tespit edilmistir (Anand vd., 2016: 1). Gelir ve meslek
acisindan yapilan bir ¢caligmada, genel anlamda marka baglilig ile tiiketici gelir diizeyi
arasinda anlamli bir iligki bulunurken, dayanikl tiiketim iirtinleri baglamindaki baglilik
da tlketicilerin sahip olduklar1 mesleklerle anlamli bir iliski gostermistir (Weerasiri ve
Dissanayake, 2009: 319).

Cinsiyet acisindan erkek ve kadin tiiketiciler, 6zellikle giyim markalarina kars
baglilik gelistirirken farkli 6zelliklere sahiplerdir. Bu durum tiiketicilerin tutumlarini,
algilarini, tercihlerini ve satin alma kararlarii etkiledigi bilinen bir siirectir. Y kusagi
genglerinin kaliteyi 6n planda tutmalar1 ve marka farkindaligina sahip olmalar1 da maka
bagliligma yol actig1 belirtilmistir (Lues ve Klerk, 2017: 55-56). Giiven ve baglilik
iligkisinde 6nemli cinsiyet farkliliklarinin bulundugu bir ¢alismada da kadinlarin, yiiksek
giiven algisina sahip olduklart durumda erkeklerden ¢ok daha yiiksek baglilik
gosterdikleri belirlenmistir (Ndubisi, 2006: 48). Kadin ve erkekler arasinda marka
bagliligina iliskin farkliliklarin incelendigi bir calismada “trend, promosyon, iade
politikalari, vitrinler, magaza ortami ve genel deneyim” degiskenlerinin kadin tiiketiciler
lehine farklilastig1 bulunmustur (Rajska, 2013: 1).

Kiltir ve etnik O6zelliklerin de marka bagliliginda etkili oldugu c¢alismalar
gorilmistiir. Etnik gruplar arasindaki aligveris farkliliklarinin incelendigi bir ¢alismada,
beyaz ve Ispanyol kékenli dgrencilerin Amerikan yerlisi dgrencilerden daha yiiksek
marka sadakatine sahip olduklar1 belirlenmistir (Shim ve Gehrt, 1996: 307). Hofstede nin
kiltiirel boyutlarinin kullanildig1 farkli bir ¢alismada ise, bireycilik ve belirsizlikten
kacinma konusunda yiiksek puan alan kisilerin marka sadakatine daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir (Lam, 2007: 7).

Marka bagliliginda kiiltiirel farklilik agisindan Cinli tliketicilerin markalar adaha

fazla bagl olma egilimi gosterdikleri ve grubun diger tiyeleriyle ayn1 marka veya tiriinii
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satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Bunun nedeni ise az sayida referans
grubunun iiyesi olma egiliminde olmalaridir. ispanyollar ise daha yiiksek bagliliga sahip
olma, tanidik magazalar1 kullanma olasiliklarinin daha yuksek olmasi ve fiyat ve tanitim
bilincinin daha yiksek olma egilimindedir. Bunun nedeni, nispeten diisiik gelir
diizeylerine ve genis aileye sahip olmalarina baglanabilir. Daha fazla marka sadakati ve
0zel etiket markalar1 satin alma egiliminin daha az olmasiyla ilgili bir agiklama, 6nde
gelen markalarin satin alinmasinin etnik tiiketicilerin ana ekonomiye asimilasyonunu
birlestirmesi olabilir. Pek ¢ok gdgmen, kendi yerel deneyimlerinden birgok markayi
tanimakta ve bu markalar1 riskten ka¢inma ve kendi Ulkelerinde yasadiklar1 duygusal
deneyimlerden dolay1 kullanmaya devam etmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 123).

Birden fazla demografik degiskenin marka baglihigiyla iliskilendirildigi bir
caligmada ise; dayanikli liriin gruplan tiiketiminde yas ve egitim degiskenleri, dayaniksiz
iirtin gruplarinda da gelir ve cinsiyet degiskenlerinin marka baglilig1 iizerinde 6nemli
etkileri oldugu goriilmiistiir. Ayrica dayanikl iirlin gruplarinda yas diizeyi diisiik, egitim
diizeyi yliksek tiiketicilerin yeniden satin alma davranislar1 daha yiiksek bulunmustur.
Dayanikli olmayan iiriin grubunda ise cinsiyetin marka tavsiyesi tizerinde 6nemli etkisi
oldugu belirlenmistir (Ioan, 2009: 740).

2.1.3.5. Yenilik Arayis1

Uriinlerde yenilik veya gesitlilik arayis1, geleneksel bilginin islenmesi bakis acisin
disinda kalan, belirli bir amaca yonelik olmayan davranislara (kesfederek satin alma
davraniglari, yenilik¢ilik  kullanimi, farklilik arayisi)) yonelme ile kismen
iligkilendirilebilir. Bu tiir davraniglarin, tiikketimin faydaci yonlerinden ziyade deneyimsel
veya hedonik motiflerle agiklanacagi diistiniilmektedir (Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996,
281).

Tiiketicilerin ¢esitlilik arayan davraniglarini incelerken, “gercek” cesitlilik arz eden
davraniglart digsal motivasyonlu marka gecisinden ayirt etmek Onemlidir. Burada
degisimin kendi igsel degerini ve duruma getirdigi uyarimi hedeflediginde, marka
degistirme davranisinin yalnizca gercek c¢esitlilik arayisina atfedilmesi gerektigi
savunulmaktadir. Tiiketicilerin yeni iirlin gesitlerini kesfederek, can sikintisini azaltmak
veya duyusal uyarima gereksinim duymalar1 gercek c¢esitlilik gosteren orneklerdir.

Katilimin diisiik oldugu, iiriin alternatifleri arasinda diisiik farklilik algisinin bulundugu
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ve tiiketici marka tercihlerinin sayisinin az oldugu durumlarda yenilik arayisinin yiiksek
oldugu belirtilmistir (Jensen ve Hansen, 2006: 444).

Tucker (1999) yaptig1 deneysel ¢alismada marka bagliliginin gelisimini, mevcut
markalardan herhangi birisi hakkinda 6nceden tiiketici bilgisi bulunmayan bir kosulda
incelemistir. Calisma sonucunda markaya yonelik arayis davraniginin, marka baglilig
gelistirilmesinden Once geldigi ve bu dogrultuda bazi tiiketicilerin marka baglilig
davraniglarina egilimli oldugu goriilmiistiir (Tucker, 1999: 32). Buradan hareketle marka
bagliliginin olusmasinda oncelikle bir markaya yonelik arayisinin gerceklestigi, daha

sonra bu arayis dogrultusunda tiiketicilerin tercihlerinin sekillendigi belirtilmistir.

2.1.3.6. Ahskanhklar

Aligkanlik lizerine yapilan aragtirmalarin tiiketici davranislari igin 6nemli olmasinin
nedeni, tekrarlayan satin alma davraniglarinin giinliik yasamin merkezi bir 6zelligi
olmasidir. Insanlarin davraniglarmin yaklasik % 45°i neredeyse her giin ve genellikle ayni
baglamda tekrarlanmaktadir. Tiketiciler aym1 markalar1 farkli alisveris donemlerinde
satin alma, belirli bir perakende magazasinda ayni miktarlarda tekrar ziyaret etme, satin
alma ve benzer tiirde yiyecekler tiiketme egilimindedir. Ayrica tekrarlanan tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi, marka ve finansal nedenlerden dolay1 6nemlidir. Tekrarlanan
satin almalar ve tiikketimdeki artis, bir markanin pazar payindaki artiglar, miisteri Omiir
boyu degeri ve hanenin gider payi ile baglantilidir. Dolayisiyla, tekrarlama ve daha
spesifik olarak aligkanliklar, 6nemli pazarlama ciktilarina bagli olan tiiketici davranisi
segmentini karakterize edebilir (Wood ve Neal, 2009: 579).

Farkl1 tilkelerde miisteri satin alma davranisi cinsiyet, egitim diizeyi, gelir, yas, din
ve yasanan cografi kesim/bdlge gibi demografik degiskenler nedeniyle farklilik
gostermektedir. Miisterilerin mal ve hizmet satin alma davraniglarinda teknolojik
gelismeler de 6nemli rol oynamistir. Ozellikle miisterinin aliskanliklar1 dogrultusunda
gerceklestirdikleri satin alma davranis1 diisiik katilim gerektiren ve hizli tiiketim igin
kullanilan bir olgu haline gelmistir. Ailelerin yasam tarzi, memnuniyet ve gelirine
dayanan miisteri aligkanlik davraniglari, iiriin ve hizmetlerin tiiketiminde temel
faktorlerdir. Daha fazla fayda bilinci ve iiriin/hizmetinin memnuniyeti, tekrarlanan satin
almalara yol agmakta ve karar alma siirecine daha az dahil olmaktadir (Hajamohideen ve
Mohan Raj, 2016: 83).
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Tuketicilerin satin alma davranisi aliskanliklart; iiriinler veya markalart satin
alirken karar verme siirecini basitlestirmek amaciyla gelisirilen, kisinin aligkanlik ve
rutinlerine dayanan ve tekrar eden satin alma eylemlerini temsil etmektedir. Aligkanliklar
dogrultusunda satin alma, marka bagliligr ile iki farkli sekilde ayirt edilmektedir. Bu
ayrimdan birincisi, bir {irlin kategorisinde yer alan bir markaya yonelik tercihe dayali
tutumsal ve davranislar tepkiler, ikincisi ise uygun olmayan veya kayitsizlik diginda
yapilan tekrarli satin alma davranislar1 olarak tanimlanan eylemsizliktir. Bu nedenle
baglilik davranisi, bir satin alma aligkanligi davranisi tiirii olarak ifade edilmektedir. Bir
tiiketicinin, tirtin katilim1 diistik olan bir kategorideki markayi siirekli olarak satin almaya
devam etmesi, o tiiketicinin aligkanlik davranisi gosterdigini belirtmektedir. Ayrica
algilanan marka farkindaliginin alisgkanliga yonelik kararlarda 6nemli bir rol oynadig: da
ilave edilmistir (Lin ve Chang, 2003: 96).

Ayni markaya ait siirekli ve tekrarlayan se¢im ile karakterize edilen tutumsal
baglhlik ve aligkanlik yiiksek satin alma sikligi, yiiksek harcama ve diigiik marka
degistirme egilimi ile sonuglanmaktadir. Bu tiir tekrarlanan kalic1 tiiketim ve satin
almalar, bir pazarlamaci agisindan yiiksek pazar pay1 ve iirlinler gibi istenen sonuglarla
baglantilidir. Bagliliktan farkli olarak aligkanliklar, tiiketici bellegindeki igerik-tepki
iligkisiyle sekillenmektedir. Bir kisi, belirli bir davranisi tutarli bir ortamda tekrarlarsa,
bu durum baglamsal bir isaret olmakta ve kisi kendi bellegindeki davranis ve isaret
arasindaki iliskiyi gelistirmektedir (Kang, Shin ve Tam, 2016: 283). Kisi baglamsal
ipucuyla karsilastiginda; isaret, tutum, hedef wveya tercihlerden c¢ok rehberlik
gerektirmeden, otomatik olarak iliskili bir davranisi tetiklemektedir. Aliskanliklar
yavag¢a sekillendirilse de aligkanligin  olusumu tiiketicide hizli bir sekilde
yayginlagsmaktadir (Wood ve Neal, 2009: 580). Tiiketicilerin zaman baskisi altindayken
ya da dikkati daginik oldugunda, sinirli 6z-denetim kaynaklari ile aliskanlik kazanmalari
daha olasidir. Aliskanlik baglamsal ipuglar {izerine kuruldugu i¢in durumsal ve sosyal
degisimlere bagliliktan daha az direncli olabilir (Kang, Shin ve Tam, 2016: 283).

2.1.3.7. Markadan Edinilen Fayda
Bir iirlin ve marka arasindaki temel farkliliklardan birisi, triinlerin tiiketicilere
islevsel bir fayda saglamasi, markanin ise islevsel fayda saglamasi yani sira iiriine bir

deger katmasidir. Yapilan caligmalarda miisterilerin algiladiklar1 marka faydalar farkl
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boyutlarda incelenmektedir. Bu boyutlar fonksiyonel fayda, fiyat, sosyal fayda ve
duygusal fayda olarak siralanmaktadir (Orth vd., 2004: 99).

Benzer bir yaklagima gore tiiketici tarafindan algilanan faydalar; fonksiyonel
faydalar (bilgi edinme ve yiksek karar verme verimliligi), psikolojik faydalar (aidiyet
duygusu ve duyusgsal beklentilerin memnuniyeti), sosyal faydalar (digerleriyle daha iyi
iletisim ve etkilesime sahip olmak, diger tiiketicilerden destek ve yardim almak) ve
hedonik faydalar (bos zaman, rahatlama ve keyif alma) olmak (zere dort kategori
belirlenmistir. Farkli bir yaklasimda ise bu faydalar amaca yonelik faydalar, kendini
kesfetme, kisileraras1 baglantiy1 siirdiirme, sosyal gelisim ve eglence avantajlar1 dahil
olmak (izere cevrimigi topluluklara katilmalarindan kaynaklanabilecek bes kategoriye
ayrilmistir (Kuo ve Feng, 2013: 950). Bu smiflandirmalar disinda kendini gelistirme,
oduller ve problem ¢ozme destegi de dahil olmak {izere algilanan U¢ fayda kategorisi
Onerilmistir (Yen, Hsu ve Huang, 2011: 95).

Geleneksel faydalar yani sira tiiketiciler ¢cevreye duyarli 6zelliklere sahip iiriinler
tikettiklerinde ek fonksiyonel faydalar aramaktadirlar. Bu faydalar, geleneksel
alternatiflerin niteliklerine agir bastiginda, faydaci faydalari yesil markalarin vazgecilmez
bir 6zelligi olarak diisiinebilir. Bu fonksiyonel faydalar, bir markanin islevsel, faydaci
veya fiziksel c¢evre performansini yerine getirme kapasitesinden edindigi algilanan
faydalar1 yansitmaktadir (Lin, Lobo ve Leckie, 2017: 427-428).

Islevsel faydalar giivenilir iiriinler ve/veya hizmetler sunarak giinliik sorunlarin
¢cOziilmesine yardimci olmakta ve bu faydalar miisterilerin giiven, memnuniyet, tutum ve
zevk gibi olumlu iliskilerin gelismesini saglamaktadir. Bir markaya iliskin tercihler,
tutum ve psikolojik faydalarin ise davranigsal baglilik ile iligkili oldugu belirtilmistir.
Benzer sekilde topluluk hissi olan miisterilerin markalarla aynm1 degerleri, kimligi ve
aidiyeti paylastig1 ifade edilmektedir. Marka faydalar1 ile marka bagliligi arasindaki
iliskide araci degiskenler olarak marka iligkileri kalitesi ve miisteri iliskileri kalitesinin
onemi ortaya konulmustur (Huang, Fang, Fang ve Huang, 2016: 141-147).

Kore’de yapilan bir ¢alismada yan markalarin miisteri memnuniyeti ve bunun
sonucu olarak marka bagliligina etkileri incelenmistir. Calisma sonucunda bazi yan
marka tiirlerinin (fiyat avantajlar1 ve satin alma sonrasi hizmetler), miisteri memnuniyeti
ve marka baglilig1 olusturmasina olanak taniyan etkili bir pazarlama stratejisi olabilecegi

gosterilmistir (Kim, Lee ve Lee, 2007: 1).
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2.1.3.8 Marka Duyarhhgi

Marka duyarliligi kavramui, ilk defa Kapferer ve Laurent tarafindan Fransa’da 1983
yilinda ortaya atilmis ve marka baglilig: ile tiiketici hareketsizligini ayirt etmek igin
kullanilmistir. Psikolojik bir bireysel degisken olan marka duyarlilii, belirli bir iiriin
kategorisinde bir markanin se¢im siirecinde marka adinin kilit rol oynama diizeyi olarak
tanimlanmaktadir. Markalar arasindaki farkliliklara olan inang, marka duyarliliginin en
onemli belirleyicisidir. Benzer sekilde, katilim diizeyinin marka duyarliligi diizeyini
olumlu yonde etkiledigine dair kanitlar bulunmus, giiclii marka duyarliliginin mevcut
oldugu durumda tekrar satin alma davranis1 gostermek marka bagliligt olarak
degerlendirilmistir. Bu durumun aksine, zayif marka duyarliliginda tekrar satin alma
davranigi ise satin alma eylemsizligi olarak kabul edilmektedir (Odin vd., 2001: 78).

Bir bireyin marka duyarliliginin yiiksek olmasi, bu markanin veya markalarin satin
alma eylemini 6n plana ¢ikaran psikolojik siirecte dnemli bir rol oynadigi anlamina
gelmektedir. Bir tiketicinin belirli bir stre icinde ayn1 markayi satin alma yoniinde giiglii
bir egilime sahip oldugunda o tiikketicinin markaya bagli oldugu s6ylenebilir. Marka
duyarliligini dogrudan etkileyen faktdr olan bir iiriin kategorisine yonelik tiiketici
katilimi, marka bagliliginin olugsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Giyim konusuna en
cok ilgiyi gosteren ergenlerin tiikketime katilimi marka duyarliligina ornek olarak
gosterilebilir. Psikolojik acidan yaklasildiginda; genclerin giysileri deneme siirecinin bir
sahne davranigina benzetildigi, fiziksel goriiniislerinin hayali bir seyirci tarafindan
izlendikleri gibi hareket ettikleri belirtilmistir (Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003:
49). Bu 6rnek, genglerin katilim araciligiyla marka duyarliliklarinin marka bagliligina
etki edebilecegini gostermektedir.

Bir tiiketicinin marka duyarliligimi ti¢ katilim tiirti etkilemektedir. Bunlardan
birincisi belirli bir iirlin kategorisindeki ilgi diizeyi, ikincisi satin alma siirecinde bulunan
risk seviyesi ve l¢iinciisii ise belirli bir benlik imaj1 yaratmaya yonelik ilgi diizeyidir
(Workman ve Lee, 2013: 207). Beaudoin ve Lachance (2006), giyim sektoriine marka
duyarliliginin belirleyicilerini arastirmis ve moda yenilik¢iliginin marka duyarliliginin
belirleyicisi oldugunu bulmuslardir. Kadinlarin erkeklere gére marka duyarliliklar daha
yiiksek bulunurken, arkadas etkisi, tiiketici yeterliligi ve benlik saygist gibi diger

degiskenler de marka duyarlilig1 ile 6nemli 6l¢iide iliskili bulunmustur (Beaudoin ve
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Lachance, 2006: 312). Lachance, Beaudoin ve Robitaille (2003) ise ii¢ sosyallesme
aracinin (ebeveynler, akranlar ve medya) marka duyarliligi {izerindeki -etkisini
incelemislerdir. Calisma sonucunda akran etkisi marka duyarlilifinin en Onemli
yordayicisi olarak belirlenmis ve hem kadin hem de erkeklere yonelik marka duyarlilig
ile pozitif iligkili bulunmustur (Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003: 47).

Bilgi isleme teorisine gore marka bilgisinin marka duyarliliina etkisinin
incelendigi bir calismada da marka duyarliliginin satin alma eyleminin 6nemi ve satin
almanin karmasikligi ile iliskili oldugu, bu iliskide c¢evresel, orgiitsel ve {iriine iliskin
faktorlerin etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica bir markanin varolusu ve nihai kullanici
talebinin yiiksek oldugu kosullarda marka duyarlilig1 ve satin almanin énemi arasindaki
iliskinin daha da gii¢lendigi goriilmiistiir. Uriin denenebilirliginin araci oldugu durumda
ise, satin alma karmasiklig1 ve marka duyarlilig1 arasinda giiclii bir iligki bulunmustur.
Bunun yani sira satin alma karmasikligi ve marka duyarlilig1 arasindaki iligki, igletmelerin

klgiik 6lgekli oldugu durumda daha giiglii goriilmiistiir (Brown vd., 2012: 508).

2.1.3.9. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, bir tiikketicinin herhangi bir markayr farkli kosullar altinda
tanimlayabilme becerisidir. Bu farkindalik, marka ¢agrisimi ve marka taninirhgini
kapsamaktadir. Marka farkindaligi, bir markanin alternatif markalar arasindan
secilebilme olasiligini artirmasi ve marka ¢agrisimini gii¢lendirerek olumlu marka imaji
olusturabilmesi nedeniyle 6nemlidir (Sirchuk, 2012: 6).

Marka farkindaligy, tiiketiciler agisindan bilinmeyen bir marka satin alma niyeti s6z
konusu oldugunda, bir aligveris rehberi olarak kullanilmasi, iirlinlerin kalite, ambalaj ve
fiyat gibi diger Ozelliklerle ilgili olarak karsilastirilmasinda zaman ve emek tasarrufu
saglamak amaciyla tiiketiciler tarafindan uygulanan bir stratejidir. Marka bilinci olarak
da ifade edilebilen bu farkindalik, iiriinlerin veya markalarin “biligsel olarak
sadelestirilmesi” seklinde de yorumlanabilir. Satin alma sec¢imleri, 6zellikle tirlin ucuz ve
kolay uzaklagtirilabilir oldugunda (gida iiriinleri, hijyenik triinler ve giinliik kullanim
rtinleri), bu sadelestirme referans alinarak yapilmaktadir. Tuketicilerin marka
farkindaligini temel almalari, marka bir Giriinii ilk defa satin alacaklari zaman kullanilan
stratejik bir karardir. Daha sonraki bir zaman aralifinda gergeklestirilen satin alma

stirecinde ise, tiketicilerin Grlin kalitesi, fonksiyonelligi, gorsel 6zellikleri gibi pratik
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niteliklerine odaklandikalr1 belirtilmektedir. Marka farkindaliginin tliketici beklentilerini
bir kez karsilamas1 durumunda, diger satin alma se¢imleri i¢in daha etkiili olacagi da ialve
edilmistir (Koniewski, 2012: 2).

Marka farkindalig1 kapsaminda ilk akla gelen unsur olan marka isimleri, isletmeler
tarafindan kullanilan konumlandirma stratejilerine dayanan belirli niteliklerle de
iligkilendirilebilir. Tiketicilerde yerlesik bir marka bilgisinin, bellekte bir dizi ¢agrisim
olarak gosterildigi ©6ne surllmektedir. Biligsel psikolojiye iliskin bulgular, marka
cagrisimu erisilebilirliginin bellekteki glciine bagli oldugunu géstermektedir. Bir marka
ozelligine iliskin degerlendirme kararlarinin, marka iriinini ve &zelligi birbirine
baglayan cagrisimlara dayandigi belirtilmistir (Asif vd., 2015: 68)

Tiketicilerin tanidik bir marka satin almaya yatkin olmalarinin nedeni bildikleri
irtinler konusunda daha rahat olmalaridir. Ayrica tiiketicilerin kendilerine yakinligi olan
bir markanin muhtemelen giivenilir ve makul kalitede oldugu varsayilabilir. Bu nedenle
tiiketiciler yiiksek farkindaliga sahip olduklar1 bir markay1 genellikle bilinmeyen bir
markaya tercih etmektedirler. Farkindalik faktorii, markanin oncelikle dikkate almasi
gereken unsurlar baglaminda o©Onemlidir. Farkindalik, bir markanin daha &nce
degerlendirilen markalardan birisi olmasin1 gerektirmektedir. Bilinmeyen bir markanin
genellikle daha az satin alinma sans1 bulunmaktadir (Panchal, Khan ve Ramesh, 2012:
83). Yiksek marka farkindaligimin misteri bagliligina donliigmesinde; misteri
bagliliginin, miisterinin markayla olan pozitif iliskileri ve ilk temasindan 6nce bir {iriin
hakkinda sahip olduklari bilgiler ilk satin alma islemi ile onaylanmis ve pekistirilmis ise

daha giiclii olacagi belirtilmistir (Koniewski, 2012: 3).

2.1.3.10. Tavsiye ve Memnuniyet

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimi artik ¢evrimigi sosyal medya araciliiyla dijital
olarak yiikselise gecmis ve bu nedenle tiiketicilerin marka pazarlama iletisimi lizerindeki
etkisi giderek artmustir. Isletmelerin, tiiketicilerin markalariyla olan ¢evrimici etkilesimini
ve kanallarim1 ¢evrimigi yollarla nasil tesvik edecegini gostermesi zorunluluk haline
gelmistir. Bu noktada marka tavsiyesi, marka topluluklarinin en iyi gostergelerinden biri
olarak belirtilmektedir. Miisteriler bir marka i¢in referans olarak hareket ettikleri zaman,
bunu sadece markaya olan inanca sahip olduklari i¢in degil, ayn1 zamanda markanin kendi

itibarlarini da yansitacagi anlayis nedeniyle yaparlar (Steyn, 2009: 319).
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Marka bagliligi, sosyal ¢evreden kaynaklanan etkiler gibi normatif etkilere bagl
olmasi dolayistyla bu etkiler, bagliligin davranigsal sonuglarina yansimaktadir. Bu
yaklasima gore, bir markaya karsi olumlu bir tutum sergilenebilir, ancak bunu markanin
ekonomik olarak kargilayamamasi gibi sebeplerle satin alinamayabilir. Boyle bir birey,
markayi asla satin almamig olmasina ragmen, bu markay1 ¢evresindeki kisilere tavsiye
edebilir. Bu durum, Oliver (1999)’1n sadakat asamalarindan ve 6zellikle sadakatin sadece
“marka inancina” dayali oldugu ve marka deneyimlerine dayanmadigi bilissel evre
hakkindaki teoriyle benzerlik gostermektedir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 285).
Diger bir ifadeyle, 6zellikle giinlimiizde sosyal medyanin etkileri dikkate alindiginda
marka tavsiyelerinin dolaylt yoldan marka baghilig1 iizerinde etkili olabilecegi
sOylenebilir.

Bir markaya iligkin etkili bir sosyal medya icerigi, uygun marka tutumlar1 ve
icerikte yapilan tavsiyelere uymak aracilifiyla daha fazla satin alma niyeti gibi pozitif
tiikketici tepkileri olusturabilir. Bu marka ile ilgili igerik etkinligi, bu tiir i¢erigi kimin
sagladig1 konusunda bagl olabilir. Tiiketiciler genellikle sosyal ¢evrelerinde insanlar
tarafindan paylasilan markalarla ilgili igerige maruz kalmaktadir. Tiketicilerin sosyal
cevrelerinde bulunanlar arasinda agizdan agiza iletisim ile ilgili daha once yapilan
arastirmalar, giiclii bag kaynaklarinin, bir bireyin kisisel agindaki bireylerin (6rnegin aile
ve yakin arkadaslar) satin alma karar1 vermede etkili oldugu goriilmiistiir. Giiglii tavsiye
kaynaklarina ek olarak tiiketiciler, ozellikle Twitter gibi sosyal medya araclarinda
tinliilerin paylastigi markalarla iliskili icerikleri gortnttlemektedir (Kim ve Lee, 2017:
1085).

Miisteri memnuniyeti en genis anlamda belirli bir islemin se¢imi sonrasindaki
degerlendirme  kararidir. Memnuniyet genel bir duygu olarak dogrudan
degerlendirilebilir. Ayrica memnuniyet, miisterilerin bir iiriin veya hizmeti “ideal bir
norm”la karsilastirmak adina bir fikre sahip olmalarini saglamaktadir. Boylece bir
misterinin iiriin veya hizmete iligkin tatmini saglanabildigi gibi vasat bir performans
gOsteren tiriiniin nasil daha iyi olabilecegi de degerlendirilebilir (Selnes, 1993: 21).

Memnuniyete iliski yaklasimlardan geleneksel modelde, miisteri memnuniyetinin
esas olarak biligsel siireglerin sonucu oldugu kabul edilmekte; duygusal siire¢lerin de
miisteri memnuniyetinin agiklanmasi ve tahminine dnemli dlctide katkida bulunabilecegi

belirtilmektedir. ikinci yaklasimda ise memnuniyetin, belirli bir {iriin veya hizmetle
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yapilan islemsel bir fenomen olmasindan ziyade kiimiilatif deneyime dayali bir yargi
olarak goriilmesi gerektigi iddia edilmektedir. Ozellikle miisteri memnuniyeti ile sadakat
arasindaki 1iligkiye iliskin olarak, tek bir islemin sonucu olarak memnuniyeti
kavramsallagtirmak kisitlayici olabilir. Tek bir deneyim sonucunda yasanan
memnuniyetsizligin, miisterinin markay1 degistirmesine neden olmas1 kesin degildir.
Ayrica, memnuniyet olusturan bir deneyimin de uzun vadeli bagliliga yol agmas1 olasi

gorilmemektedir (Homburg ve Giering, 2001: 45).

2.1.3.11. Marka Imaj

Marka imaj1, miisterilerin bir markaya yonelik genel bakisini ifade etmektedir. Bu
imaj, hedef kitledeki miisterilerin zihinlerinde markaya iliskin benzersiz bir ¢agrisim
olusturmakta ve markanin neden var oldugunu belirtmektedir. Marka imaj1 miisteriye
zihninde fiziksel bir goriintii yan1 sira duygusal bir deger de iletmektedir. Marka imaji,
isletmelere digsaridan bakan miisterilerin iletisim ve gozlemlerinin birikim olarak
nitelendirilmektedir. Pozitif bir marka imajinin ozellikleri isletme imajini1 yansitan
benzersiz bir logodan, isletmenin yaptigi isi kisaca tanimlayan bir slogandan ve isletme
degerlerini destekleyen marka tanimlayicisindan olugmaktadir (Natarajan ve Sudha,
2016: 139).

Tuketicilerin bir tiriine veya markaya kars1 besledikleri duygular ve diisiinceler
marka imaj1 olarak ifade edilir. Marka imaji, tiketicilerin zihnlerinde belirli ¢agrisimlar
araciligiyla markaya yonelik ortaya ¢ikan algilar, benzersiz olma, gii¢ ve olumlu goriisler
seklinde ifade edilmektedir. Marka imajinin marka bagliligini olumlu yonde etkiledigi
goriisii bulunmaktadir (Liu vd., 2012: 924-925).

Marka imajinin yonetiminde iki ana hedef bulunmaktadir. Ana hedefler; markay1
kabul etme veya kabul etmeme durumudur. Marka tercihi olarak adlandirilabilecek bu
secimin st degiskenleri marka farkindaligi yaratma ve marka taninirligidir. Markanin
tiikketici tarafindan talep alabilmesi i¢cin marka unsurlarinin kiside bir taninirlik unsurlarini
olusturmasi gerekmektedir. Bu da markanin tercih edilmesini saglarken bu tercih edilme
diger bir hedefi olusturmaktadir. Marka imajin1 meydana getiren bu unsurlar tiiketiciyi
ana unsura yoneltmektedir. Tim bu faktérler sonug olarak marka tercihini ve marka

bagliligint meydana getirmektedir. Markaya bagliligin meydana gelmesi sabit bir tuketici
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potansiyelinin olusmasini saglayan en énemli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Buran, 2012: 24).

Marka farkindaligi Marka tanmirhigi

\ Marka tercihi /

A 4

Marka imaji

Markay1 kabul etme l Markay1 kabul etmeme

\ Marka tercihi /
|

Marka baglilig

Sekil 4. Marka Imajimin Olusturulmasinda Marka Farkindaligi ve Marka Tanmirliginin
Yeri

Guclu bir pozitif kurumsal marka imaji, bir firmanin yalnizca rekabet avantaji elde
etmesine yardimci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda tekrar satin alimlart tesvik eder.
Aslinda bir perakendecinin imajin1 bir marka olarak gérmenin 6nemi ya da markanin
perakendecinin imaj1 ve miisteri sadakatini nasil etkiledigi marka literatiiriinde kabul
goren yaklasimlardir. Yapilan calismalarda marka imajmin iki perspektiften ele
alinabilecegi gosterilmistir. Birinci yaklagimda birgok akademisyen, bir sirketin imajinin
isletme nitelikleri ve tutumlar ile iliskilendirirken, ikinci yaklagimda marka imajinin bir
kisilik 6zelligi ile iligkilendirildigi goriilmiistiir (Da Silva ve Alwi, 2008: 120).

Marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve marka bagliligina yonelik olarak 6nemli bir
bakis agis1 olarak goriilmiistiir. Yapilan bir ¢caligsmada tiiketicilerin bir magazanin imajimni
desteklemesi durumunda, bunun i¢in kesinlikle bir baglilik olusturacaklar1 ve marka
imajinin marka baghilig1 tizerindeki etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica miisteri
memnuniyetine yonelik olarak marka imajimin miisteri bagliligi iizerinde dolayli bir
etkisinin oldugu da bulunmustur (Saeed vd., 2013: 1366).
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Marka imaji ve marka bagliligina yonelik yapilan bir bagka caligmada marka
imajimin miisteri bagliligini nasil etkileyebilecegi yani sira Cin’de cep telefonu pazarinda
markanin piyasaya sunumunun misteri bagliligimin nasil etkiledigini incelemeyi
amaclanmistir. Tiiketici davranis analizleri sonucunda marka imajimnin miisteri baglhilig
uzerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir (Ogba ve Tan, 2009: 132).

Farkl1 bir caligmada sembolik, duyusal ve ticari faydalarin markanin satin alma
degeri i¢in 6nemli gostergeler oldugu ve marka baglilik niyeti iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde 6zel markali tiriinlerde marka imajinin, miisteri
memnuniyeti ve miisteri baglilig1 arasindaki iligki arastirilmis ve ¢alisma sonucunda
marka imaj1 ile miisteri sadakati, marka imaj1 ile memnuniyet, memnuniyet ve miisteri
sadakati arasinda bir iliski oldugunu ve memnuniyetin marka imaj1 ile miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi yordadig tespit edilmistir (Sulibhavi ve Shivashankar, 2017: 43).

Kozmetik sektoriinde yapilan benzer bir ¢aligmada da marka imaj1 faydalarinin
miisteri memnuniyeti ve baglilik niyeti tizerindeki etkileri incelenmistir. Fonksiyonel,
sosyal, sembolik, deneyimsel ve fiziksel iyilestirmelerden olusan bes marka imajmin
arastirildigl ¢alismada; fonksiyonel ve fiziksel iyilestirmelerin artmasinin baglilik
niyetini O6nemli Olglide etkiledi gosterilmistir. Marka imajmnin dort faydasi olan
fonksiyonel, sosyal, deneyimsel ve fiziksel zenginligin ayrica genel memnuniyet ile
pozitif iligkili oldugu ve genel memnuniyetin de miisterilerin baghiligini etkiledigi ifade
edilmistir (Sondoh vd., 2007: 83). Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada da
internet bankaciliginin, miisterilerin %94 oraninda baglilik olusturdugu belirlenmistir.
Ayrica marka imaj1 aracilifinda internet bankaciligi ve miisteri baglilig1 arasinda 6nemli
diizeyde anlamli iligki bulunmustur. Marka imajmin daha giiglii olmasi durumunda
internet bankacilifi ve miisteri baghlig1 arasindaki iligkinin zenginlesecegi

vurgulanmistir (Rahi, 2015).

2.1.3.12 Markaya Duyulan Glven

Marka baglilig1 olusturma ve bagliligi siirdiirme konusunda gilivenin rolii, hem
tiikketici hem de isletmelerin satin alma faaliyetleri kapsaminda arastirilmistir. Giiven,
hem pazar paymnin siirdiiriilmesi hem de fiyat esnekligi gibi pazarlama sonucuyla ilgili
faktorleri etkileyen, hem davranigsal hem de tutumsal baglilig1 artiran merkezi bir rol

oynamaktadir (Gommans, Krishnan ve Scheffold, 2001: 47).
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Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giiven marka baglilig1 ¢ercevesinde iki temel
boyutta ele alinmaktadir. Ilk boyut, markanin miisterilerin gereksinimlerine cevap
verebilecek yeterli kapasiteye sahip oldugu varsayimidir. Bu boyuta miisterilerin ihtiyag
duyabilecekleri ya da sabit bir kaliteye sahip yeni bir iirliniin piyasaya sunulmasi 6rnek
olarak gosterilebilir. Markanin igletme igin gelecekte ylksek performans vaat etme
konusunda faydali olabilmesi agisindan miisteride giiven yaratma ve yeniden satin alma
niyeti olusturmasi gereklidir. Ikinci boyut ise marka niyeti olarak ifade edilen ve duygusal
bilesenleri igeren daha soyut boyuttur. Satin alma ve tiiketim baglaminda miisteriler,
isletmelerin yaptiklar1 eylemlere ve verdikleri kararlara karst korunmasizdir. Diger bir
ifadeyle bu boyut, isletmenin sundugu markanin ge¢miste tecriibe edilmemis degisen
kosullarda ve durumlarda nasil davranacagini miisteriye gostermektedir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001: 1242).

Bir tiiketicinin belirli markaya glivenme istegini gdstermesi durumunda, tiiketicinin
markayla ilgili olumlu bir satin alma niyetinde olmas1 muhtemeldir. Markaya iliskin
ozellikler, tiiketicilerin markaya giiven duymalarinda nispeten daha 6nemli ve markaya
duyulan giiven de tiiketicinin markaya olan bagliligini pozitif yonde etkilemektedir (Lau
ve Lee, 1999: 341). Yapilan bir ¢alismada bir markaya iligkin internet sitesi tasarimi ve
tiiketiciyle etkilesiminin marka giivenindeki artigla daha fazla marka sadakati yaratacagi
gosterilmistir (Lin ve Lee, 2012: 308). Marka giliveninin marka bagliligina yol agmasi,
giivenin marka ve miisteri arasinda degisim iligkileri yaratmasina baglamaktadir. Bu
nedenle marka bagliligi, giiven tarafindan yaratilan degerli ve 6nemli bir iligkiyi stirdiirme
stirecinin devamidir. Markaya giivenen bir tiiketicinin markaya ona bagl kalmaya,
markaya icin yuksek bir bedel 6demeye, mevcut ve yeni kategorilere giren yeni urinleri
satin almaya ve kendi tercihleri, zevkleri ve davraniglariyla ilgili bazi bilgileri paylasmaya
daha istekli oldugu belirtilmistir (Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011: 1297).

Tiiketicilerin bir isletmeye olan giivenlerinin baglilik yaratma tizerindeki etkilerinin
incelendigi bir caligmada, operasyonel yetkinlik, yardimseverlik ve problem ¢dzme
oryantasyonu olmak tiizere li¢ faktoriin miisteri giivenini olusturan unsurlar oldugu 6ne
stiriilmiistiir. Burada operasyonel yetkinlik miisterilerin isletmeyi etkili bir gorev
performansi sergilemek dogrultusunda gerekli beceri, yetenek ve bilgiye sahip olduklarini
algilama derecesi olarak tanimlanmistir. Operasyonel yardimseverlik ise tiiketicinin

menfaatini kisisel ¢ikarlarin Oniine yerlestirmeye yonelik bir motivasyonu yansitan
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davraniglar olarak tanimlanmistir. Problem ¢6zme oryantasyonu, bir hizmet sirasinda
veya sonrasinda ortaya cikabilecek problemlerin Ongdriilmesi veya tatmin edici bir
sekilde coOziilmesi amaciyla bir isletmenin miisterilerle dogrudan temas halindeki
birimlerinin ve yonetim anlayisinin degerlendirilmesidir. Belirtilen {i¢ faktoriin misteri
giiveni saglama ve bu glivenin dogrudan miisteri baglili§ina pozitif etkisinin oldugu tespit

edilmistir (Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002: 20).

2.1.3.13 Promosyon

Promosyon satiglari, diger bir ifadeyle gecici fiyat indirimleri, diinya capinda
Ozellikle perakendecilerin pazarlama karmasinda énemli bir ara¢ olarak goriilmektedir.
Birgok tiiketici ambalajli iiriin i¢in, pazarlama biit¢esinin énemli bir kismini1 promosyon
satiglarina yonlendirmektedir. Promosyon satiglarinin rolii miisterileri magazaya ¢ekmek
ve belirli lirlinlerin reklamini yapmaktir. Promosyon ve marka baglilig1 arasindaki iliskiye
yonelik temel mekanizma, yiiksek fiyatlarin sadik tiiketicilerden faydalanarak yeni
miisterileri ¢ekmek icin sik sik ve/veya bir defada 6nemli diizeyde fiyat indirimleri
sunmak arasindaki kar dagitimindan kaynaklanmaktadir. En uygun promosyon stratejisi,
tilketicinin marka bagliliginin giiciine, tiiketici davramisinin diger o6zelliklerine ve
ureticiler ve/veya perakendeciler arasindaki rekabete baglidir. Bu notkada temel strateji,
zayif markalarin daha yiiksek indirimlere bagvurmasidir (Empen, Loy ve Weiss, 2015:
737).

Promosyon gelistirme, bir iiriin kategorisindeki tiim markalar i¢in pazarlama
karmas1 etkinliklerine artan duyarlilik nedeniyle marka bagliligint azalttig
belirtilmektedir. Diger bir deyisle promosyonlar, daha 6nce satin alinmis markalarin satin
alinmas1 olasilifinin azaltilmasi yani sira iiriin kategorisindeki tiim markalar i¢in diger
promosyon faaliyetlerinin  etkisinin  artmasi anlamima  gelmektedir.  Fiyat
promosyonlarinin sik kullanimi, tiiketicilerin daha diisiik {irlin kalitesi elde etmelerine
neden olmaktadir. Bu nedenle, fiyat indirimleri gibi fiyat promosyonlarinin sik
kullaniminin diisiik marka degeriyle iliskili oldugu belirlenmistir. Burada meydana gelen
diisiik marka esitliginin nedeni, fiyat promosyonlarinin tiikketicileri markanin sagladigi
faydalar hakkinda degil, esas olarak indirimler hakkinda diisiinmelerine yol agmasidir
(Mendez, 2012: 31).
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Promosyon stratejilerinin tasarlanmasi iki temel karardan olusmaktadir. Bu
stratejiler mevcut fiyat noktasindaki fiyat diisiisii (derinlik) ve promosyona giren {iriiniin
sayisidir. Promosyon stratejilerinde kararlar, markalarin fiyatin1 gegici olarak azaltarak
marka baglilig1 diisiik olan tiiketicilerin ka¢ tanesini farkli bir markaya ge¢cmeye ikna
edilebilecegine baglidir (Allender ve Richards, 2012: 323).

Nagar (2009) yaptig1 calismada tiiketici satis promosyonlarinin 427 tiiketici
Uzerindeki etkilerini arastirmistir. Marka baglilig1 yiiksek ve diisiik olmak tizere iki gruba
ayrilan tiiketiciler kapsaminda, marka baglilig diisiik tiiketicilerin promosyonlardan daha
fazla etkilendigi goriilmiistlir. Ayrica, tiiketici satis promosyonlarinin g¢esitli bigimleri
arasinda lcretsiz hediyeler, tiiketicilerin marka degistirme davraniglar1 lizerinde daha
fazla etkiye sahip bulunmustur. Bunun yani sira ekonomik durumun tiiketici marka
bagliligini etkileyen belirleyici bir faktor olmadig1 goriilmiistiir (Nagar, 2009: 35).

Satis promosyonlart ve marka bagliligi arasinda olumlu bir iliski oldugunu
belirtilmistir. Calisma sonucunda parasal olmayan promosyonlarin, parasal
promosyonlardan daha fazla sayida ve daha uygun iliskiyi gelistirdikleri siirece daha fazla
miisteri baghilig yarattifi gortilmiistiir. Elde edilen sonuglara dayanarak, satis
promosyonlarit marka bilinirligi olusturmak igin kullanilabilecegi belirtilmistir (Palazon-

Vidal ve Delgado-Ballester, 2005: 198).

2.1.3.14. Marka Sevgisi

Marka sevgisi, bir hedonik {iriinden ve tiiketininin benligini ifade eden marka
imajindan etkilendigi ve sonu¢ olarak marka baghiligini etkiledigi one siiriilmektedir
(Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012: 3). Marka sevgisinin, marka bir insanmis gibi
tiketicinin sevgisini ilan etme istegi gosterdigi ve markanin tiiketicinin kimligine dahil
edilmesini icerdigi vurgulanmaktadir. Bir tiiketicinin bir markaya yonelik sevgisi,
tiiketicinin kimligini sekillendirmede 6nemli rol oynayan markalar i¢in daha fazladir. Bu
nedenle, kendini ifade eden bir marka; tiiketicinin, belirli bir markanin sosyal benligini
gelistirdigi ve/veya igsel benligini yansittigi dereceye iliskin algisidir (Carroll ve Ahuvia,
2006: 82). igsel ve sosyal cekicilikle iliskili olan bu benlik kavramu, tiiketiciyi memnun
etmekte ve bir markaya sevgi duyan tiiketicileri yeniden satin almaya daha fazla
isteklendirmektedir. Bu memnuniyet ve isteklendirme sayesinde markanin yeniden satin

alinmasi ve baglilik olusturulmasi saglanmaktadir.
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Tayland’da havayollar1 miisterilerine yonelik yapilan bir ¢caligmada, miisterilerin
marka sevgisi, marka baglilig1 ve agizdan agza iletisim arasindaki iligkinin arastirilmasi
amaclanmistir. 400 anketten elde edilen verilere regresyon uygulanmasi sonucunda
marka sevgisinin, marka baglilig1 araciligiyla agizdan agiza iletisimi dogrudan ve dolayli
olarak etkiledigi belirlenmistir (Niyomsart ve Khamwon, 2016: 253). Miisterilerin araba
markalarina duyduklar1 sevgiye iliskin yapilan bir ¢alismada da marka sevgisinin marka
baglilig1 tizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir (Roosendans, 2014: 64).

Fransa’da 1505 marka kullanicis1 {izerinde yapilan bir arastirmada marka
bagliliginin marka sevgisinin bir sonucu oldugu belirlenmistir. Marka bagliligi,
tilkketicinin markaya karsi olumlu bir tutum ve onunla degerli bir iliski kurmaya istekli
oldugu anlamina gelen psikolojik bir egilimdir. Marka bagliliginin ayn1 zamanda marka
sevgisine benzer 6zelliklere sahip duygusal bir bilesene sahip olmasi, bu degiskenlerin
biribirini etkileme olasilifin1 arttirmaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 259). Benzer
sekilde markalarla yiiksek fonksiyonel ve yiiksek duygusal baglantilara sahip
tiikketicilerin, markalara tamamen yatirim yapan kisiler oldugu vurgulanmistir. Bu iliskide
tiikketiciler markalarina “sevgi duymakta” ve yliksek marka baglilig1 gibi olumlu sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir (Fetscherin ve Heinrich, 2014: 368).

Genel olarak marka bagliliginin, markalara ilisgkin satin alma islemlerinin
tekrarlanmasint ve tatmin yaratan miisteri markast deneyimlerini destekledigi
gorilmistir. Bu durumun ise, miisterilerin isletme ile iliskilerini siirdiirmelerini ve
isletmelerin yeni miisteriler edinmeleri i¢in yeni kaynak harcamaktan kaginmalarini

saglamaktadir.

2.1.3.15. Agizdan Agizda iletisim

Agizdan agiza iletisim, literatiirde marka bagliliginin olasi bir sonucu olarak
goriilmektedir. Bir markaya iliskin duygusal baglilig1 yiliksek olan bireylerin, isletme
hedeflerine ulagsmasina yardimci olacak davraniglarda aktif olarak yer almasi i¢in motive
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bir ¢alismada kuafor ve veterinerlik endiistrisi gibi iki
farkli sektorde elde edilen bulgular, duygusal bagliligin agizdan agiza iletisim ile pozitif
iligkili oldugunu desteklemistir (Harrison-Walker, 2001: 66).

Miisteri sadakati, ihtiya¢ memnuniyetine dayali bir vizyondan iliskisel temelli bir

vizyona dogru gelismektedir. Bu durum, marka ve miisteri arasindaki baglilik ve giiven
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ile ifade edilmektedir. Marka ve tiiketicinin karsilikli baglilig1 ve giiveni giiclendirerek
gelistirilen dinamizm, baglilik aracilifiyla en fazla karhilik saglayan miisterilerin
sadakatini hedeflemektedir. Marka bagliliginda amaclanan, marka ve tiiketici iliski
diizeyinin en {ist seviyeye getirilmesidir. Isletmeler agisindan her bir miisteri bir ortak
olarak goriilmekte ve bu kisiler, sirketin iiriinlerini/markalarin1 diger potansiyel
miisteriler i¢in 6nerecek olan sadik birer miisteridir (Bahri-Ammari, 2012: 620).

Agizdan agiza iletisim, bir markanin tiiketicide olusturacagi goriintiiyl
etkileyebilecek bir bilgi kaynagidir. Internet iizerinden yapilan agizdan agiza iletisimin
de marka imaj1 ve satin alma niyetinde énemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Markanin imajinin iriin 6zelliklerine iliskin memnuniyetini dogrudan etkiledigi, bu
degiskenlerin de genel memnuniyete yansidigi goriilmiistiir. Sonu¢ olarak, genel
memnuniyet ve niteliklere ilisgkin memnuniyetin etkilenmesi, marka baglilig1 iizerinde
olumlu ve dogrudan etkiler yaratabilmektedir (Setiawan, 2014: 23). Farkli bir caligmada
cevrimigi internet bankaciliginda internet tizerinden marka bagliliginin internet tizerinden
yapilan agizdan agiza iletisime pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Calisma sonuglari,
agizdan agiza iletisim ve marka baglilig: iliskisinin iki yonlii olabilecegini gostermistir
(Salehnia vd., 2014: 108).

Elektronik agizdan agiza iletisimin, miisterilerin ¢evrimigi aligveris desenlerini
nasil belirledigini belirlemek amaciyla yapilan bir ¢aligmada, elektronik agizdan agiza
iletisimin Onciilleri olarak igsel giidiilerin (6rnegin, diger miisterilere yardim etme arzusu)
digsal giidiilerden (6rnegin parasal Odiiller) daha 6nemli oldugu goriilmistiir. Ayrica
markaya iliskin kisisel benlik uyumunun marka bagliligina etkisi, sosyal benlik
uyumunun marka bagliligina etkisinden daha yiiksek bulunmustur. Burada agizdan agiza
iletisimin marka baglilig1 tizerinde etkili oldugu, ancak markanin kisiye 6zgii algilanan
imajinin, sosyal medya lizerinde diger bireylerden elde edilen marka tavsiyelerinden daha
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Yoo, Sanders v Moon, 2013: 672).

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa; miisterilerde marka bagliligini etkileyen
faktorlerin markaya karsi satin alma davranist veya satin alma niyeti yarattigi
sOylenebilir. Marka bagliligi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine yonelik siirdiiriilebilirligi
saglayan bir eylem/tutumdur. Yapilan ¢alismalarin ortak noktalar1 incelendiginde,
markaya duyulan giivenin birgok yazar tarafindan 6n planda tutuldugu goriilmiistiir.

Marka giiveninin diger faktorlere gore olasi etkisinin daha yiiksek olmasi, marka
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tarafindan tiiketiciler i¢in olumlu sonuglar/faydalar saglama yoniinde vaat edilen sozlerin
yerine getirilmesi ve tiiketicilere {irlin satin alma kararinda yol gosterici olmasidir. Marka
giiveni, tiiketicilerin tiim risklere kars1 marka inancina olan istekliligini ifade etmekte,
bunun nedeni ise markanin tiiketicilere pozitif bir deger katmasi acisindan bir umut vaat
etmesidir. Diger bir ifadeyle marka giiveninin baglilik yaratmasi, tiiketiciye salayacagi
fonksiyonel/hedonik faydalar yani sira duygusal anlamda tiiketicilerin markadan
beklentilerini yerine getirmesinin yarattigi degisim iligkisi ile agiklanabilir.

Marka giiveninin yarattigr bu etkinin benzeri agizdan agiza iletisim ve marka
sevgisi icin de gegerli olmaktadir. Bir markaya iliskin pozitif deneyimler yasayan
tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla bu deneyimlerini diger tiiketicilere aktarmasi,
markaya yonelik bir giiven duygusu olusturabilir. Ancak bu siire¢ marka sevgisi i¢in
farklilik gdsterebilir. Bunun nedeni de bir tiiketicinin markaya sevgi duymasi icin bu
markaya yonelik bir deneyim yasamasinin tiikketicide agizdan agiza iletisime nispeten
daha fazla etki yaratabilecegi olasiligidir. Ayrica markaya duyulan giivenin yani sira
markanin tiiketici zihninde olusturdugu imajin da marka sevgisine olasi katkilarinin
dikkate alinmasi onemlidir. Ciinkii bir markanin, tiiketicinin kendisini yansitmasi
aracilifiyla aidiyet ve kendini markayla ifade etme sayesinde sevgi duygusu
olusturulabilir. Olusan bu marka sevgisi de markanin miisteriyle uzun siireli/kalici
iligkiler kurabilmesi ve baglilik olusturmasini saglayabilir. Bu nedenle bu ¢calismada nihai
amagc olan marka bagliliginin olusturulmasi i¢in markaya sevgi ve giiven duyma ile iliskili
gorilmekte ve digsal faktorlerin de etkisiyle (agizdan agiza iletisim) bu bagliligin daha
da giiclii bicimde olusturulabilecegi one siiriilmiistiir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢alismanin
sonraki boliimiinde aragtirma amacina yonelik model kurulmus ve 6rneklem, veri toplama

araclar1 hakkinda bilgiler verilerek ¢alismadan elde edilen bulgular yorumlanmustir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA SEVGISi VE AGIZDAN AGZA ILETiSiIMININ MARKA
BAGLILIGINA ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde isletmeler, miisterilerinin markalarina gii¢clii duygularla baglanmasini
arzu etmektedirler. Oncelikle markalara yonelik bir bagliligin gelismesi i¢in miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gereklidir. Miisteriler memnun kaldiklarinda, ayni markay1
strekli satin alma ve sadik bir miisteri olma egilimi gostermektedirler. Memnuniyet
diizeyinin marka bagliligini etkiledigi belirtilse de, marka bagliligini olusturmak i¢in tek
basina yeterli olmamaktadir. Marka giiveni, marka sevgisi, marka imaj1 gibi ¢esitli
faktorler marka bagliligin1 etkilemektedir. Bu degiskenler disinda marka bagliligi
yaratmada etkili olan faktorlerin belirlenmesi, baglihigin kavramsal yapisinin
anlasilmasina yardimer olacaktir. Bu nedenle arastirmada marka giiveni, marka imaji,
marka sevgisi, agizdan agiza iletisim degiskenleri marka bagliliginin belirleyicileri olarak
secilmis ve bu degiskenlerin marka bagliligi iizerindeki etkilerinin belirlenmesi
amagclanmustir.

Calismanin amaci dogrultusunda degiskenlere yonelik kavramsal bir model
olusturulmustur. Bu modelde farkli spor ayakkabi markalarini tercih eden tiiketicilerin
marka sevgisi ve agizdan agiza iletisimlerinin marka baghliklarina etkisinin
karsilagtirilmas1 amaclanmistir. Bu amag¢ kapsaminda en bilinen spor ayakkabi
markalarindan Adidas, Nike, New Balance vb. spor ayakkabi markalarin1 kullananlara
yonelik bir anket ¢alismasi yapilmistir. Calismanin alt amaclar1 olarak marka giiveni ve
marka imajinin marka sevgisine etkisi ve marka sevgisinin agizdan agiza iletisime etkisi

de incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Calismada marka sevgisi ve agizdan agza iletisimin marka baglilig1 lizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amacglanmistir. Arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan
calisma modeli Sekil 5’de gosterilmistir. Burada, markaya duyulan gliven ve marka imaji
marka sevgisinin onculleri olarak ele alinmistir, ayrica marka sevgisi ile birlikte agizdan

agza iletisim degiskeninin de marka bagliligina etkileri incelenmektedir.
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Sekil 5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin Hipotezleri:

H1: “Markaya duyulan giiven” degiskeninin “marka sevgisi” degiskeni Uizerinde
olumlu etkisi vardir.

H2: “Marka imaj1” degiskeninin “marka sevgisi” degiskeni izerinde olumlu etkisi
vardir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “agizdan agza iletisim” degiskeni (zerinde
olumlu etkisi vardir.

Hs: “Agizdan agza iletisim” degiskeninin “marka bagliligi” degiskeni Uzerinde
olumlu etkisi vardir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin “marka bagliligi” degiskeni Uzerinde olumlu

etkisi vardir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini, Bursa il merkezinde ikamet eden ve spor ayakkabisi
kullanan nihai tlketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin verileri 2018 yili Mart ile Eyliil
aylar1 arasinda toplanmigtir. Arastirma verilerinin toplanmasinda ylizyilize anket ve
cevrimici anket yontemleri uygulanmistir. Arastirma sonucunda analize uygun toplam

377 adet anket verisi elde edilmistir.
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3.4. Veri Toplama Araclar

Anketin demografik sorularini yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim durumu,
satin alma sikliklar1 ve en fazla tercih ettikleri marka sorular1 olusturmaktadir.

Marka baghligi onciillerinin marka bagliligima etkisini 6lgmek amaciyla
gelistirilen veri toplama aracinda markaya duyulan giiven, marka imaji, marka sevgisi,
agizdan ag1za iletisim ve marka bagliligina iliskin ifadeler yer almaktadir. Olgekte marka
guvenine yonelik 4 ifade, marka imajina yonelik 3 ifade, marka sevgisine yonelik 6 ifade,
agizdan agiza iletisime yonelik 6 ifade, marka bagliligina yonelik 3 ifade olmak Uzere
toplam 22 ifade bulunmaktadir. Olgekte sunulan ifadelerin yanit skalalar1 “1-Kesinlikle

katilmiyorum” ve “5-Tamamen katiliyorum” araligindadir.

Tablo 2. Olgeklerin Hazirlanmasinda Yararlanilan Kaynaklar

Markaya Duyulan Guven (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Imaj1 (Unal ve Aydin, 2013:82)
Ag1zdan Agiza lletisim (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Sevgisi (Karjauloto vd., 2016: 532).
Marka Bagliligi (Taskin, 2014: 82)

3.5. Arastirmanin Bulgulan
Arastirmanin bu boliimii frekans analizi, givenirlik analizi, faktor analizi ve
regresyon modellerine iliskin bulgular olmak itizere dort farkli bolimden meydana

gelmektedir.
3.5.1. Tammlayici Istatistiklere iliskin Bulgular

Arastirma deneklerine iliskin tanimlayici istatistikler frekans ve yuzdeleri ile

birlikte Tablo 3 ve Tablo 9 arasinda verilmistir
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Tablo 3. Yas Sorusu Frekans Tablosu

Frekans Yizde Birikimli Yizde
18 den kiiguk 97 25,7 25,7
18-27 arasi 248 65,8 91,5
28-37 aras1 32 8,5 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 3’de goriildiigii gibi, yas1 18’den kiigiik olan katilimcilarin orani1 %25.7, 18-

27 arasi olan katilimcilarin oran1 %65.8, 28-37 aras1 olan katilimcilarin orani %8.5°tir.

Tablo 4. Cinsiyet Sorusu Frekans Tablosu

Frekans Yizde Birikimli Yuzde
Kadin 198 52,5 52,5
Erkek 179 47,5 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi, cinsiyete gore ankete katilanlar arasinda kadinlarin orani
%52.5, erkeklerin orant %47.5 olarak bulunmustur. Katilimcilarin medeni durum

degiskenine iliskin bulgular1 Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Medeni Durum Sorusu Frekans Tablosu

Frekans Ylzde Birikimli YUzde
Evli 61 16,2 16,2
Bekar 316 83,8 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 5’te goriildiigii gibi, medeni duruma gore evli olan katilimcilarin orani

%16.2, bekar olan katilimcilarin oran1 %83.8 “dir.
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Tablo 6. Gelir Sorusu Frekans Tablosu

Frekans Yizde Birikimli YUzde
1400 den az 197 52,3 52,3
1600-2500 arasi 87 23,1 75,3
2500 TL den fazla 93 24,7 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 6’da goriildiigi gibi aylik geliri 1600 Tiirk Lirasindan az olan katilimcilarin
orani %52.3, aylik geliri 1400-2500 TL olan katilimcilarin oran1 %23.1, aylik geliri 2500

TL’den fazla olan katilimcilarin orani ise %24.7 “dir.

Tablo 7. Egitim Diizeyi Sorusu Frekans Tablosu

Frekans Ylzde Birikimli YUzde
IIkdgretim mezunu 7 1,9 1,9
Lise 6grencisi 4 11 2,9
Lise mezunu 31 8,2 111
Lisans 6grencisi 204 54,1 65,3
Lisans mezunu 58 15,4 80,6
Yiiksek lisans 6grencisi 46 12,2 92,8
Yuksek lisans mezunu 27 7,2 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi, ankete katilanlar arasinda ilk6gretim mezunu olan
katilimcilarin oran1 %1.9, lise 6grencisi olan katilimcilarin oran1 %1.1, lisans mezunu
olan katilimcilarin oran1 %8.2, lisans dgrencisi olan katilimcilarin oran1 %54.1, lisans
mezunu olan katilimcilarin oran1 %15.4, yiiksek lisans 6grencisi olan katilimcilarin orani

%12.2, yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin orani %7.2 dir.
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Tablo 8. Ne Kadar Siklikla Spor Ayakkabi Satin Alindigina Dair Frekans Tablosu

Frekans Ylzde Birikimli Yizde
3 ayda bir 92 24,4 24,4
6 ayda bir 113 30,0 54,4
Yilda bir 86 22,8 77,2
Daha nadir 86 22,8 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 8’de goriildiigh gibi, 3 ayda bir spor ayakkabi satin alan katilimcilarin orani
%24.4, 6 ayda bir spor ayakkabi satin alan katilimcilarin oran1 %30.0, yilda bir spor
ayakkabi satin alan katilimcilarin orani %22.8, bir yildan daha uzun bir siirede spor

ayakkab1 satin alan bir katilimcilarin orani da %22.8 * dir.

Tablo 9. Kullanilan Spor Ayakkabi1 Markasina Yonelik Frekans Tablosu

Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Adidas 128 34,0 34,0
Nike 105 27,9 61,8
New Balance 103 27,4 89,2
Diger 41 10,9 100,0
Toplam 377 100,0

Tablo 9’da goriildiigii gibi, ankete katilanlar arasinda spor ayakkabi tercihi Adidas
olan katilimcilarin oram1 %34,0, spor ayakkabi tercihi Nike olan katilimcilarin orani
%27.9, spor ayakkabi tercihi New Balance olan katilimcilarin orani %27.3, spor ayakkabi

tercihi belirtilen ti¢ markadan farkli olan katilimcilarin oran1 ise %10.9 “dur.
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3.5.2. Giivenirlilik Analizine iliskin Bulgular

Tablo 10. Markaya Duyulan Giivene Iliskin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N
,904 4

Tablo 10°da goriildiigii gibi gilivenilirlik istatistikleri markaya duyulan giivene
yonelik verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde c¢ikan sonucta
Cronbach’s alpha degeri 0,904 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 0,95 arasinda

olmasi nedeniyle 6lgegin giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 11. Markaya Duyulan Giivene Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten
Cikarilacak Ifadelere ait Bulgular

Degiskenler Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde )
Markaya Duyulan Giliven 1 ,895
Markaya Duyulan Gliven 2 ,868
Markaya Duyulan Giliven 3 870
Markaya Duyulan Giliven 4 ,870

Tablo 11°de gorildigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger

olmadigindan dolay1 herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 12. Marka Sevgisine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N

,848 6

Tablo 12’de goriildiigii gibi, guvenilirlik istatistikleri marka sevgisine yonelik
verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach’s alpha
degeri 0,848 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 0,95 arasinda olmasi nedeniyle

Olcegin gilivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.
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Tablo 13. Marka Sevgisine Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olcekten Cikarilacak
Ifadelere ait Bulgular

Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde )

Marka Sevgisi 1 ,815
Marka Sevgisi 2 ,816
Marka Sevgisi 3 ,810
Marka Sevgisi 4 ,831
Marka Sevgisi 5 ,833
Marka Sevgisi 6 ,831

Tablo 13’te goriildiigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger

olmadigindan dolay1 herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 14. Agizdan Agiza letisime Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N

,934 6

Tablo 14°te goriildiigii gibi, glvenilirlik istatistikleri agizdan agiza iletisime yonelik
verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach’s alpha
degeri 0,934 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 0,95 arasinda olmasi nedeniyle

6lcegin gilivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Agizdan Agiza lletisime Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
Ifadelere ait Bulgular

Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde )

Agizdan Agiza Iletisim 1 ,931
Agizdan Agiza Iletisim 2 ,923
Agizdan Agiza Iletisim 3 ;920
Agizdan Agiza Iletisim 4 912
Ag1zdan Agiza fletisim 5 916
Ag1zdan Agiza Iletisim 6 924
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Tablo 15’te goriildiigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger olmadigindan

dolay1 herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek olmadig goriilmektedir.

Tablo 16. Marka Imajina iliskin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N
,924 3

Tablo 16’da goruldigi gibi giivenilirlik istatistikleri marka imajma yonelik
verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach’s alpha
degeri 0,924 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 0,95 arasinda olmasi nedeniyle

Olcegin gilivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Tablo 17. Marka Imajina Iliskin Giivenilitlik Analizinde Olgekten Cikarilacak Ifadelere

ait Bulgular
Cronbach's Alpha (ifade Silindiginde )
Marka Imaj1 1 ,892
Marka Imaji 2 ,858
Marka Imaj1 3 919

Tablo 17°’de goriildiigii gibi, Cronbach Alpha degerini yiikselten bir deger

olmadigindan dolay1 herhangi bir sorunun ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 18. Marka Bagliligina Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N
,869

Tablo 18’de goriildiigii gibi giivenilirlik istatistikleri marka bagliligina yonelik
verilerin arasindaki yapilan anketin giivenirlik analizinde ¢ikan sonugta Cronbach’s alpha
degeri 0,869 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,80 ile 0,95 arasinda olmasi nedeniyle

6lcegin gilivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu soylenebilir.
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Tablo 19. Marka Bagliligma Iliskin Giivenilirlik Analizinde Olgekten Cikarilacak
Ifadelere ait Bulgular

Degiskenler Cronbach’s Alpha (ifade Silindiginde )
Marka Baglilig: 1 ,822
Marka Bagliligi 2 , 740
Marka Bagliligi 3 ,875

Tablo 19 incelendiginde “Marka Bagliligi 3” sorusunun ¢ikartilmast durumunda
giivenirliligin (,875)’e yiikselecegi goriilmiistiir. Bu Cronbach Alpha degerinin (,869)
degerine ¢ok yakin olmasi dolayisiyla dlgekten c¢ikarilmamama karart alinmistir. Bu
deger disinda Cronbach Alpha degerini ylikselten bir deger olmadigindan dolay1 herhangi

bir sorunun ¢ikarilmasina gerek olmadig1 goriilmektedir.

3.5.3. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizi, birimlerin ¢ok sayidaki birbirleriyle iligkili 6zellikleri arasindan,
birlikte ele alinabilen, birbirleriyle iliskisiz fakat bir olay1 agiklamakta yararlanilabilecek
olan degiskenleri (item) bir araya toplayarak (gruplayarak) yeni bir isimle faktor olarak
tanimlamayi saglayan, yaygin kullanimi olan bir yontem olarak kullanilmaktadir. Faktor
analizi gézlenen ve aralarinda korelasyon bulunan X veri matrisindeki p degiskenden
gozlenemeyen fakat degiskenlerin bir araya gelmesi ile siniflamay1 yansitan rasgele
faktorleri ortaya c¢ikarmayr amacglayan bir testtir. Belirlenen bu yeni gizli (latent)
degiskenlere faktdr adi verilmektedir (Ozdamar, 2013: 209-210).

Bir veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in Barlett’s ve
KMO testinin yapilmasi gerekmektedir. KMO oraninin 0,5’ten biiyiik olmasi beklenir ve
bu oran ne kadar biiylik olursa faktér analizi sonuglart o kadar giivenilirdir. Barlett
Kiresellik testi ise veri setinin faktor analizi yapmak i¢in uygun olup olmadigini 6l¢gmeye
yarayan bir bagka test olmakla birlikte test sonucunun 0,05 diizeyinde anlamli olmasi
gerekmektedir. (Kaya ,2013:180)
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Tablo 20. KMO ve Bartlett Kiresellik Testi
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,801
Ki Kare 6564,939

Df 231

P ,000

Tablo 20’de Barlett’s testi (sig=0,000<0,05) ve KMO ©6l¢utu 0,801 (0,7-0,8 iyi, 0,5-
0,7 orta, en az 0,5 olmal1 0,5’ten kiigiikse daha fazla veri toplanmali) oldugundan dolay1

faktor analizi yapilabilir. (Kaya ,2013:180)
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Tablo 21. Faktor Analizi Bulgulari: Faktorler ve Agiklanan Varyans Orani

Ayiklanan Kareler Toplam

Baslangi¢ A Degerleri Dondiiriilen Kareler Toplam

Yiklenmesi
Bilesenler
Toolam % Kumdulatif Toolam % Kumulatif Toolam % Kumdulatif
P Varyans % P Varyans % P Varyans %

1 5,622 25,557 25,557 5,622 25,557 25,557 4,837 21,987 21,987
2 4,334 19,701 45,258 4,334 19,701 45,258 3,612 16,417 38,404
3 2,654 12,063 57,321 2,654 12,063 57,321 3,333 15,150 53,554
4 2,218 10,082 67,403 2,218 10,082 67,403 2,656 12,074 65,628
5 2,030 9,226 76,629 2,030 9,226 76,629 2,420 11,001 76,629
6
7
8
9

,704 3,201 79,830
,656 2,984 82,814
,542 2,464 85,278
,489 2,222 87,500

10 ,359 1,631 89,131
11 ,335 1,521 90,653
12 ,306 1,393 92,046
13 ,256 1,165 93,211
14 ,253 1,149 94,360
15 ,224 1,020 95,380
16 211 ,958 96,338
17 ,206 ,935 97,273
18 ,149 ,678 97,951
19 ,147 ,667 98,618
20 ,120 547 99,165
21 ,109 497 99,662
22 ,074 ,338 100,000

Ayiklama Metodu: Temel Bilesenler
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Tablo 22. Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler
Degiskenler

Faktor 1  Faktor2 Faktér3  Faktor4  Faktor5

Markaya Duyulan Given 1 ,795

Markaya Duyulan Guven 2 ,884

Markaya Duyulan Guven 3 ,846

Markaya Duyulan Guven 4 ,857
Marka Sevgisi 1 ,687
Marka Sevgisi 2 716
Marka Sevgisi 3 , 763
Marka Sevgisi 4 ,609
Marka Sevgisi 5 ,808
Marka Sevgisi 6 , 798

Agizdan Agiza Iletisim 1 ,700

Agizdan Agiza Iletisim 2 ,820

Agizdan Agiza Iletisim 3 ,854

Agizdan Agiza Iletisim 4 ,916
Agizdan Agiza Iletisim 5 ,923

Agizdan Agiza Iletisim 6 ,868

Marka imaj1 1 ,925

Marka Imaji1 2 ,949

Marka Imaji1 3 ,902
Marka Baglilig: 1 ,882
Marka Baglilig: 2 , ,900
Marka Baglilig: 3 847

Ayiklama Metodu: Asil Bilesen Analizi.
Doéndlirme Metodu: Varimaks ile Kaiser Normallik Kriteri.2
a. Dondiirme 6 tekrara yakinsamustir.

Rotasyonun (Dondiiriilme) amaci yorumlanabilen, anlamli faktorler elde etmektir.
Tablo 22’de dondiriilmiis faktér matrisi goriilmektedir. Bu tabloda hangi degisken
mutlak deger ile yiiksek agirliga sahipse, o degisken o faktor ile yakin iligki icerisindedir.
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Faktor agirligr 0,35 segildiginden dolay1 0,35°in altindaki degerleri SPSS géstermemekte
olup, 0,35’in Ustlindeki verileri gostermektedir. Ancak 0,50 tzerindeki agirliklar oldukca
iyi kabul edilir.

Tablo 22°de goriildiigii gibi agizdan agiza iletisim 1, 2 ,3 ,4 ,5 ve 6. bilesenleri
birinci faktore, markaya duyulan giiven 1,2,3 ve 4 bilesenleri ikinci faktore, marka
baglilig1 1, 2, 3, 4, 5 ve 6. bilesenleri uguncu faktore, marka imaji1 1, 2 ve 3 bilesenleri

dorduncu faktore ve marka bagliligi 1, 2 ve 3. bilesenleri besinci faktore yiiklenmistir.

3.5.4. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, verilere lineer bir model eklenerek bir veya daha fazla yordayici
degiskenden (bagimsiz degiskenler) bir sonuc¢ degiskeninin (bagimli degisken) elde
edilmesini saglamaktadir. Modelde birden fazla bagimsiz degiskenin olmas1 durumunda
analiz ¢oklu regresyon olarak nitelendirilmektedir. Regresyon analizinin son derecede
kullanighh olmasmin nedeni, toplanan verilerin bir basamak Otesi igin yorum
yapilabilmesini saglamasidir (Field, 2013: 913). Bu calismada belirlenen amag
dogrultusunda, birden fazla degiskenin bir bagimsiz degiskene etkisinin Olgiilmesi
acisindan ¢oklu regresyon analizi tercih edilmistir.

Basit dogrusal regresyon analizinde ana kiitleden alinan rastsal Orneklem ile
anakutle regresyon hipotezlerini test etmek icin, gozlemlerin birbirinden bagimsiz
oldugu, iki degisken arasindaki iliskinin dogrusal oldugu, bagimsiz degiskeninin her bir
degeri icin bagimli degisken degerlerinin normal dagildigi ve dagilimlarinin ayni
varyansa sahip oldugu varsayilir. Coklu dogrusal regresyon analizinde ise bu
varsayimlara ilave olarak bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ki iliskinin dogrusal
oldugu, bagimli degiskeninin dagiliminin sabit varyans ile dogrusal oldugu ve bagimsiz

degiskenlerin birbirinden bagimsiz oldugu varsayilmaktadir. (Bayram, 2012: 185)
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Tablo 23. Marka Sevgisi Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulart

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Metot
Degiskenler Degiskenler
Model Markaya Duyulan Guiven®
Marka Imaiji Enter

a: Bagimli Degisken Marka Sevgisi
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

Tablo 23’de goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler secilen metoda goére sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
marka imaji ve markaya duyulan giivendir. Bu degiskenlere gore gerceklestirilen

regresyon analizi bulgular1 Tablo 24’de gdsterilmistir.

Tablo 24. Marka Sevgisi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Durbin-
Model R R? Diizeltilmis R> | Tahminlenen Standart Hata
Watson
,8172 ,667 ,665 3,41048 1,882

a: Bilesen (Sabit): Markaya Duyulan Giiven ve Marka Imaj1
b: Bagimli Degisken Marka Sevgisi

Tablo 24°de goriildiigii gibi, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. (1,882) olarak bulunan Durbin-
Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gerceklestirilebilecegini
gostermektedir. (Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin

gerceklestirilen Anova (varyans) analizi Tablo 25’te sunulmustur.

Tablo 25. Marka Sevgisi Regresyon Analizi Anova Tablosu

Kareler Kareler
Model Df F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon 8715,958 2 4357,979 374,674 ,000°
Artik (Residual) 4350,143 374 11,631
Toplam 13066,101 376
a: Bagimli Degisken Marka Sevgisi
b: Bilesen (Sabit): Markaya Duyulan Giiven ve Marka Imaji
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Tablo 24 ve Tablo 25 incelendiginde, gerceklestirilen regresyon analizi sonucuna
gdre model anlaml1 bulunmustur (F=374,674; p=.000). R?degeri dedigimiz deger ise ele
alman bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin % olarak ne kadarim
acikladigimin 6l¢iisiidiir. Bu deger incelendiginde markaya duyulan glivenin ve marka
imajinindaki degisimin marka sevgisindeki degisimin %66 ’sin1 agikladigi goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle markaya duyulan gliven ve marka imajinin, marka sevgisini birlikte

aciklama giicli orta diizeydedir.

Tablo 26. Marka Sevgisinin Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsay T P
B Std. Hata Beta
Sabit 1,338 ,788 1,697 ,090
Markaya
Duyulan 470 ,064 ,302 7,304 ,000
Guven
Marka Imaji ,985 071 578 13,951 ,000
a. Bagimli Degigken: Marka Sevgisi

Tablo 26°da goriildiigii gibi, sabit B degeri (1,338), markaya duyulan guven
degiskenin standardize edilmemis katsayr degeri katsayr degeri (,470), standardize
edilmis katsay1 degeri (,302) ve marka imaj1 degiskeninin standardize edilmemis katsay1
degeri katsay1 degeri (,958), standardize edilmis katsay1 degeri (,578) olarak bulunmustur.

Sonug olarak markaya duyulan given degiskeninin ve marka imaji degiskeninin
standardize edilmis katsay1 degerlerine bakildiginda marka sevgisi degiskeni Uzerinde
olumlu etkisi oldugu gézlemlenmistir. Markaya duyulan giiven degiskeninin goreli olarak
marka imaj1 degiskenine gore marka sevgisi bagimli degiskeni lizerinde daha az éneme

sahip bagimsiz degisken oldugu saptanmustir.

Bu bulguya gore Hi ve H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 27. Agizdan Agiza lletisim Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular

Denkleme Giren Denklemden

Model Desiskenler Cikarilan Metot
giy Degiskenler

1 Marka SevgisiP : Enter

a. Bagimli Degisken: Agizdan Agiza iletisim
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

Tablo 27°de goriildiigii gibi anlamli olan degiskenler secilen metoda gore denkleme
dahil edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen degisken marka sevgisidir. Bu

degiskene gore gergeklestirilen regresyon analizi bulgular1 Tablo 28’de gésterilmistir.

Tablo 28. Agizdan Agiza iletisim Regresyon Analizi Ozet Tablosu

o Tahminlenen i
Model R R? Diizeltilmis R? Durbin-Watson
Standart Hata
1 ,853? ,728 ,728 4,12597 1,988

Tablo 28’de goriildiigii gibi Marka Sevgisinin Durbin-Watson istatistigi hata
terimleri arasinda korelasyon olup olmadig: seklinde yorumlanmaktadir. (1,988) olarak
bulunan Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini
gerceklestirilebilecegini  gostermektedir. (Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon

modeline iliskin gergeklestirilen Anova (varyans) analizi Tablo 29’da sunulmustur.

Tablo 29. Agizdan Agiza iletisim Regresyon Analizi Anova Tablosu

Kareler Kareler
Model df F P
Toplam Ortalamasi
Regresyon 17106,659 1 17106,659 1004,877 ,000°
Artik 6383,861 375 17,024
Toplam 23490,520 376

a: Bagimh Degisken Agizdan Agiza Iletisim
b: Bilegen (Sabit): Marka Sevgisi

Tablo 28 ve Tablo 29 incelendiginde, gerceklestirilen regresyon analizi sonuglari

bulunmus olup, marka sevgisi (F=1004,877; p=0.000) modeli anlaml1 bulunmustur. R?
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degeri dedigimiz deger ise ele aliman bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki
degisimin % olarak ne kadarini agikladiginin dl¢iisiidiir. Bu deger incelendiginde marka
sevgisi degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskenindeki degisimin %72,8’ini

acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 30. Agizdan Agiza Iletisim Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize
Model? Edilmemis Katsayilar Edilmis Katsay1 t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,079 771 -2,698 ,007
Marka
. 1,144 ,036 ,853 31,700 ,000
Sevgisi

a. Bagimh Degisken: Agizdan Agiza iletisim

Tablo 30°da goriildiigii gibi, agizdan agiza iletisim degiskeninin sabit  degeri
(2,079), marka sevgisi standardize edilmemis katsay1 degeri (1,444), standardize edilmis
katsayr degeri (,853) olarak bulunmustur. Sonu¢ olarak marka sevgisi bagimsiz
degiskeninin standardize edilmis katsay1r degerine baktifimiz zaman agizdan agiza
iletisim bagimli degiskenini iizerinde olumlu etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Bu bulguya gore Hs kabul edilebilir.

Tablo 31. Marka Bagliligi Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Denkleme Giren Denklemden Cikarilan
Degiskenl Degiskenl Metot
egiskenler egiskenler
Model s _ &
Marka Sevgisi
] Enter?
Agizdan Agiza lletisim

a: Bagimli Degisken: Marka Bagliligi

Tablo 31’de goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler secilen metoda gore sirasi
ile denkleme dahil edilmistir. Regresyon modelinde yer alan denkleme giren degisken
marka Sevgisi ve agizdan agiza iletisim degiskenleridir. Bu degiskenlere gore

gerceklestirilen regresyon analizi bulgular1 Tablo 32°de gosterilmistir.
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Tablo 32. Marka Bagliligi Regresyon Analizi Ozet Tablosu

. Tahminlenen Standart Durbin-
R R? Diizeltilmis R?
Model Hata Watson
,898° ,807 ,806 1,41857 2,112

a: Bilesen (Sabit): Marka Sevgisi,Agizdan Agiza Iletisim
b: Bagimli Degisken Marka Bagliligi

Tablo 31°de goriildiigii gibi, Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda
korelasyon olup olmadigi seklinde yorumlanmaktadir. (2,112) olarak bulunan Durbin-
Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini
gostermektedir. (Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin
gerceklestirilen Anova (varyans) analizi Tablo 33’de sunulmustur.

Tablo 33. Marka Bagliligi Regresyon Analizi Anova Tablosu

Kareler Kareler
Model df F P
Toplam Ortalamasi
Regresyon 3139,302 2 1569,651 780,009 ,000°
Artik (Residual) 752,619 374 2,012
Toplam 3891,920 376
a: Bagiml Degisken Marka Baglilig1
b: Bilesen (Sabit): Marka Sevgisi ve Agizdan Agiza Iletisim

Tablo 32 ve Tablo 33 incelendiginde, gergeklestirilen regresyon analizi sonucuna
gore model anlamli bulunmustur (F=780,009; p=.000).

R? degeri dedigimiz deger ise ele alman bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimin % olarak ne kadarim1 agikladiginin o6l¢iisiidiir. Bu deger
incelendiginde marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim degiskenlerinin marka baglilig
degiskenindeki degisimin %80,7’ sini agikladig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile marka
sevgisi ve agizdan agiza iletisimin marka bagliligin1 birlikte agiklama giicli yiiksek
duzeydedir.
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Tablo 34. Marka Baglilig1 Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Standardize Edilmemis

Standardize

Model Katsayilar Edilmis Katsay1 T P
B Std. Hata Beta
Sabit 1,234 ,267 4,614 ,000
Agizdan Agiza
) ,160 ,018 ,393 9,008 ,000
Iletigim
Marka Sevgisi ,294 ,024 ,539 12,361 ,000

a. Bagimli Degigsken: Marka Baglilig:

Tablo 33’de goruldugii gibi, sabit B degeri (1,234), agizdan agiza iletisim agizdan

agiza iletisim degiskeninin standardize edilmemis katsayr degeri (,160), standardize

edilmis katsay1 degeri (,393) marka sevgisi standardize edilmemis katsay1 degeri (,294),

standardize edilmis katsay1 degeri (,539) bulunmustur.

Sonug olarak marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim bagimsiz degiskeninin

standardize edilmis katsayr degerlerine baktigimiz zaman marka bagliligi bagiml

degiskeni Uzerinde olumlu etkisi oldugu gozlemlenmistir. Agizdan agiza iletisim

degiskeninin marka sevgisi degiskenine gore marka bagliligi bagimli degiskeni {izerinde

daha az goreli 6neme sahip olan bagimsiz degisken oldugu saptanmistir.

Bu bulgulara goére Ha, Hs hipotezleri kabul edilmektedir.
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Tablo 35: Arastirmanin Hipotezleri ve Sonug Tablosu

Arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda tiim hipotezler kabul edilmistir.

Arastirma Hipotezleri Beta Degerleri | Sig. Degerleri Kabul/Red

H.: “Markaya duyulan glven” ,302 ,000 Kabul
degiskeninin “marka sevgisi”
degiskeni tizerinde olumlu etkisi

vardir.

H,: “Marka imaj1” degiskeninin ,578 ,000 Kabul
“marka sevgisi” degiskeni lizerinde

olumlu etkisi vardir.

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin ,853 ,000 Kabul
“agizdan agza iletisim” degiskeni

uzerinde olumlu etkisi vardir.

Hie:  “Agizdan  Agiza  letisim” ,393 ,000 Kabul
degiskeninin  “marka  baglilig1”
degiskeni {iizerinde olumlu etkisi

vardir

Hs: “Marka sevgisi” degiskeninin ,539 ,000 Kabul
“marka baglilig1” degiskeni iizerinde

olumlu etkisi vardir.

87




3.5.4.1.Spor Ayakkabilar1 Markalar1 Bazinda Karsilastirmali Regresyon Analizi
Caligmanin bu kisminda spor ayakkabi markalar1 bazinda karsilagtirmali regresyon
analizi yapilmigtir. New Balance, Nike, Adidas ve diger spor ayakkabi markalarini satin
alan tiketicilere gore markaya duyulan given ve marka imaji degiskenlerinin marka
sevgisi degiskeni iizerindeki etkisi, marka sevgisi degiskeninin agizdan agiza iletisim
uzerindeki etkisi ve son olarak marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim degiskenin marka
baglilig1 degiskeni tizerindeki etkileri spor ayakkabi1 markalarina gore karsilastirilmistir.
Hedeflenen amag bu ¢alisma ile marka giiveni ve marka imajinin marka sevgisine, marka
sevgisinin marka bagliligima ve marka sevgisi ie agizdan agiza iletisimin marka
bagliligina etkilerini igeren bir modelin spor ayakkabis1 marka tercihi bazinda test
edilmesi araciligiyla literatiire katki saglanmasi ve caligmanin sonucu dogrultusunda
isletmeler i¢in diger markalardan farklilasarak kendi markalarina bagli olan sadik
miisteriler elde edebilmesi i¢in stratejiler gelistirmesine dair aragtirma verileri sunulmasi

amagclanmustir.

Tablo 36. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Sevgisine Ait Regresyon
Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgulari

Tablo 36’da goriildiigii gibi anlamli olan degiskenler secilen metoda gore denkleme dahil
edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen degiskenler spor ayakkabi marka tercihine
gore marka imaji ve markaya duyulan giivendir. Bu degiskene gore gergeklestirilen

regresyon analizi bulgular1 Tablo 37’de gosterilmistir.
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Tablo 37. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Sevgisine Ait Regresyon Analizi
Ozet Tablosu

Spor Ayakkabi 2 W L Do Tahminlenen Durbin-
Markalar® R R Diizeltilmis R Standart Hata Watson
Adidas ,8002 ,640 ,635 3,44395 2,042
Nike ,8152 ,664 ,657 3,50499 2,118
New Balance ,8672 ,751 ,746 3,08792 1,535
Diger ,8312 ,691 ,674 3,34823 1,833

a: Bilesen (Sabit): Marka Imaji ve Markaya Duyulan Giiven
b: Bagiml Degisken Marka Sevgisi

Tablo 37°de goriildiigii gibi spor ayakkabi markalar1 olan Adidas, Nike, New
Balance ve diger spor ayakkabi markalarinin marka imaji ve markaya duyulan guven
degiskenlerinin Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda korelasyon olup
olmadig1 seklinde yorumlanmaktadir. Adidas, Nike, New Balance ve diger spor ayakkabi
markalarina iligskin sirasiyla (2,042), (2,118), (1,535) ve (1,833) olarak bulunan Durbin-
Watson degerlerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi, regresyon analizini
gerceklestirilebilecegini  gostermektedir. (Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon

modeline iliskin gergeklestirilen Anova(varyans) analizi Tablo 38’de sunulmustur.
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Tablo 38. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Sevgisine Ait Regresyon Analizi
Anova Tablosu

Spor Kareler
Kareler
Ayakkabi Model Df Ortalama F P
Toplam
Markalar? s1
Regresyo 111,2
2639,404 2 1319,702 ,000°
n 66
Artik 1482,596 125 11,861
Toplam 4122,000 127
Regresyo 100,7
2475,125 2 1237,563 - ,000°
n

Artik 1253,065 102 12,285
Toplam 3728,190 104

Regresyo 150,6
2873,157 2 1436,578 ,000°
n 60
Artik 953,523 100 9,535
Toplam 3826,680 102
Regresyo 42,41
951,021 2 475,510 ,000°
n 6
Artik 426,004 38 11,211

Toplam 1377,024 40

a: Bagimli Degisken Marka Sevgisi
b: Bilesen (Sabit): Marka Imaj1 ve Markaya Duyulan Giiven

Tablo 37 ve Tablo 38 incelendiginde gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina
gore; spor ayakkabi markalarindan, Adidas (F=111,266; p=0.000), Nike (F=100,738;
p=0.000), New Balance (F=150,660; p=0.000) ve diger spor ayakkabi markalarinin
(F=42,416; p=0.000) degerlerinden timinin Marka Imaji ve Markaya Duyulan Giiven

modelleri anlamli bulunmustur.

R? degeri dedigimiz deger ise ele alman bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimin % olarak ne kadarim1 acikladiginin o6l¢iisiidiir. Bu deger

incelendiginde markaya duyulan giiven ve marka imajinindaki degisimin marka
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sevgisindeki degisimin Adidas markas1 i¢in %64,’iinii, Nike markasi i¢in %66,4 {inii,
New Balance markasi i¢cin %75,1’ini ve Diger Markalar igin %69,1’ini agikladig:
goriilmektedir. Diger bir ifadeyle tiim spor ayakkabi markalarimiz igin markaya duyulan

giiven ve marka imajini, marka sevgisini birlikte aciklama giicii orta diizeydedir.

Tablo 38. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Sevgisine Ait Regresyon Analizi

Sonucu Katsayilar Tablosu

Spor Standardize Edilmemis Standardize
Ayakkab1 Model? Katsayilar Edilmis Katsay1 t p
Markalar B Std. Hata Beta
(Sabit) ,322 1,552 ,207 ,836
Markaya Duyulan
) ,555 114 ,331 4,873 ,000
Guven
Marka imaj ,941 ,116 ,553 8,133 ,000
(Sabit) 1,547 1,432 1,081 ,282
Markaya Duyulan
) ,396 ,109 ,275 3,645 ,000
Guven
Marka imaj1 1,051 ,130 ,608 8,054 ,000
(Sabit) 2,853 1,290 2,211 ,029
Markaya Duyulan
. ,155 ,135 ,104 1,154 ,000
Guven
Marka imaji 1,310 ,152 778 8,611 ,000
(Sabit) -4,898 2,916 -1,680 ,101
Markaya Duyulan
) 1,324 ,259 ,667 5,118 ,000
Guven
Marka imaji ,390 ,242 ,210 1,612 ,115

a. Bagimli Degisken: Marka Sevgisi

Tablo 38’de goriildiigli gibi, Adidas markasi i¢in sabit 8 degeri (,322), markaya
duyulan giiven degiskenin standardize edilmemis katsayr degeri katsay1 degeri (,555),
standardize edilmis katsay1 degeri (,331) ve marka imaji degiskeninin standardize
edilmemis katsay1 degeri katsay1 degeri (,941), standardize edilmis katsay1 degeri (,553)

olarak bulunmustur.
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Sonug olarak Adidas markasi i¢in markaya duyulan giiven degiskeninin ve marka
imaj1 degiskeninin standardize edilmis katsayr degerlerine baktigimiz zaman marka
sevgisi degiskeni Uzerinde olumlu etkisi oldugu goézlemlenmistir. Markaya duyulan
giiven degiskeninin goreli olarak marka imaj1 de8iskenine gore marka sevgisi bagiml

degiskeni iizerinde daha az 6neme sahip bagimsiz degisken oldugu saptanmuistir.

Nike markasmin marka sevgisi degiskeninin sabit 3 degeri (1,547) markaya
duyulan giiven degiskenin standardize edilmemis katsay1 degeri katsay1 degeri (,396),
standartize edilmis katsay1r degeri (,275) ve marka imaji degiskeninin standardize
edilmemis katsay1 degeri katsay1 degeri (1,051), standartize edilmis katsay1 degeri (,608)

olarak bulunmustur.

Sonug olarak Nike markasi i¢in markaya duyulan giiven degiskeninin ve marka
imaj1 degiskeninin standardize edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman marka sevgisi
degiskeni tizerinde olumlu etkisi oldugu gozlemlenmistir. Markaya duyulan given
degiskeninin goreli olarak marka imaj1 degiskenine gore marka sevgisi bagimli degiskeni

Uzerinde daha az 6neme sahip bagimsiz degisken oldugu saptanmuistir.

New Balance markasi ig¢in sabit B degeri (,2,853), markaya duyulan glven
degiskenin standardize edilmemis katsayr degeri katsayr degeri (,155), standardize
edilmis katsay1 degeri (,104) ve marka imaj1 degiskeninin standardize edilmemis katsay1
degeri katsayr degeri (1,310), standardize edilmis katsayr degeri (,778) olarak

bulunmustur.

Sonug olarak New Balance markasi i¢in markaya duyulan giiven degiskeninin ve
marka imaj1 degiskeninin standardize edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman marka
sevgisi degiskenini olumlu olarak etkisi oldugu gozlemlenmistir. Markaya duyulan gliven
degiskeninin goreli olarak marka imaj1 degiskenine gore marka sevgisi bagimli degiskeni

tizerinde daha az 6neme sahip bagimsiz degisken oldugu saptanmaistir.
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Tablo 39. Spor Ayakkab: Marka Tercihine Gore Agizdan Agiza Iletisime Ait Regresyon
Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular

Spor Ayakkabi Denkleme Giren Denklemden
Model Desiskenler Cikarilan Metot

Markalar® 81 Degiskenler
Adidas Marka Sevgisi® . Enter
Nike Marka Sevgisi® . Enter
New Balance Marka Sevgisi® . Enter
Diger Marka Sevgisi® . Enter

a. Bagimli Degisken: Agizdan Agiza iletisim
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

Tablo 39’da goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler secilen metoda gore
denkleme dahil edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen spor ayakkabi markalarinin
marka sevgisidir. Bu degiskene gore gergeklestirilen regresyon analizi bulgular1 Tablo

40’ta gosterilmistir.

Tablo 40. Spor Ayakkabi Markas1 Tercihine Goére Agizdan Agiza lletisime Ait

Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Spor
P Tahminlenen Durbin-
Ayakkabi Model R R? Diizeltilmis R?
Standart Hata Watson
Markalar®
Adidas 1 ,8512 725 723 4,01620 2,279
Nike 1 ,848?2 ,719 ,716 4,38048 1,896
New Balance 1 ,8782 770 ,768 3,94584 2,120
Diger 1 ,8182 ,669 ,660 4,24122 1,517

a: Bilesen (Sabit): Marka Sevgisi
b: Bagimli Degisken Agizdan Agiza Iletisim

Tablo 40’ta gorildiigii gibi, spor ayakkabi markalarindan Adidas, Nike, New
Balance ve diger ayakkabi markalarinin toplam marka sevgilerinin Durbin-Watson
istatistigi hata terimleri arasinda korelasyon olup olmadig: seklinde yorumlanmaktadir.
Adidas, Nike, New Balance ve diger spor ayakkabi1 markalarina iliskin sirastyla (2,279),
(1,896), (2,120) ve (1,517) olarak bulunan Durbin-Watson degerlerinin 1,5 ile 2,5
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arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini  gostermektedir.
(Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gergeklestirilen varyans

analizi Tablo 41’de sunulmustur.

Tablo 41. Spor Ayakkabi Markasi Tercihine Gore Agizdan Agiza lletisime Ait
Regresyon Analizi Anova Tablosu

Spor Ayakkabi Kareler Kareler
Model df F p
Markalar® Toplam Ortalamasi
Regresyon 5350,501 1 5350,501 331,713 ,000°
Artik 2032,366 126 16,130
Toplam 7382,867 127
Regresyon 5057,422 1 5057,422 263,564 ,000°
Artik 1976,426 103 19,189
Toplam 7033,848 104
Regresyon 5276,187 1 5276,187 338,877 ,000°
Artik 1572,531 101 15,570
Toplam 6848,718 102
Regresyon 1416,226 1 1416,226 78,732 ,000°
Artik 701,530 39 17,988
Toplam 2117,756 40

a: Bagimli Degisken: Agizdan Agiza Iletisim
b: Bilegen (Sabit): Marka Sevgisi

Tablo 40 ve Tablo 41 incelendiginde, gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina
gore; spor ayakkabi markalarindan Adidas (F=331,713; p=0.000), Nike (F=263,564;
p=0.000), New Balance (F=338,877; p=0.000) ve diger spor ayakkabi markalarinin

(F=78,732; p=0.000) toplam marka sevgisi modelleri anlamli bulunmustur

R? degeri dedigimiz deger ise ele alman bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskendeki degisimin % olarak ne kadarin1 agikladiginin o6l¢iisiidiir. Bu deger
incelendiginde marka sevgisi degigskeninin agizdan agiza iletisim degiskenindeki
degisimin Adidas markas1 i¢in %72,5’ini, Nike markas1 i¢in %71,9’unu, New Balance
markas1 i¢in %77’sini ve diger spor ayakkabi markalar1 i¢cin %66,9" unu agikladigi

gorilmektedir.
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Tablo 42. Spor Ayakkabi Markasi Tercihine Gore Agizdan Agiza lletisime Ait

Regresyon Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Spor Standardize Edilmemis Standardize
Ayakkabi Model? Katsayilar Edilmis Katsay1 T p
Markalar1 B Std. Hata Beta
(Sabit) -1,820 1,346 -1,353 ,179
Marka Sevgisi 1,139 ,063 ,851 18,213 ,000
(Sabit) -2,953 1,530 -1,930 ,056
Marka Sevgisi 1,165 ,072 ,848 16,235 ,000
(Sabit) -2,156 1,358 -1,587 ,116
Marka Sevgisi 1,174 ,064 ,878 18,409 ,000
(Sabit) -,115 2,404 -,048 ,962
Marka Sevgisi 1,014 114 ,818 8,873 ,000

a. Bagimli Degisken:Agizdan Agiza lletisim

Tablo 42’de goriildiigii gibi, Adidas markasinin agizdan agiza iletisim degiskeninin
sabit B degeri (-1,820), marka sevgisi standardize edilmemis katsay1 degeri (1,139),
standardize edilmis katsay1 degeri (,851) olarak bulunmustur. Sonug olarak marka sevgisi
bagimsiz degiskeninin standardize edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman agizdan

agiza iletisim bagiml degiskenini olumlu olarak etkiledigi g0zlemlenmistir.

Nike markasinin agizdan agiza iletisim degiskeninin sabit  degeri (-2,953), marka
sevgisi standardize edilmemis katsay1 degeri (1,165), standardize edilmis katsay1 degeri
(,848) olarak bulunmustur. Sonu¢ olarak marka sevgisi bagimsiz degiskeninin
standardize edilmis katsay1 degerine baktigimiz zaman agizdan agiza iletisim bagimli

degiskenini olumlu olarak etkiledigi gozlemlenmistir.

New Balance markasinin agizdan agiza iletisim degiskeninin sabit  degeri (-
2,156), marka sevgisi standardize edilmemis katsay1 degeri (1,174), standardize edilmis
katsayr degeri (,878) olarak bulunmustur. Sonu¢ olarak marka sevgisi bagimsiz
degiskeninin standardize edilmis katsayr degerine baktigimiz zaman agizdan agiza

iletisim bagimli degiskenini olumlu olarak etkiledigi gdzlemlenmistir.
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Tablo 43. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Toplam Marka Bagliligina Ait
Regresyon Analizine Dahil Edilen Degisken Bulgular

Spor Ayakkabi . <. Denklemden
Model Denkleme Giren Degiskenler Cikarilan Metot
Markalar® Degiskenler

. Agizdan Agiza lletisim ve .
Adidas o . Giren
Marka Sevgisi®

. Agizdan Agiza Iletisim ve .
Nike o . Giren
Marka Sevgisi®

Agizdan Agiza letisim ve .
New Balance o . Giren
Marka Sevgisi®

] Agizdan Agiza lletisim ve .
Diger . . Giren
Marka Sevgisi®

a. Bagimli Degisken: Marka Baglilig1
b. Istenen Tiim Degisken Modele Girilmistir.

Tablo 43’te goriildiigii gibi, anlamli olan degiskenler secilen metoda gore denkleme
dahil edilmistir. Regresyon modeline dahil edilen degiskenler spor ayakkab1 markalarina
iliskin agizdan agiza iletisim ve marka sevgisidir. Bu degiskenlere gore gergeklestirilen

regresyon analizi bulgular1 Tablo 48’de gosterilmistir.

Tablo 44. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Bagliligina Ait Regresyon

Analizi Ozet Tablosu

Spor Ayakkabi Tahminlenen Durbin-
Model R R? Diizeltilmis R?
Markalar® Standart Hata Watson
Adidas ,9162 ,840 ,837 1,34746 1,952
) ,9162 ,839 ,835 1,40238 2,367
Nike
New Balance ,877¢ 770 ,765 1,49709 1,729
Diger ,8872 , 787 776 1,19300 2,661

a: Bilesen (Sabit): Agizdan Agiza Iletisim ve Marka Sevgisi
b: Bagimli Degisken Marka Baglilig:

Tablo 44’de goruldigi gibi, spor ayakkabi markalarindan Adidas, Nike, New
Balance ve diger ayakkabi1 markalarina iliskin agizdan agiza iletisim ve marka sevgisi
Durbin-Watson istatistigi hata terimleri arasinda korelasyon olup olmadigi seklinde

yorumlanmaktadir. Adidas, Nike, New Balance ve diger spor ayakkab1 markalar1 sirasiyla
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(1,952), (2,367), (1,729) ve (2,661) olarak bulunan hata terim degerlerinin 1,5 ile 2,5
arasinda olmasi, regresyon analizini gergeklestirilebilecegini  gostermektedir.
(Uysal,2001:280) Bu dogrultuda regresyon modeline iliskin gerceklestirilen varyans

analizi Tablo 45’te sunulmustur.

Tablo 45. Spor Ayakkabi Marka Tercihine Gore Marka Bagliligina Ait Regresyon

Analizi Anova Tablosu

Spor
Ayakkabi Model Kareler df Kareler F p
Markalars® Toplam Ortalamasi
Regresyon 1189,043 2 594,521 327,442 ,000°
Artik 226,957 125 1,816
Toplam 1416,000 127
Regresyon 1041,533 2 520,767 264,796 ,000°
Artik 200,600 102 1,967
Toplam 1242,133 104
Regresyon 748,686 2 374,343 167,021 ,000°
Artik 224,129 100 2,241
Toplam 972,816 102
Regresyon 200,112 2 100,056 70,301 ,000°
Artik 54,083 38 1,423
Toplam 254,195 40

a: Bagimli Degisken :Marka Baglilig
b: Bilesen (Sabit): Agizdan Agiza iletisim ve Marka Sevgisi

Tablo 44 ve Tablo 45 incelendiginde gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina
gore; spor ayakkabi markalarni Adidas (F=327,442; p=0.000), Nike (F=264,796;
p=0.000), New Balance (F=167,021; p=0.000) ve diger Spor ayakkabi markalarinin
(F=70,301; p=0.000) agizdan agiza iletisim ve marka sevgisi modelleri anlaml

bulunmustur.

R? degeri dedigimiz deger ise ele alman bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskendeki degisimin % olarak ne kadarim1 acikladiginin o6lgiisiidiir. Bu deger
incelendiginde marka sevgisi ve agizdan agza iletisim degiskenlerinin Marka Bagliligi

degiskenindeki degisimin Adidas markasi i¢cin %84, Nike markasi icin %83,9 New
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Balance markasi i¢in %77 ve diger spor ayakkabi1 markalar i¢in %78,7” sini agikladigi
goriilmektedir. Diger bir ifade ile tiim spor ayakkab1 markalarimiz ig¢in marka sevgisi ve

agizdan agiza iletisimin marka bagliligini birlikte agiklama giicti yeterli diizeydedir.

Tablo 46. Spor Ayakkabi Markasi Tercihine Gore Marka Bagliligina Ait Regresyon

Analizi Sonucu Katsayilar Tablosu

Spor Standardize Edilmemis Standardize
Ayakkab1 Model? Katsayilar Edilmis Katsay1 t p
Markalar B Std. Hata Beta
(Sabit) ,364 ,455 ,799 426
Marka Sevgisi ,289 ,040 ,493 7,227 ,000
Agizdan Agiza Iletisim ,201 ,030 ,459 6,728 ,000
(Sabit) ,528 ,499 1,058 ,292
Marka Sevgisi ,313 ,043 ,542 7,223 ,000
Agizdan Agiza Iletisim 172 ,032 ,410 5,457 ,000
(Sabit) 2,068 ,522 3,965 ,000
Marka Sevgisi ,344 ,051 ,683 6,818 ,000
Agizdan Agiza Iletisim ,081 ,038 ,214 2,141 ,000
(Sabit) 3,181 ,676 4,704 ,000
Marka Sevgisi ,207 ,056 ,482 3,704 ,001
Agizdan Agiza Tletisim ,156 ,045 ,449 3,454 ,001

a. Bagimli Degigsken: Marka Baglilig1

Tablo 46°da goriildiigii gibi, Adidas markasi i¢in sabit B degeri (,364), marka
sevgisi degiskeninin standardize edilmemis katsayr degeri (,289), standardize edilmis
katsay1 degeri (,493) agizdan agiza iletisim degiskeninin standardize edilmemis katsay1

degeri (,201), standardize edilmis katsay1 degeri (,459) bulunmustur.

Sonu¢ olarak Adidas markasinin marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim
standardize edilmis katsayr degerlerine baktigimiz zaman marka bagliligi bagimh
degiskenini olumlu olarak etkiledigi, agizdan agiza iletisim degiskeninin marka sevgisi
degiskenine gore marka bagliligi bagimli degiskeni tizerinde daha az goreli neme sahip

olan bagimsiz degisken oldugu saptanmuistir.
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Nike markasi i¢in sabit  degeri (0,528), marka sevgisi degiskeninin standardize
edilmemis katsay1 degeri (,313), standardize edilmis katsay1 degeri (,542) agizdan agiza
iletisim degiskeninin standardize edilmemis katsay1 degeri (,172), standardize edilmis

katsay1 degeri (,410) bulunmustur.

Sonug olarak Nike markasinin marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim standardize
edilmis katsay1 degerlerine baktigimiz zaman marka baglilig1 bagimli degiskenini olumlu
olarak etkiledigi, agizdan agiza iletisim degiskeninin marka sevgisi degiskenine gore
marka baglilig1 bagimli degiskeni {lizerinde daha az goreli 6neme sahip olan bagimsiz

degisken oldugu saptanmistir.

New Balance markas: i¢in sabit  degeri (2,068), marka sevgisi degiskeninin
standardize edilmemis katsay1 degeri (,344), standardize edilmis katsayr degeri (,683)
agizdan agiza iletisim degiskeninin standardize edilmemis katsayr degeri (,081),

standardize edilmis katsay1 degeri (,214) bulunmustur.

Sonug olarak New Balance markasinin marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim
standardize edilmis katsayr degerlerine baktigimiz zaman marka bagliligt bagimli
degiskenini olumlu olarak etkiledigi, agizdan agiza iletisim degiskeninin marka sevgisi
degiskenine gore marka bagliligi bagimli degiskeni tizerinde daha az goreli neme sahip

olan bagimsiz degisken oldugu saptanmigtir.
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3.6. Tartisma

Arastirmanin bu béliimiinde hipotezlere yonelik elde edilen bulgularin diger
literatiir ¢alismalariyla karsilastirilmasi hedeflenmistir. Test edilen hipotezlere paralel
olarak bu bélimde; markaya duyulan giiven ve marka imajimin marka sevgisine etkileri,
marka sevgisinin agizdan agizda iletisime etkisi, marka sevgisi, agizdan agiza iletisimin
marka baglilifina etkileri ve marka sevgisinin marka bagliligina etkisi olmak tizere U¢

baslik yer almaktadir.

3.6.1. Markaya Duyulan Giiveninin ve Marka Imajimin Marka Sevgisine Etkisi

Bu ¢alismada markaya duyulan guvenin ve marka imajinin marka sevgisine anlamli
ve pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir. (sirastyla p=,000 ve p=,000).Yapilan analiz
dogrultusunda marka imaj1 ve markaya duyulan giiven bagimsiz degiskenleri ile marka
sevgisi degiskeni arasinda 6nemli bir etki oldugu gézlemlenmistir.

Markaya duyulan giiven degiskeni ve marka imaj1 degiskenlerinin katsayilar
tablosu incelendigi zaman markaya duyulan giiven ve marka imaj1 degiskenlerinin marka
sevgisi tzerinde olumlu etkisi oldugu gorilmistir. Siras1 ile Betagiven:(,302)
Betaimqj:(,578). Marka imaj1 degiskeninin markaya duyulan giiven degiskenine gore
marka baglilig1 degiskeni tizerinde nispeten daha fazla etkisi oldugu gozlenmistir. Spor
ayakkab1 marka tercihine gore yapilan analizlerde bu dogrultudadir. Markalar arasinda
bir karsilastirmaya gidildiginde New Balance markas: tiiketicilerine gére marka imaji
degiskeninin marka sevgisi degiskeni (zerinde etkisi tim diger spor ayakkabisi
markalarinin tiiketicilerine gore daha fazla 6neme sahiptir. (Bimaj: ,778). New Balance
markasini sirasi ile Nike markasi (Bimaj :,608) , Adidas markas1 (Bimsj : ,553) tuketicileri
takip etmektedir. Markaya duyulan giiven ile marka sevgisi arasindaki iliskiyi
inceleyecek olursak en fazla Adidas markas: tiikketicilerine gére markaya duyulan giivenin
marka sevgisi Uzerinde 6neme sahiptir. (Bgaven : ,331). Adidas markasi tiiketicilerini sirasi
ile Nike markas1 (Bgiven : ,275) , ve New Balance markasi (Bguven :,104) takip etmektedir.

Marka giiveni ile marka sevgisi arasindaki iliskiye yonelik elde edilen bulgular
Albert vd. (2009), Karjaluoto vd. (2016)’nin ¢alismalariyla benzerlik gdstermektedir.
Ayni sekilde marka imaji1 ile marka sevgisi arasindaki iliskiye yonelik elde edilen bulgular
Loureiro ve Kaufmann (2012), Unal ve Aydm (2013), Islam ve Rahman (2016)’nin

calismalariyla uyumludur. Albert vd. (2009) marka sevgisinin marka guvenini
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yordadigini tespit etmisler ve marka sevgisinin; yoneticilerin, markalarina karsi olumlu
duygular hisseden, marka sevgisine gore uyarlanan iletisim, sadakat programlar1 veya
yeni tlketici segmentasyon program onerilerini miimkiin kilabilecek tiiketicileri tespit
etmelerine yardimci olabilecegini vurgulamislardir (Albert vd., 2009: 306). Marka
giiveninin duygusal bir deneyim olma 06zelligi markanin dirtstligii, 6zgeciligi ve
giivenilirligi ile ilgili beklentilerle iligkilidir (Albert ve Merunka, 2013). Bu durum,
tiikketicinin deneyimleri ve marka ile karsilagsmalariyla asamali olarak insa edildigi
anlamina gelmektedir. Giliven, tiiketicilerin bir markayla duygusal baglarinin bir
belirleyicisi olarak kabul edilmekte, dolayisiyla bir marka ile kurulan gic¢li guvenin
markaya yonelik olumlu tutumlar, yliksek baglilik ve sadakat gibi olumlu sonuglar
saglayarak marka sevgisine katkida bulunan bir odak faktér oldugu belirtilmistir
(Karjauloto vd., 2016; Bidmon, 2017: 174).

Marka imajina iliskin bulgular incelendiginde, Loureiro ve Kaufmann (2012)
marka imajinin marka sevgisini anlaml, pozitif ve zayif diizeyde etkiledigini tespit
etmisglerdir. Caligmamiza benzer sekilde marka imajinin marka sevgisine etkisinin, marka
baglilig1 ve agizdan agiza iletisim kadar gili¢lii olmadigi da 6n plana ¢ikmistir (Loureiro
ve Kaufmann, 2012: 335). Unal ve Aydin (2013) da marka imajinin ve sosyal benligin
marka sevgisine olumlu etkisini belirlerken, marka sevgisinin de marka baglilig1 ve
agizdan agiza iletisim {izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir (Unal ve Aydin,
2013:76). Islam ve Rahman (2016) marka imaji1 ve marka sevgisinin birlikte misteri
katilimin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymuslardir. Marka sevgisinin, marka imaji
ile misteri katilimi arasinda bir araci rolii iistlendigi de gorlilmiistiir. Ayrica miisteri
katilimimin da miisteri bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Islam ve
Rahman, 2016: 45). Bu sonuglar 1s181nda, isletmelerin yiiksek bagliliga sahip bir miisteri
taban1 olusturmalar1 i¢in markalasma ve pazarlama siire¢lerinde marka sevgisi ve marka
imajina yonelik calismalarin farkli sektorlere ve miisteri segmentlerine uyarlanmasi
onerilebilir.

Diger ¢alismalarda marka sevgisine benzer sekilde, Ogba ve Tan (2009) marka
imajmin miisterilerin marka sadakatini olumlu yonde etkileyebilecegini ve muhtemelen
misteri bagliligini artirabilecegini gdstermislerdir. Caligmada marka imajinin, kurumlar
tizerindeki etkisi ve piyasa fiyatlarini belirleyebilecegi ortaya ¢ikmistir (Ogba ve Tan,
2009: 132). Stocchi, Driesener ve Nenycz-Thiel (2015) marka imaji ve satin alma
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davranis1 arsaindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismada, nis markalar (az kullanici sayisi
ancak yliksek marka baglilig1) ve hizli degisen markalar (pek ¢ok kullanict sayist ancak
diisiik marka bagliligi) acisindan marka imajinin marka bagliligi ve satin alma sikligi
arasinda iliski oldugunu belirlemislerdir. Ancak bu iligkide marka stratejilerinin, marka
cagrisim diizeyini giiclendirme iizerine kurulmasi gerektigi belirtilmistir (Stocchi,
Driesener ve Nenycz-Thiel, 2015: 322). Calismalar genel olarak degerlendirildiginde
marka imajimin marka sevgisi, miisteri bagliligi ve sadakatini olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilir. Marka imaj1, uzun siireli isletme-miisteri iligkileri agisindan algilanan kalite
ve memnuniyeti de etkileyerek, isletmelerin siirdiiriilebilir karliliklar1 i¢in baglilik

diizeylerini ve marka i¢in 6deme yapma istekliliklerini arttirabilir.

3.6.2. Marka Sevgisinin Agizdan Agiza Iletisime Etkisi

Bu calismada marka sevgisinin agizdan agiza iletisime anlamli ve pozitif yonde etki
ettigi belirlenmistir (sirastyla p=,000 ve p=,000). Yapilan analiz dogrultusunda marka
sevgisi bagimsiz degiskeni ile agizdan agiza iletisim bagimli degiskeni arasinda 6nemli
bir etki oldugu goézlemlenmistir.

Marka sevgisi degiskeninin katsayilar tablosunu inceledigimiz zaman marka
sevgisi degiskeninin agizdan agiza iletisim degiskeni Uzerinde olumlu etkisi oldugu
goriilmiistiir. Spor ayakkabi marka tercihlerine gore yapilan analiz dogrultusundada ayni
etki goriilmiistiir. Spor ayakkani markalar1 arasinda bir karsilastirma yapmak gerekirse
New Balance markasi tiiketicilerine gére markaya duyulan sevgi agizdan agiza iletisim
faaliyetlerinde daha fazla 6neme sahiptir.

Marka sevgisinin ozellikle olumlu agizdan agiza iletisime etkisine yonelik
caligmalarin birgogu, bu degiskenler arasinda anlamli, giiclii ve pozitif bir etkinin
oldugunu gdstermistir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert vd., 2009; Unal ve Aydin, 2013;
Roosendans, 2014; Wallace vd., 2014; Karjauloto vd., 2016; Malhotra vd., 2016; Bagozzi
vd., 2017). Benzer sekilde marka sevgisinin internet {izerinden agizdan agiza iletisime de
pozitif ve anlamli etkisinin oldugu bulunmustur (Wallace vd., 2014; Malhotra vd., 2016).

Markanin ifade giicii, giiven ve hedonik iiriin tipi degiskenleri marka sevgisi
uzerinde 6nemli olumlu etkilere sahiptir. Bulgulara gére marka sevgisinin en gucli
belirleyicisi, bir markanin kendini ifade etme giicii olarak belirlenmistir. Caligmalarda

marka sevgisinin pozitif agizdan agiza iletisime ve internet iizerinden agizdan agiza

102



iletisime yol actig1 bulunmustur (Carroll ve Ahuvia, 2006; Kiuru, 2014; Karjauloto vd.,
2016). Hedonik iriinlerin ve/veya kendini ifade eden markalarin daha falza sevilme
egilimi oldugu, bu dogrultuda yoneticilerin marka sevgisi yaratmada bu ydnleri
gelistirmek aracilifiyla tiiketicilerdeki yogun duygusal tepkiyi arttirabilecekleri
goriilmistiir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 87). Benzer bir calismada Facebook iizerinden
begenilen bir markanin kendini ifade giicii ile marka sevgisi arasinda pozitif iligki
gorilmistiir. Kendi kendini ifade etme giicii yiiksek olan markalardan alisveris yapan
tiikketicilerin, bu markalar i¢in agizdan agiza iletisim gerceklestirme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu ilave edilmistir (Wallace vd., 2014: 33). Marka sevgisinin trln kalitesi ve
agizdan agiza iletisim arasindaki aracilik roliinde ise, tiiketicilerin marka sevgisi
tepkilerinin asiri/yogun olmasina bagli olmadigi belirtilmistir (Bagozzi vd., 2017: 10).
Diger bir ifadeyle, marka sesvgisinin anlamli ancak diisiik diizeyde olsa bile agizdan agiza
iletisime yol acabilecegi goriilmiistiir.

Anggraeni ve Rachmanita (2015) coklu regresyon modeli ile marka sevgisi,
heyecan ve marka imaji1 degiskenlerinin agizdan agiza iletisim iizerinde zay1f, pozitif ve
anlamli etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Aymi1 degiskenlerle yapilan farkli bir
calismada; markanin tiiketicide heyecan yaratma 6zelliginin marka imaj1 ve agizdan agiza
iletisimi olumlu yonde etkiledigi, marka sevgisinin ve marka bagliliginin marka
Imajindan etkilendigi goriilmustiir (Shakeri ve Alavi, 2016: 3084). Niyomsart ve
Khamwon (2015), Bicakcioglu, Ipek ve Bayraktaroglu (2018)nun yaptiklari
calismalarda marka sevgisinin, marka baglihigi araciligiyla agizdan agiza iletisim
Uzerinde dogrudan ve dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu
calismalardan hareketle, isletmelerin daha fazla miisteri ¢ekebilmek amaciyla marka
imaj1 ve kisiligini gelistirmek amaciyla farkli markalar kullanilabilecekleri, mevcut
markalarin ise marka sevgisi olusturma stratejileri ile miisteri baglilig1 olusturabilecekleri
veya agizdan agiza iletisimi arttirabilecekleri sdylenebilir. Ancak farkli sektdrlerde ve

farkli 6rneklemlerde yapilacak caligmalarin da literatiire katk: saglamasi beklenmektedir.
6.3. Agizdan Agizda iletisim ve Marka Sevgisinin Marka Baghhgina Etkileri

Bu c¢alismada agizdan agiza iletisimin marka bagliligina anlamli ve pozitif yonde

etki ettigi belirlenmistir (sirastyla p=,000 ve p=,000). Yapilan analiz dogrultusunda marka
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sevgisi ve agizdan agiza iletisim bagimsiz degiskenleri ile marka bagliligi bagimh
degiskeni arasinda 6nemli bir etki oldugu gozlemlenmistir.

Katsayilar tablosuna baktigimiz zaman marka sevgisi ve agizdan agiza iletisim
bagimsiz degiskenlerinin marka bagliligi bagimli degiskeni tizerinde olumlu etkisi oldugu
goriilmiistiir. Marka sevgisi degiskeninin Beta katsay1 degeri (,539) agizdan agiza iletisim
degiskeninin Beta katsay1 degeri (,393) olarak bulunmustur. Goriildiigii lizere agizdan
agiza iletisim degiskeninin marka bagliligi tizerinde etkisi marka sevgisi degiskenine gore
nispeten daha azdir. Spor ayakkabisi marka tercihlerine gore yapilan analizinde ayni
dogrultuda oldugu gozlemlenmistir. Spor ayakkabis1 markalari arasinda bir karsilastirma
yapmak gerekirse New Balance markasi tiiketicileri i¢in markaya duyulan sevgi marka
baglilig1 lizerinde daha fazla 6neme sahiptir. (Bsevgi : ,683) New Balance markasini sirasi
ile Nike markasi(Bsevgi :,542) ve Adidas markasi ( Bsevgi :,493) takip etmektedir.

Agizdan agiza iletisim ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi belirlemeyi hedefleyen
birgok ¢alismada bu degiskenlerin birbirini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Park
vd., 2010; Berger ve Schwartz, 2011; Yeh ve Choi, 2011; Park vd., 2013; Wong vd.,
2015; Eelen vd., 2017). Ancak farkli kiiltiirel ve farkli etnik 6zellikler, cinsiyet gibi farkli
misteri segmentleri arasinda yapilan ¢aligmalarda, marka bagliligi ve agizdan agiza
iletisim arasinda anlamli iligkiler saptanamadigr goriilmiistiir (Podoshen, 2006;
Podoshen, 2008; Rialti vd., 2017).

Eelen vd. (2017) marka bagliliginin internet {lizerinden agizdan agiza iletisim
tizerinde pozitif etkisinin oldugunu ancak bu etkinin agizdan agiza iletisime goére daha
diisiik oldugunu gostermislerdir. Sadik tiiketicilerin internet ilizerinden agizdan agiza
iletisim ile ilgilenmeye istekli olmalarinin, kimliklerini bir marka araciligiyla gdstermeye
veya bir markaya yardimci olmaya motive olduklarinda arttig1 goriilmiistiir. Cevrimigi
iletisimin daha hizli yayildigi, yiiz yiize iletisimden daha az kendiliginden gerceklestigi
ve daha kasitli oldugu belirlenmistir. Buna karsilik sadik tiiketicilerin internet {izerinden
agizdan agiza iletisim gerceklestirmeleri i¢in markaya bagli gii¢lii bir motivasyona ihtiyag
duyduklart vurgulanmistir (Eelen vd., 2017: 872). Benzer bulgular; Yeh ve Choi (2011)
tarafindan ¢evrimigci tiiketici kitlelerinde marka kimliginin marka baglilig1 ve topluluk
kimligi aracilifiyla internet iizerinden agizdan agiza iletisim niyetini olumlu ydnde
etkilemeleri ile belirlenmistir. Ayrica topluluk {iyeleri arasindaki giiven, internet

tizerinden agizdan agiza iletisim niyeti konusunda topluluk kimliginin etkisinin 6nemli
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bir aract oldugu goriilmiistiir (Yeh ve Choi, 2011: 145). Yine bir markanin ¢evrimigi bir
sayfasinda, tiiketicilerle paylasilan mesajlarla arasindaki etkilesimin tutum Uzerinde
olumlu bir etki yarattigi ve bu tutumun marka bagliligina yol agtig1 belirlenmistir. Bunun
yani sira olumlu agizdan agiza iletisimin marka baglihigi tizerinde dogrudan pozitif
etkisinin de oldugu gozlemlenmistir (Chen vd., 2017). Brown vd. (2005) marka
bagliliginin, miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki etkiye aracilik
ettigini tespit etmislerdir. Mevcut aragtirmalar, yliksek memnuniyetin daha fazla baglilik
ve agizdan agiza iletisim niyetine yol actigimi ve bu baghligin agizdan agiza iletisim
davranigimin artmasina yol agtigini gostermektedir (Brown vd., 2005: 123). Benzer bir
calismada marka bagliligi, rol model olma ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide
aracilik etmistir. Bu bulgudan hareketle, milyonlarca kisinin yer aldig1 dijital medya
ortaminda, pazarlamacilarin tiiketici dikkatini ¢ekmenin zorluguyla kars1 karsiya
olmasina yonelik olarak iinliileri kullanmanin 6nemli bir strateji oldugu vurgulanmaktadir
(Wong vd., 2015: 313). Bir¢cok markanin mevcut oldugu bu ortamda marka bilinirligine
katkida bulunmak ve tirtinlere anlam katmak i¢in tinlii kisilerin becerilerinin kullanimi
Oonemli bir pazarlama stratejisi olarak 6n plana ¢ikmuistir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, agizdan agiza iletisimin ve marka
bagliligr {iizerinde pozitif etkisi oldugu sdylenebilir. Ancak buradaki literatiir
calismalarinin 6nemli bir smirliligi, agizdan agiza iletisim konusunda davranigsal
sonuglar ve niyete iliskin ¢alismalarin genelleme yapilabilecek sayida olmamasidir. Diger
bir ifadeyle, baglilik ve agizdan agiza iletisim degiskenleri arasindaki iliski davranis ve
niyet/tutum agisindan farklilik gosterebilir. Bu diisiinceye destek olarak Matos ve Rossi
(2008) agizdan agiza iletisim davranisi ile ilgili galismalarda, agizdan agiza iletisim niyeti
ile ilgili calismalar1 kiyasla baglilik ve agizdan agiza iletisim arasinda daha zayif bir
baglanti oldugunu gdstermislerdir. Ayrica agizdan agiza iletisimle iligkili literatiir
calismalarindan kesitsel c¢aligmalarin, boylamsal c¢alismalara goére memnuniyet ve
bagliligin agizdan agiza iletisim lizerinde daha giiclii etki gosterdigini belirlemislerdir
(Matos ve Rossi, 2008: 578). Bu bulgu da bagliligin ve memnuniyetin zamana gore
agizdan agiza iletisim iizerinde farkli etkiler yarattigini gdstermektedir. Bu nedenle
isletmelerin tiiketici memnuniyeti ve baghliginit siirdiiriilebilir kilmasi, agizdan agiza
pazarlamaya iligkin sonuglar iizerinde daha olumlu geribildirimlerin alinmasina katki

saglayabilir.
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Ayrica marka baglilig1 ve agizdan agiza iletisimin birlikte etki ettikleri durumda
marka baglhilig1 {izerinde yiiksek diizeyde etkilerinin oldugu tespit edilmistir (R?=,807).
Marka sevgisi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik elde edilen bulgular birgcok
literatiir ¢alismasiyla benzerlik gostermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Albert vd.,
2009; Albert, 2010; Unal ve Aydim, 2013; Roosendans, 2014; Drennan vd., 2015; Islam
ve Rahman, 2016; Malhotra vd., 2016; Bagozzi vd., 2017; Jiang vd., 2017). Berkgvist vd.
(2009) pazarlama baglaminda marka sevgisinin marka bagliligi ve agizdan agiza
iletisimle pozitifiliskili olmas1 yoniinden 6nemini vurgulamaktadir. Sallam (2014) marka
sevgisinin marka baglilig1 olusturma aracilifiyla tiiketici satin alma kararlarini giiclii
yonde etkiledigini tespit etmistir.

Marka giivenine iliskin Chaudhuri ve Holbrook (2001) tarafindan yapilan onciil
caligmada, giivenin iliskisel pazarlamada 6nemli bir 6ncii oldugu ve miisterilerle degerli
iligkiler kurmak agisindan 6nemli bir degisken oldugu gorilmistiir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001: 81). Hem gliven hem de baglilik tiiketiciler i¢in iligkilerin degerini
artirmaktadir. Marka baghiliginin, tiiketicinin iirlin veya hizmet i¢in potansiyel bir
fedakarligini temsil etmesi nedeniyle bagliligin meydana gelmeden once kisinin markaya
guvenmesi gerekmektedir (Albert, Merunka ve Valette-Florence, 2013: 906). Bu
goriislere destek olarak Dick ve Basu (1994), tiiketicinin markayla ilgili duygusal
durumunun bagliligr etkiledigini belirtmislerdir. Cesitli ¢aligmalarda benzer sekilde
giivenin marka baglilig tizerindeki etkisinin yiiksek oldugu kanitlanmistir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001; Thomson vd., 2005; Carroll ve Ahuvia, 2006). Tlketicinin bir markaya
yonelik duydugu heyecani ideallestiren ve hissettiren tiiketicinin markayla iligkiyi
stirdiirmeyi tercih ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Albert, Merunka ve Valette-Florence,
2013: 906). Ancak Belaid ve Behi (2008) giivenin marka bagliligi i¢in mutlaka bir
zorunluluk olmadigini, diger yandan markayla olan duygusal bagin giiclendirilmesinde
temel bir rol oynadigini ileri siirmiislerdir. Esasen kisilerarasi iliskilerde oldugu gibi tutku
ve baglanma duygulari, ortakliga glivenmek ve verilen sozlerin yerine getirilecegine
inanmak icin yiiksek bir arzuya yol a¢gmaktadir (Belaid ve Behi, 2008: 39). Bunu
destekleyen diger bir ¢alismada ise, satin alma niyetinin marka giiveni, marka deneyimi
ve duygusal bagliliktan etkilendigi belirtilerek, en giiclii etkinin duygusal bagliliktan
kaynaklandig: tespit edilmistir. Ayni calismada satin alma niyetinin marka sevgisi ve

agizdan agiza iletisimi de 6nemli 6l¢iide yordadig1 ve marka sevgisinin de agizdan agiza
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iletisimi 6nemli 6l¢iide yordadigini ortaya konmustur (Yasin ve Shamim, 2013: 101). Bu
bulgulardan hareketle, marka sevgisinin agizdan agiza iletisim, marka baglilig1 ve satin
alma niyeti Uzerinde 6nemli bir degisken oldugu sOylenebilir. Calismalarda marka
sevgisinin bir 6nciilii olarak marka giliveninin diger degiskenlere gore daha fazla 6n plana
ciktig1, bu nedenle marka imaji, markanin ifade giicii gibi diger olas1 dnciillerle de farkli

orneklemlerde ¢aligmalarin yapilmasi gereklidir.
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Tiiketici davranmiglarinin tanimlanmasi, analiz edilmesi ve yorumlanmasi,
giiniimiiz yogun rekabet kosullarinda isletmeler i¢in vazgegilmez pazarlama faaliyetleri
arasinda yerini almustir. Isletmelerin yoneldikleri pazarlarda mevcut kitlelerin istek ve
ihtiyaclarinin dogru sekilde tanimlanmasi, markalar1 hangi siklikta ve hangi 6zelliklere
gore satin aldiklarinin belirlenmesi isletmeleri ayakta kalabilmelerini saglamaktadir.
Ayni gereklilikler igletmelerin satiglarini arttirmalari agisindan da gegerlidir. Marka ve
tiiketici davraniglar1 arasindaki iliski incelendiginde; miisteri memnuniyetinin, glivenin
ve markanin tiiketiciyi yansitmasinin satin alma tercihleri lizerindeki etkisi herkes
tarafindan bilinmektedir. Uriin veya hizmetten memnun kalan, marka ile aralarinda gliven
ve duygusal yakinlik kurabilen miisterilerin markay1 yeniden satin alam ve bagliliklari
olumlu yonde etkilenmektedir. Ayrica markadan memnun kalan miisterilerin gunlik
yasamda veya sosyal medyada bu memnuniyetini gcevresine sozIli veya dijital ortamda
aktarma egiliminin de yiikseldigi goriilmektedir. Bu ¢alismada da marka baglhilhigi ve
agizdan agiza iletisimin meydana gelmesinde marka sevgisinin etkisi oldugu
distiniilmistiir.

Bu ¢alisma ile marka giiveni ve marka imajinin marka sevgisine, marka sevgisinin
marka bagliligina ve agizdan agiza iletisimin marka bagliligina etkilerini iceren bir
modelin test edilmesi aracilifiyla literatiire katki saglanmasi amacglanmistir. Ayrica
calismada marka sevgisi ve marka baglhilig: iligskisinde tiiketicilerin iiriin tercihlerinin
etkisi de incelenmistir.

Calismanin temel amaci dogrultusunda gerceklestirilen analizler ile ulasilan
sonuglar su sekilde siralanabilir:

e Tuketicilerin tercih ettikleri spor ayakkabi markasina duyduklar1 giiven,
tuketicilerin marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.

e Tiiketicilerin tercih ettikleri spor ayakkabi markasinin sahip oldugu marka imaj,
tuketicilerin marka sevgisini olumlu yonde etkilemektedir.

e Tuketicilerin tercih ettikleri spor ayakkabi markasina duyduklari sevgi,
tiiketicilerin agizdan agza iletisim ve internet iizerinden agizdan agiza iletisimi olumlu

yonde etkilemektedir.
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e Tiiketicilerin agizdan agza iletisim ve internet lizerinden agizdan agiza iletisim
sergilemeleri, tercih ettikleri spor ayakkabi markasina olan bagliliklarin1 olumlu yonde
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin tercih ettikleri spor ayakkabi markasina duyduklart sevgi,
tiiketicilerin tercih ettikleri ayakkabi markasina olan bagliliklarini olumlu ydnde

etkilemektedir.

Spor ayakkabi1 markas1 tercihlerinin karsilagtirilmasina ilisgkin bulgular
incelendiginde ise su sonuglar elde edilmistir:

e New Balance markasinin tiiketicide yarattig1 imaj ve giivenin, diger markalara
gore tiketici marka sevgisi daha fazla etkiledigi belirlenmistir. New Balance markasinin
ardindan marka sevgisini en fazla etkileyen tercihler sirasiyla diger markalar, Nike ve
Adidas olarak siralanmuistir.

e Tuketicilerin marka sevgisinin agizdan agiza iletisime etkisi incelendiginde;
New Balance markasinin diger markalara gore agizdan agiza iletisimi daha fazla
etkiledigi belirlenmistir. New Balance markasinin ardindan agizdan agiza iletisimi en
fazla etkileyen marka tercihleri sirasiyla Adidas, Nike ve diger markalar olarak
siralanmustir.

e Agizdan agiza iletisim ve marka sevgisinin marka baglhiligina etkileri marka
tercihleri bazinda incelendiginde; New Balance markasinin Adidas ve Nike markalarina
ve diger spor ayakkabi marka ¢esitlerine gore tiiketilerde daha fazla marka baglilig
olusturdugu belirlenmistir. Bu bulguya gére New Balance markasinin Adidas ve Nike
markalarina gére daha fazla marka baglilig1 olusturmasi, marka sevgisi ve agizdan agiza
iletisimin ayn1 anda etkisi ile agiklanabilir. Diger bir ifadeyle, New Balance markasina
yonelik marka sevgisinin hem agizdan agiza iletisimi artirmasi hem de marka bagliligina
etki etmesi miimkiin olabilir. Her iki degiskenin regresyon modeline girerek marka
bagliligin1 diger markalara gore daha fazla etkilemesi, marka sevgisinin yalniz dogrudan
marka baglilig1 olusturmasi yani sira agizdan agiza iletisimin aracilik rolii ile marka
bagliligini daha da artirabilecegini géstermektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda tercih edilen ayakkabi markasi tiirii haricinde markaya
duyulan gilivenin, markanin tiiketiciyi giinliilk yasamda nasil yansittiginin ve markaya

duyulan sevginin marka baglilig1 olusturmada etkili oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar,
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son yillarda marka sevgisi kavraminin miisteri bagliligini arttirmak ve agizdan agiza
iletisim ile isletmelerin daha fazla miisterinin ilgisini ¢ekmek hususlarinda 6nemini
vurgulamaktadir. Miisterilerin isletmelerden beklentilerinin yalnizca fayda degil,
markalarin kendilerini yansitmasi ve marka ile duygusal bag kurmalar1 gibi ihtiyaglari
oldugu desteklenmektedir. Bu nedenle isletmeler de sosyal medya basta olmak {izere
cesitli pazarlama faaliyetleri aracilifiyla tiiketicileri 6zel hissettirebilecek marka
stratejileri ortaya koyma ¢abasindadirlar. Bu ¢abalar sayesinde isletmeleri diger

markalardan farklilagarak kendi markalarina bagli olan sadik miisteriler elde edebilirler.
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katihmci, Bu anket formu; Uludag Universitesi, isletme Boéliimii Yiiksek Lisans
Mezuniyet Tezi ic¢in vyiiritiilen akademik c¢alismada kullanilmak amaciyla
hazirlanmigtir. Yanitlar sadece bilimsel bir amaca hizmet etmek iizere kullanilacak ve
tiglincii kisilerin kullanimina sunulmayacaktir. Arastirmamiza katkida bulunmak igin
gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Yas: () 18’den kiglik () 18-27 yasarasi () 28-37 yas arasi () 38 yas ve (sti
Cinsiyet: () Kadin () Erkek
Medeni Durum: () Evli () Bekar
Gelir: () 1600 TL'denaz () 1600-2500 TLarasi () 2500 TL'den fazla
Egitim Durumu: () ilkégretim Mezunu () Lise Ogrencisi () Lise Mezunu
() Lisans Ogrencisi () Lisans Mezunu () Yiiksek Lisans Ogrencisi () Yiksek Lisans Mezunu
Ne kadar siklikla spor ayakkabisi satin alirsiniz? : () 3 Ayda Bir () 6 Ayda Bir
() Yilda Bir () Daha Nadir
Kullandiginiz spor ayakkabi markasini isaretleyiniz.
() Adidas ()Nike () New

() Balance () Digereueeeeeccieeeeeeee
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(KULLANMAKTA OLDUGUNUZ MARKAYA GORE ASAGIDAKI SORULARI

CEVAPLANDIRINIZ)

T : Markaya Duyulan Giiven
BL  :Marka Sevgisi

WOM : Agizdan Agiza iletisim
BRI :Marka imaji

BLO : Marka Baghligi

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

T1.Bu spor ayakkabi markasina
inanirim.

T2.Bu spor ayakkabi
markasina glvenirim.

T3.Bu spor ayakkabi markasi
dirist bir markadir.

T4.Bu spor ayakkabi markasi
givenli bir markadir.

BL1.Bu spor ayakkabi markasi
beni iyi hissettirir.

BL2.Bu spor ayakkabi markasi
tamamen mikemmeldir.

BL3.Bu spor ayakkabi markasi
beni cok mutlu ediyor.

BL4.Bu spor ayakkabi markasini
seviyorum

BL5.Bu spor ayakkabi markasina
tutkuluyum.

BL6.Bu spor ayakkabi markasina
cok bagliyim.
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WOM1.Bu spor ayakkabi
markasini bircok kisiye tavsiye
ettim.

WOM2.Bu spor ayakkabi
markasiyla ilgili arkadaslarimla
konusurum.

WOMS3.Bu spor ayakkabi
markasiyla ilgili etrafima iyi
seyler yaymaya calisirim.

WOMA4.Bu spor ayakkabi
markasiyla ilgili online
cevrelerde konusurum.

WOMD5.Bu spor ayakkabi
markasi icin internette ¢ok fazla
olumlu agizdan agiza iletisimde
bulunurum.

WOMG6.Bu spor ayakkabi
markasiyla ilgili internette
olumlu cimleler yaymaya
calisirm.

BRI1.Bu spor ayakkabi markasi
tutarh ve gugluddr.

BRI2.Bu spor ayakkabi markasi
bir marka degeri tasiyor.

BRI3.X markasi yeniliklere ve
teknolojiye oncilik eder.

BLO1.Bu spor ayakkabi
markasina karsi "marka
baghhigimin" oldugunu

distniyorum.

BLO2.Bu spor ayakkabi markasi
ilk tercihim olmustur.

BLO3.Tekrar spor ayakkabisi
satin almak istedigimde, bu
markayi tercih ederim.
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