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SOSYAL MEDYADA TUKETICI iLE BAG KURMA SURECININ
MARKA SADAKATINE ETKISI

Hande Miige YILANCIOGLU
Yiiksek Lisans Tezi, iletisim Anabilim Dali
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Ebru Gokaliler
2017

Giinimiizde markalar, artan rekabet ortaminda tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir olmak igin iletisim caligmalarina ve markalasma siirecindeki stratejik
yonelimlerine daha fazla dikkat etmektedir. Bu siiregte sosyal medya, markalarin
tilketicileriyle bag kurmasina olanak vermesi agisindan fayda saglamaktadir. Bununla

birlikte sosyal medyanin markalara sundugu faydalari bilmek 6nem ifade etmektedir.

Bu caligmada, sosyal medya iizerinden tiiketici ile kurulan bagin marka
sadakatine etkisi aragtirllmigtir. Arastirmada nicel arastirma yontemi ve anket teknigi
kullanilmistir. Sosyal medya platformu olan Instagram’da Starbucks markasinin

sayfasini takip eden 386 kisiye yiiz yilize ve online olarak anket uygulanmustir.

Arastirma bulgularina gore sosyal medyada tiiketiciyle kurulan bilissel,
duygusal ve etkilesimsel bagin marka sadakatine olumlu bir etkisi oldugu
saptanmugtir. Ozellikle duygusal bag boyutunun marka sadakati iizerinde diger

boyutlara gore daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Soézciikler: sosyal medya, tiiketici ile bag kurma, marka sadakati.



ABSTRACT

THE IMPACT OF THE CONSUMER ENGAGEMENT ON
SOCIAL MEDIA ON BRAND LOYALTY

Hande Miige YILANCIOGLU
Msc, Communication
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ebru Gokaliler
2017

Today, brands pay more attention to communication efforts and their strategic
orientation in the branding process in order to be preferred by consumers in an
increasingly competitive environment. During this process, social media is beneficial
in enabling brands to connect with consumers. Additionally, it is important to know

the benefits that social media makes for brands.

In this study, the effect of brand loyalty established with social media users
was investigated. Quantitative research method and survey technique were used. In
Instagram, a face-to-face and online survey was conducted on 386 people following
the Starbucks brand page.

According to research findings, cognitive, emotional and interactional
linkages established by consumers on social media have positive effects on brand
loyalty. In particular, it has been observed that the emotional bond dimension

increases more influential on brand loyalty than other dimensions.

Keywords: social media, consumer engagement, brand loyalty.



TESEKKUR METNI

Calismamin ger¢eklesmesinde emegi gecen danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Ebru
GOKALILER’e, arastirmama degerli fikirleriyle katki1 saglayan hocalarim Prof. Dr.
Umit ATABEK ve Ogr. Gor. Dr. Goéker GULAYa, bu siirecte motivasyonumu
daima yilksek tutmaya c¢alisan degerli dostlarirma ve desteklerini her zaman
hissettigim sevgili ailem annem Fazila YILANCIOGLU ve babam Ilhan
YILANCIOGLU na tesekkiirii bir borg bilirim.

Hande Miige YILANCIOGLU
2017



YEMIN METNI

Yiikseklisans tezi olarak sunmus oldugum “SOSYAL MEDYADA TUKETICI ILE
BAG KURMA SURECINININ MARKA SADAKATINE ETKISI” adli ¢calismanin,
arastirma asamasindan tamamlanmasina kadar olan tiim siiregte, tarafimdan bilimsel
ahlak, gelenek ve temellere uygun olarak yazildigimi ve yararlandiim eserlerin
bibliyografyada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmisg

oldugunu belirtir ve onurumla dogrularim.

Hande Miige YILANCIOGLU

P e
= < e
09 Agustos 2017



ICINDEKILER

O Z ettt ettt ettt enn i
ABSTRACT ...ttt ettt sttt sttt s st s et s et e s st en st et s sn s nenes iv
TESEKKUR METNI ....coiiiiiiicceee ettt v
YEMIN METNI ..ottt vi
100 1] D) 23 3 1 53 23 2 OO vii
TABLO LISTEST ....ouiieiiietceeeetecesee et sn s X
SEKIL LISTEST ..ottt tsts ettt ettt Xii
(€ 128 £ 1

1.BOLUM MARKA, MARKA SADAKATI VE TUKETICI ILE BAG KURMA

SURECT ....ovuttiitremicrecenemstnsest s ssssssse st sesssesssasssssss s ssesssssssssssssessesssessenes 3
1.1. Bilgi iletisim Donemi Gelisim Siireci Ve Marka..........cococoevivereersreveciereesenennnn, 3
1.2.Markanin TaANIMI........coceeieiaiieiiceiee et sbe e b et et e naeeanes 3
1.2.1.Markalamanin TariigeSi.......ccceivveeiiiiirieirie ettt sree e re e 6
1.3, Marka YONETIMT ...eeovviiiiiieiiiee st 8
1.3.1. Markanin BOYULIArT ........ccoooiiiiiiiiiii e 11
1.3.1.1. Marka Imajl......ccccriiueiiiiiiiceicce e 11
1.3.1.2.Marka Ki§iliZ1 ...covevviiiiiiiiieiieise e 12
1.3.1.3. Marka KimliZi.......ccooviiiiiiiiiiiiiiiei e 14
1.3.1.4. Marka Farkindali@1 ..........cccooooviiiiiiiiiiic e 15
1.3.1.5. Marka Cagrisimlart .........ccooooeiiiiiiiiiiiic e 16
1.3.1.6. Marka Konumlandirma............cccocvriiiiiiiniieiice e 17
1.3.1.7. Marka Degeri ve DenkIigi ..........ccoovvviiiiiiiiiiiiicii e 18

1.4. Marka Ve TUKEtiCT THSKIST ...vovvivvirieieieieceieeeceeeeeeeee ettt 22
1.4.1.Tiketici Davranigini Etkileyen Faktorler ..o, 22
1.4.1.1. Kisisel Faktorler (Demografik OzelliKIer).........ccovvvrvevererieececrerereienne, 23
1.4.1.2. Psikolojik FaKtOrler.......cooviiiiiiiiiei e 25
1.4.1.3. Sosyo — Kiiltlirel FaKtOTIer........ocoviiiiiiiiiiiieiceeeee e 30



1.4.2. Tiiketici Satin Alma Davranis1 STUIreCl.......cceevviieeeiiiiieee e sieeeeens 31

1.4.3. Tiiketici ile Bag Kurma SUIECT......uvviiiviiiiiiiiiiie e 32
1.5. Marka SA0@KALE..........cccervriiiieiiiee s 33
1.5.1. Marka Sadakatinin Yararlart ..........cccocoeriiiiiiniiiieseeee e 35
1.5.2. Marka Sadakati Olusumunu Etkileyen Faktorler ..........ccocevviiiiiiiniineennnn. 38
1.5.3. Marka Sadakati SEVIYEIEr........ccccveiiiiiiieie e 44
1.5.4. Marka Sadakati OICUMIET...........cceeiiieieeeeeiee sttt 47
1.5.4.1. Davranissal YaKIasim .........ccccoceeiiiiiiiiiiiiiec e 47
1.5.4.2. Tutumsal YaKIagim .........ccooiiiiiiiiiiiec e 48
1.5.4.3. Birlesik (Davranigsal- Tutumsal) Yaklagim .........ccccvevniinniiniiniinnne. 49
1.6. Marka Sadakati YONEtIMI .....cccveeiiiiiiieiiciieesie e 53
1.6.1. S1k Alim Programlart .........ccocvviiiiiiiniiiiii s 53
1.6.2. MUStEri KUITPLETT ..o.vveviiiiiiiieiieie e 54
1.6.3. Veritabani Bazli Pazarlama............ccccooiviiiiiiiiiiii e 54

2. BOLUM SOSYAL MEDYADA TUKETICI ILE BAG KURMA SURECI VE
MARKA SADAKATT ....iviiiiiiiiitistisssesie st 56
2.1.Bilgi Toplumu, internet Ve Sosyal Medya ..........cc.ccevvirverrerereirneiieeeseseesneann, 56
2.1. Web 1.0, Web 2.0 VE WED 3.0.....coiiiiiiiiee e 59
2.2. Sosyal Medya Kavrami.........cccooeiiiiiiiiiiciiceceee e 60
2.2.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklart............cccooiiiiiiiininns 62
2.2.2. Sosyal Medya Araglart .........cceviiiiiiiiiiiii 64
2.2.2.1. S0SYal AZIAT.....cciiiiiiiiiiiic 64
2.2.2.2. BIOQIAr ..o 65
2.2.2.3.MIKIO BIOGIAr ......ccvviiiiie i 66
2.2 24 MIKIIEE ..o 67
2.2.2.5.POUCASIEN ... 67
2.2.2.6.FOTUMIAT.......oiiiiie s 67
2.2.2.7.1¢erik TOPIUIUKIATT ......cvvviieiecveveieccecieie e, 68
2.3. Sosyal Medyada Marka YONEtIMi........covveiriiiiiiiiiiiiseesesee e 70
2.4. Sosyal Medyada Tiiketiciyle Bag Kurma SUreci .........coocevvvviviiiiiiiiiiiciiiicn, 75

viii



2.5. Sosyal Medyada Marka Sadakati YONEtMI ......eevveeiieriiiiiieiie e 79

3. BOLUM SOSYAL MEDYADA TUKETICI iLE BAG KURMA SURECININ
MARKA SADAKATINE ETKISINI OLCMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA..85

3.1. Arastirmanin AmAact Ve ONEMI ........ocviiieieiieiiee e 85
3. 1.1, Aragtirma SOTUIAIT ......oiuviiiieiic e 85
3 L2 HIPOTEZIET .o 86
3.3. Arastirmanin Kapsami Ve Sinirliliklar ..., 87
RIT AN ;11810 001 000 00 €0 1103 1 01 (SRS 88
3.4.1. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi.........cccocovevevceeieviveccsersseseceeeeseneenn, 88
3.4.2.Veri Toplama TeKNIKIEr .........ccoiiiiiiiieie e 88
3.5. Verilerin Analizi Ve BUIQUIAT ............ocveiiiiiie e 90
3.5.1.Arastirmaya Katilanlarm Demografik OzelliKleri............coccevvvvevercrrrrnnnnn. 91
3.5.2. Bag Kurma Boyutlari ile Marka Sadakati TlisKiSi.....c.cocoovovrveereriveerernnn. 94

3.5.2.1. Bag Kurma Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisini Belirlemeye
Yonelik Regresyon ANaliZi..........cocecvieeiieiiniiiiieiiseseee e 94

3.5.3. Bag Kurma Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin Demografik
Faktore GOTe DUITUMU .....oiiviiiiiiiiesieeie e 97

3.5.3.1. Cinsiyet ve Medeni Durum Faktoriine Gore Farklilig1 Belirlemeye

YOnelik Yapilan t TeSti......coviiiieiiiiieiieee e 98
3.5.2.2. Yas Degiskenine Gore Farklilig1 Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ..o 101
3.5.2.3. Ekonomik Faktore Gore Farklilig1 Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ..o 104
3.5.2.4. Egitim Faktoriine Gore Farklilig1 Belirlemeye Yonelik Yapilan Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ..o 107
SONUC ..ttt bbb bbbt e b e e bt e r e e nne e e e 110
KAYNAKCA ..ottt bttt aneenne e 115
EKLER ...t 126



TABLO LISTESI

Tablo 1: Diinyanin En Degerli 10 Markasi .........ccccccovevveieeiieese s seese e 20
Tablo 2: Tiirkiye’nin En Degerli 10 Markasi..........cccooviiiiniiienenencscsese e 21
Tablo 3: Tek Markaya Sadik Kullanic1lar...........coccoovveriieiiienienie e 43
Tablo 4: Oliver’a Gore Sadakat SEVIYEIEIT ........c.cccevveviiiiiece e 44
Tablo 5: Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli.............ccocooeviiiiiiiiiiiice 49
Tablo 6: Marka Degeri OIglm TUIIET .......c.cvveevevieciiceieccve e 51
Tablo 7: Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Farki ..........cccccoveviviiinniiniininnnnn. 63
Tablo 8: 2016 ve 2017 Diinya Geneli Sosyal Medya Platformu kullanicilari sayis1 69
Tablo 9: Forrester Tekno- Grafik Merdiveni ............ccccooeviciniiinciesee 77
Tablo 10: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilari.................... 89
Tablo 11: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi .........cccooviiiiiiniiicieescsceseeeee, 91
Tablo 12: Katilimcilarin Yag Dagilimi......c.coeeriiiniiiiiiineeesese e 92
Tablo 13: Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimi.........cooeverinenenenincnieieeen, 93
Tablo 14: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi .........ccooveieeieniicninenccieee, 93
Tablo 15: Katilimcilarin Ekonomik Durum Dagilimi........cccceeeveneniiiienicieeen, 94
Tablo 16: Tiiketici ile Kurulan Bagin Marka Sadakatine EtKisi............c.cc.covveineen. 94
Tablo 17: Biligsel Bagin Marka Sadakating EtKiSi............ccccooiineiiiiiiiiiiic 95
Tablo 18: Duygusal Bag Marka Sadakating EtKiSi ............ccocevereneiiiininieieenen, 96
Tablo 19: Etkilesimsel Bag Marka Sadakatine EtKiSi.........c.cccoceveniiinininiiiiieen, 97

Tablo 20: Tiiketici ile Kurulan Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat
Diizeyinin Cinsiyete GOre DUIUMU.........coviiiiiiiiiiiiieeesee e 98

Tablo 21: Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin Medeni Durum

Faktorine GOre DUIUMU ........oocuiiiiiiieiiiie et 100
Tablo 22: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Faktoriine Gére Durumu.......... 101
Tablo 23: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Gruplar1 Faktoriine Gére Durumu
.................................................................................................................................. 102
Tablo 24: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Yas Faktoriine Gore
DUIUMU ..o e 103

Tablo 25: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktore Gore



Tablo 26: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktor
Gruplarina GOTE DUINUMIU .......uviiiiiiiiiie i e e naee e 105
Tablo 27: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Ekonomik Faktoriine Gére Durumul06
Tablo 28: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktoriine Gére Durumu .... 107
Tablo 29: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktorii Gruplarina Gore

DUIUMIU Lttt e bbb e e e be e e s be e e ennes 108
Tablo 30: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Egitim Faktoriine Gore
DUTUMIU Lt sbb e e b e e e b e e be e e annes 109

xi



Sekil 1:
Sekil 2:
Sekil 3:
Sekil 4:
Sekil 5:
Sekil 6:
Sekil 7:
Sekil 8:
Sekil 9:

SEKIL LISTESI

Aaker’in Marka Kisilik BOYUtIart ..........ccoooiiiiiiiiiieicccce e, 14
Marka Sermayesi BileSEnleri..........cociiereririniinieiciieie e 19
Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler.........ocoovvviiivivciieiieic e 23
Tiiketici Satin Alma Karar Stireci Asamalari...........ccccoeevevveiiieeiiecireeseeenne, 31
Marka Sadakati Yaratmak ve Stirdiirmek ...........ccocoooviiiiiiiiiiiiii 41
Baglilik PIrAMIAT ......covviiiiiiiiicee e 46
Tiirkiye’deki En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari...................... 68
DEMING DONGUST...ve.veveivierieiieiieie ettt 72
Sosyal Medyada Tiiketici Ile Bag STIECi ......cocovvevrveveriercrericeieiecee e 78

Xii



GIRIS

Gilinimiizde tiiketiciler markalar {izerinde eskisinden daha c¢ok hak iddia
etmektedir. Tiketicilerin olusturdugu etki baglantili olduklar1 ve hedefledikleri
markalarin, marka yonetimini de etkilemektedir. Bununla birlikte bilgi iletisim
teknolojilerinin gelisim ve degisimi de markalarin degismesinde etkili rol
oynamaktadir. Markalar bu degisimde ayakta kalabilmek ve rekabette
farklilagabilmek icin stratejik marka yonetimi yapmasi gerekmektedir. Bu baglamda
marka yonetimi ve marka sadakati gibi kavramlar rekabet¢i pazar ortaminda
isletmelerin avantaj elde edebilmesi agisindan Onem tasimaktadir. Markalar,
tilketiciler tarafindan ayirt edilebilmek i¢in stratejiler belirlemesi gerekmektedir. Bu
stratejilerin merkezine tiiketicinin yerlestirilmesi gerekmektedir. Tiiketici istek ve
ithtiyaglarini temel alan bir marka yonetimi stratejisi tiiketici ile bag kurma ve marka
sadakati yaratma acisindan markaya fayda saglamaktadir. Ancak markalar bu siireci
sadece geleneksel medya araciligiyla degil sosyal medya ile de yapmasi
gerekmektedir. Odabasi ve Oyman (2011)’a gore sosyal medya tiiketicilere ulasmada
onem tagimaktadir. Bu dogrultuda markalarin tiliketicilerinde marka sadakati
yaratabilmesi icin sosyal medyada tiiketicileriyle bag kurmasi gerekmektedir.
Literatiirde “consumer engagement” olarak gecen kavram, bu ¢alismada “tiiketici ile

bag kurma” olarak adlandirilmistir.

Yapilan bu arastirma, markalarin tiiketici ile bag kurmasi iizerine
yogunlagmakla beraber, ii¢ ana bdliimden olusmaktadir. Ilk béliimde marka ve marka
sadakati ile ilgili kavramlar yer almaktadir. Markanin boyutlar1 temel alinarak marka
yonetimi yapilmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte marka ve tiiketici
iligkisine deginilmekte tiiketici davraniglari ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
Tiketici davraniglarinin marka bazinda 6nemi vurgulanarak rekabet ortaminda
tiikketicilerde marka sadakati yaratilabilmesi i¢in marka sadakati ve marka sadakati

yonetimine dikkat ¢ekilmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise bilgi iletisim teknolojilerinin degisim ve
gelisimi  sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya ve sosyal medya araglarindan
bahsedilmektedir. Sosyal medyanin geleneksel medya ile arasindaki farkliliga

deginilerek markalarin tiiketici ile bag kurma siirecinde sosyal medya kullaniminin



gerekliligine vurgu yapilmaktadir. Bu gereklilikle birlikte tiiketici ile bag kurma
siirecinde markalarin sosyal medya araglarmi kullanirken bazi unsurlara dikkat
etmesi gerektigi ve bu unsurlara gore marka yOnetimini yapmasi gerektigi

anlatilmaktadir.

Arastirmanin son boliimiinde ise arastirmanin yontemi bulunmaktadir. Bu
boliimde gergeklestirilen arastirma ile ilgili bilgiler verilmekte ve arastirmanin
konusu, amaci ve yonteminden so0z edilmektedir. Bununla birlikte arastirma
sorularinin ve hipotezlerinin gerektirdigi analizler yapilmaktadir. Yapilan analizler
ile elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin sosyal medyada marka ile kurdugu
biligsel, duygusal ve etkilesimsel bagin markaya olan sadakat diizeylerindeki

etkisinden bahsedilmektedir.



1. BOLUM
MARKA, MARKA SADAKATI VE TUKETICi iLE BAG KURMA
SURECI

1.1. Bilgi Iletisim Dénemi Gelisim Siireci Ve Marka

Icinde bulundugumuz dénem bilgi toplumu olarak adlandirilmaktadir. Bilgi
toplumu sanayi toplumundan ekonomik unsur, insan kaynagi, tiretim faktorleri gibi
noktalarda sanayi toplumundan farklilik gostermektedir (Manavcioglu, 2015:5).
Kitle {iretiminin pazardaki tiiketici ihtiyaglariin tamamini karsilayamadigi
donemlerde iiretimin arttirilmasina yonelik odakli iiretim anlayisi, Ikinci Diinya
Savagi sonrasinda arzin talebi karsilamaya baslamasiyla birlikte kaliteli {iriinlerin
iiretimi ve maliyetlerinin azaltilmasina dayali iiriin anlayisina yerini birakmistir. Bu
anlayislardan sonra rekabetin yayginlasmasiyla birlikte daha fazla satma ve karliligi
artirma odakli olan satis odakli anlayis gelmistir. 1960’11 yillarin ortalarindan
baslayarak globallesme g¢abalar1 artmis, iletisimin de yayginlasmasiyla, pazarlama
stratejilerinin merkezine iiretim, liriin ve satis yerine tiim bu etkinliklerin kaynagi
olan tiiketici  yerlestirilerek cagdas pazarlama anlayisina gelinmistir (Eroglu
,2013:4). Internetin ¢ikis1, kitle iletisim sistemleri, ulasim ve iletisimdeki

gelismelerle markalar da degismekte ve gelismektedir (Blackett, 2014, 22).

Giliniimiizde bilgi iletisim ¢ag1 geregi, sinirlar ortadan kalkmis ve rekabet
artmistir. Bu de8isim ve gelisimler markalarin, stratejik bir marka yonetimi
yapmalarint gerektirmektedir. Marka yonetimi, markalarin rakip markalardan
farklilagsmasina ve tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesini saglamaktadir. Bu baglamda
marka ve marka yonetimi gibi kavramlar rekabet¢i pazar ortaminda isletmelerin

avantaj elde edebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

1.2.Markanin Tanimi

Marka kelimesi, eski Norve¢’cede yanmak anlamindaki brandr kelimesinden
gelmektedir. Insanlar siiriilerine sahip ¢ikmak ve alicilar tarafindan kolay taninmasini

saglamak i¢in siirtilerini yanik izleri ile damgalamaktaydilar.



Ticaretin ilerlemesiyle alicilar da sembol belirten damgalarla, hangi siiriiniin hangi
aliciya ait oldugunu ayirmak i¢in kullanmaktaydilar. (Blackett, 2014:20). Ticaretin

gelismesiyle birlikte marka kullanimi da artmaya devam etti.

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi igin triin- marka kavramlari
arasindaki ayrimin yapilmasi gerekmektedir. Cesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel
unsurlarla biitlinleserek pazara sunulan ve tiliketicinin istek ya da ihtiyaclarim
kargilayan her sey iiriin olarak tanimlanmaktadir. Marka ise o lirlinlin degerini
arttirmasina olanak saglayan bir isim ya da igarettir. Bu farklar goz 6ntine alindiginda
goriilmektedir ki iirlin tiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir (Aktuoglu, 2004: 14).
Bu dogrultuda marka kavrami sadece somut olarak degil, soyut olarak da ele
alimmas1 gereken biitiinsel bir anlam icermektedir. Ayrica marka, hedef kitle ile
karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisi ve miisterilerle kurulan iligkiyi

icermektedir (Elden,2009:97).

Tiirk Dil Kurumu, markayr “bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlamaktadir (TDK).
Aktuoglu (2014) ise markayi, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iriiniin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yOnetimi
uygulamalarinin odak noktasi olarak tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran,
ureticilere ve tiiketicilere yasal birtakim avantajlar saglayan, kisaca iiriinii
farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir.
Yine ayni sekilde Kotler ve Armstrong (1999)’da markay1, bir satici veya satici
grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamak ve onlar1 rakiplerden ayirmak icin
kullanilan bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin birlesimi olarak

tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi, markayr “bir saticinin malin1 veya hizmetini
diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya

baska herhangi bir 6zellik” olarak tanimlamaktadir.

Marka, {irtinii tanitan ve digerlerinden ayiran, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin

alma karar siirecini etkileyen bir role sahiptir. Marka, sadece logo veya isim olmanin



Otesinde kurum ve {irlinleri hakkinda tiiketicinin tagidigi duygu ve diislincelerin ifade

edilmesi ve aktarilmasidir (Aktuoglu, 2014:12).

Marka, giivenilirlik ve {iriin kalitesi hakkinda mesajlar tastyarak tiiketicilere
yardimc1 olmaktadir ve tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat

etmesini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011:361).

Bu tanimlarin geneline bakildiginda ise markanin bir iiriin veya hizmetin,
rakiplerinden farklilagmasina olanak saglayan 6zel ad ve isaretler biitiinii olarak
algiland1g1 goriilmektedir. Marka tiiketiciyle iletisim kurmaktadir ve iiriin hakkinda

tilkketiciye bilgi vermektedir.
Randall (2005)’e gore markalarin bes temel iglevi bulunmaktadir. Bunlar:

»  Kimlik:Marka kendi kimligini agik ve higbir belirsizlige yer birakmayacak
sekilde ortaya koymas1 gerekmektedir.
= Kisa Ozet:Ortaya koyulan kimlik, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu
tiim bilginin 6zeti yerine gecmelidir.
» Giivenlik: Marka, tiiketiciye kendisinden beklenen yararlar1 saglama
garantisi vermelidir.
» Farkhlasma: Marka, rakip markalardan farklilasmali, bu farkliligim
tiiketicilerine gosterebilmelidir.
= Katma Deger: Marka, jenerik iirlinden daha fazlasini sunabilmelidir.
Tiiketiciler deneyimledigi ve memnun kaldig1 {riinii tekrar satin almak
istediginde markalarindan tanimaktadir. Bu dogrultuda marka tiiketicilere zaman
kazandirma ve riski diislirme konusunda avantajlar sunmaktadir. Bu yiizden
tiriinlerin markalanmas1 hem isletme agisindan hem de tiiketici agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Markanin tiiketiciler acisindan faydalart (Dereli ve

Baykasoglu,2007: 64) :

= Marka tiiketicinin kalite garantisidir.
=  Marka tiiketicinin aldig1 iirlinii tanimasina yardimci olurken diger {iriinlerle
karistirilmasini da 6nlemektedir.

» Tiiketiciye liriiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar.



» Tiiketici markayr satin aldiktan sonra, iirliniin satig garanti hizmetlerinin,
irline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

Tiiketiciler markayi, {irtiniin 6nemli bir parcasi olarak gérmektedir. Marka,

tiriine deger katmaktadir ve tiiketicilere {irlinii tanimalar1 ve {iriin kalitesi hakkinda

fikir edinebilmelerini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1999:246). Bu dogrultuda

markalama hem isletme a¢isindan hem de tiiketici agisindan 6nem ifade etmektedir.

1.2.1.Markalamanin Tarihcesi
Mal ve hizmetlerin iiretilmeye baslandig1 ve taraflar arasinda degis- tokusun

s0z konusu oldugu déonemden beri iiretici ile tliketici arasinda siiregelen bir iletisim
ve iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Bu siirecte Ozellikle iiretici ile tiiketicinin
birbirinden fiziki mesafe anlaminda uzaklagmasi, mal/hizmetlerin markalar altinda
cesitlenmesine sebep olmustur (Elden, 2009: 41). Markalama, bir iiriine ait kimlik

olusturarak marka yaratilmasi ve yonetilmesi siireci olarak ifade edilmektedir.

Marka kavrami, miisteri odakliliktan ¢ok iirlin olarak goriilmekteydi (Doyle,
2008:573). Markalama ise ilk olarak yalnizca iiriinlere isim verme olarak
tanimlanmaktaydi, giiniimiizde ise pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli

bir etkiye sahip olmaktadir.

Aaker (2015)’e gore bir marka her seyden once bir inovasyonu sahiplenme
potansiyeli saglamaktadir ¢linkii marka, iriiniin kaynagmin isareti olmaktadir.
Bununla birlikte marka bir iddianin inanilirhik ve gecerlilik kazanmasina katki
saglamakta ve iletisimi daha etkili, daha olanakli ve akilda kalict hale getirmektedir.
Bu dogrultuda olumlu imaj yaratimi konusunda da markalama biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Tiiketici zihninde olusturulan olumlu imaj marka ile tiiketicinin bag
Kurmasina olanak saglayarak marka sadakati olusumuna katki saglamaktadir.
Markalama, tiiketicilerin zihninde olumlu algilar biriktirmektir. Markalar {iriin ve
hizmetlerin, tiiketiciler tarafindan kabuliinii ve o {iriin ve hizmetlere asina olmalarini

saglayan degerler biitlinii olarak ifade edilmektedir (Ar, 2004:90).

Low ve Fullerton (1994) marka y6netiminin gelistigi cografya olan Amerika
Birlesik Devletleri’nde markalamanin tarihini bes boliim halinde incelemistir.

Bunlar;



Erken Kaynaklar, 1860'dan o6nce: Markalama, antik canak- ¢omlek
yapimina kadar eskiye dayanmaktadir. Ustalar, {ireticiler, iirlinlerinin
kaynaklarini belirtmek i¢in yapmis olduklari el isi iirlinlerin iizerine isaretler
uygulamislardir. Hayvancilikta da sigirlar damgalanarak iireticisini
belirtmeye yonelik markalama yapilmistir.

Ulusal Uretici Markalarin Ortaya Cikisi, 1860-1914: Gelisen tasimacilik
ile dagitim kolaylasmis, liretim siireclerinin gelismesi ile de yiiksek kaliteli
trlinlerin ~ {iretim  maliyeti diiserek  biiylik miktarlarda tiretilmesi
kolaylagsmistir. 1880°1i yillarda ABD ticari marka kanunundaki degisiklikler,
marka kimliklerini korumay: kolaylastirmustir. Iletisim teknolojilerinin
gelisimi ile de markalar reklam vermeye baglamistir. Marka ismi ve ticari
markalarin kullanim1 yayginlasmaya baslamistir.

Kitlesel Markalarin Hakimiyeti, 1915 — 1929: Hem bdlgesel hem de ulusal
bazda iretici markalar, tiketicilerin 1ilgisini ¢ekmistir. Markalarin
pazarlanmasi, iiretim, tanitim, kisisel satis ve diger alanlardan sorumlu
uzmanlarin rehberligi altinda daha da uzmanlasmistir. Bu uzmanlik, daha
gelismis pazarlama tekniklerinin olugmasini saglamistir.

Uretici Markalarin Karsilastigi Zorluklar, 1930-1945: 1929'da Biiyiik
Buhran doneminin baslamasi markalara zorluklar yaratmistir. Tiiketicilerin
fiyat hassasiyeti giderek artmistir. Markalar, reklamlar araciligiyla tiiketiciye
giiven vermeye calismis ve markalarini neden satin almalar1 gerektigine dair
mesajlar igeren igerikler liretmistir. Procter & Gamble ilk marka yonetim
sistemini baglatmigtir. Bununla birlikte pek cok marka, tiiketici talebini
onemsemis ve desteklemistir. Bu dogrultuda tiiketiciyi anlamaya c¢aligmak,
dijital becerileri gelistirmek ve yaraticit olmak 6nemli hale gelmistir.

Marka Yaygin hale Gelmekte, 1986'dan Giiniimiize: 1980'lerin ortalarinda
markalarin finansal degerinin 6nemini anlasilmis, markalar1 degerli maddi bir
gii¢ olarak goren isletmeler gii¢lii bir marka olmanin avantajlarini da gérmeye
baslamistir. Giderek daha fazla cesit {iriin satildig1 ve tiiketici odakli, modern
pazarlama anlayisinin benimsendigi uygulamalar ve markalagma daha da
yayginlasmistir (Low ve Fullerton ,1994:181). Bununla birlikte bazi
kavramlar da 6nemli hale gelmistir. Marka imaj1, marka farkindaligi, marka
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cagrisimi ve marka sadakati gibi unsurlar marka yonetimi i¢inde ele alinmaya

baslamistir.

Bu gelismelerle birlikte 1990- 2000’11 yillarda ¢ogunlukla marka yonetimi
disiplini yansitilmaya baglamis ancak bu yeterli olmamistir. Markalar, rakiplerinden
farklilagabilmek icin tiiketicinin de kalbine hitap etmesi gerektigini anlamiglardir
(Kotler,2016: 39). Bu dogrultuda markalama, iirtinler ve tiiketiciler arasinda bir bag
yaratmak ve bu bagi kontrol altina alma amaciyla baslayan bir pazarlama g¢abasi
olarak goriilmeye baglamistir (Hatch, Schultz,2011:208) Bununla birlikte pazarda
rekabet istiinliigii saglamak icin marka yonetimi Onemli hale gelmistir. Marka
yonetimi, tiketicinin degisen istek ve beklentilerinin artmasiyla Onem
kazanmaktadir. Markalar bu istek ve beklentileri karsilamaya yonelik calismalar
yapmakta ve tiiketicinin tercihlerini kendi markalarindan yana kullanmasina
calismaktadirlar. Bu baglamda markalarin tiiketici istek ve ihtiyaclarini odaginda

bulunduran marka yonetimi yapmalar: gerekmektedir.

1.3. Marka Yonetimi

Marka yonetiminin, markaya bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Bu avantajlar

saglamak i¢in stratejik marka yonetimi biiylik onem tagimaktadir.

Rekabet kosullarinda isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek ve rakiplerinden
farklilasabilmek icin iletisim ¢alismalarina dnem vermektedir. iletisim ¢alismalar
dogrultusunda iirlin odakli bir pazarlama anlayisindan, miisteri odakli bir pazarlama
anlayisina dogru gelisim gostererek markanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Markanin
tilketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi ve tercih edilebilmesi i¢in marka ydnetimi

gerekmektedir.

Marka yonetimi agisindan bakildiginda marka; teknolojik gelismeler,
kiiresellesme ve standartlagmanin yarattig1 kosullar sonucunda rekabet iistlinliigliniin
elde edilmesi i¢in kurumlarin iiriinlerini farklilagtirma amaciyla kullandig: stratejik

bir aractir (Aktuoglu, 2914: 16).

Doyle (2008) marka yonetimi kavramini, sirketin kurumsal amaglarina

ulagmasinin anahtarinin hedef pazar bdliimlerine miisteri degeri yaratip sunacak



markalar1 gelistirmesi ve bu degeri, sectigi hedef boliime iletmesine bagli oldugu

fikrine dayandirmaktadir.

Marka yonetimi bir iiriine kimlik olusturularak marka yaratilmasini ve bu
yaratim siirecinin yonetilmesini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin
zihninde farklilasmasini saglayabilecek ayirt edici bir 6zellik olarak algilanmasini
saglamaktadir. Bu siiregte marka stratejileri olusturulmaktadir. Marka yaratma,
marka stratejileri olusturma, konumlandirma gibi uygulamalar marka yonetiminde

yer almakta ve isletmelerin ne yapmasi gerektigi ile ilgili olmaktadir.

Tiiketicinin tatmin duygusunun saglanmasi marka yoOnetiminin temel
amagclarindan birini olusturmaktadir. Marka ve markalama stratejik bir ara¢ haline
gelmekte, rekabet kosullarinda farklilastirmay1 saglayan marka yonetimi isletmelere

avantaj saglamaktadir (Taskin ve Akat, 2012:2)

Marka yonetiminin  isletmeler acgisindan avantajlari  (Dereli  ve

Baykasoglu,2007: 64) :

* Tutundurmaya yardimeci olmakta ve talep yaratmada etkili olmaktadir.

= [sletme ve iiriin imajinin yerlestirilmesini saglamaktadir.

= Rekabet giiclinii arttirmaktadir.

» Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerinden ayr1 bir fiyat stratejisi takip
etmektedir.

Tosun (2010) marka yonetimi kavramini, bir markanin hedef kitle tarafindan
nasil algilanmasi istedigine dair kararlar1 kapsayan konumlandirmanin yapilmasi, bu
kararlarla ilgili algilamalarin ger¢eklesmesi i¢in gereken kimligin tasarlanmasi, bu
tasarimin hedef kitleye ulasmasini saglayacak marka iletisimi c¢alismalarinin
planlanmas1 ve uygulanmasi daha sonra ise marka boyutlarinin gergeklestirilmesine

yonelik ¢aligmalar biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Keller (2013)’ e gore marka yonetimi, pazarlama programlarinin tasarimini
ve uygulanmasini igermektedir. Marka degerini olusturmak, 6lgmek ve yonetmek
icin faaliyetler onem ifade etmektedir. Marka yonetimi siirecinin dort ana agamadan
olustugunu belirtmektedir. Bunlar;

1. Marka planlarinin belirlenmesi ve gelistirilmesi
9



2. Marka pazarlama programlarinin tasarlanmasi ve uygulanmasi
3. Marka performansini 6lgme ve yorumlama

4. Marka degerinin artirilmasi ve siirdiiriilmesi

1. Marka planlarimin belirlenmesi ve gelistirilmesi
Stratejik marka yonetimi siireci, markanin neyi temsil ettigini ve rakiplere

gore nasil konumlandirilacagini net bir sekilde anlamakla baslamaktadir.

2. Marka pazarlama programlarinin tasarlanmasi ve uygulanmasi
Markay1 zihinlerde dogru bir sekilde konumlandirmak i¢in pazarlama

calismalarinin tasarlanmasi ve uygulanmasi gerektirmektedir.

3. Marka performansini 6l¢me ve yorumlama
Markalarin1 basarili bir sekilde yonetmek icin, yoneticiler bir marka deger

Olcme sistemini tasarlamasi ve uygulamasi dnem tagimaktadir.

4. Marka degerinin artirilmasi ve siirdiiriilmesi
Marka degerinin artirilmasina yonelik faaliyetlerle birlikte marka degeri
bilesenleri olan marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka

sadakati arttirllmasina yonelik faaliyetlerin de yapilmasi gerekmektedir.

Marka boyutlar1 olan marka bilinirligini saglamak, marka cagrisimlarini
yonetmek, olumlu bir marka imajina sahip olmak tiiketiciler tarafindan tercih edilen
bir marka olmak ve tekrar satin alma davranisim1 sergilemesi i¢in marka sadakati
olusturmak marka yonetiminin hedefleri arasinda bulunmaktadir. Marka sadakati
olusumu i¢in marka yaratildiktan sonra, onu iriiniin 6zellikleri ve kalitesine bagh
olarak paketi, fiyati ve dagitim kanali, reklam ve halkla iliskiler gibi tanitim
faaliyetleriyle bir deger olarak pazar ortaminda kalabilmesini saglamak
gerekmektedir. Bu sekilde tiliketici, markayr rakip markalardan ayirt etmeye
baslamakta, marka ile arasinda bir bag olugmaktadir (Aktuoglu, 2014:83). Bagin
olusmasi ve siirdiiriilmesi de marka yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda
marka yonetimi i¢in markanin boyutlar1 6nem ifade etmektedir. Markanin imaji,

kimligi, kisiligi, ¢agrisimi, farkindaligi, degeri, konumlandirmas: marka boyutlar
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arasinda yer almaktadir. Etkili ve dogru bir marka yonetimi yapabilmek igin

markanin boyutlarini biitiinsel bir bi¢imde g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir.

1.3.1. Markanin Boyutlari
Rekabet ortaminda marka, {riine farklilik saglamaktadir. Bu farkliligin

olusturulup devam etme siirecinde marka boyutlar1 yani marka imaji, marka kimligi,
marka farkindaligi, marka konumlandirmasi, marka degeri ve marka cagrisimlari

biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.3.1.1. Marka Imaj

Marka imaji, tiiketicilerin  markayr algilayis  bigimleri  olarak
tanimlanabilmektedir, markanin bagli oldugu kurumu ve {iriinlerini temsil
etmektedir. Tuketiciler tarafindan rakip markalar arasindan ayirt edilebilmesi igin
marka imaji 6nem ifade etmektedir. Marka imaji1, tliketicinin marka hakkinda
edindigi bilgilerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaji, marka kimligi
unsurlari ile yansitilmaktadir. Bu unsurlar markanin ismi, logosu, amblemi, ambalaji
ve renklerinden olugmaktadir. Gordon, Goldsmith ve Brown (1998) marka imajin1
tilkketicilerin marka hakkinda sahip oldugu tiim algilamalarin toplami1 olarak
tanimlamaktadirlar. Bu dogrultuda marka imaji, markanin rakip markalardan
ayrilarak tiiketici tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir (Yiiksel ve Yiksel,

2005,94).

Tiiketiciler bir markayr digerlerinden ayirmak i¢in marka imajlarindan
yararlanmaktadirlar. Marka imajinin olugmasi zamana ve bireylerin zihinlerindeki bir
takim Ogelerin etkilesimlerine dayanmakta, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar
ve sunulan imkanlar biiyiik 6nem tasimaktadir (Cakirerer, 2013: 23). Bu dogrultuda
marka imajinin, markanin tiiketici ile iletisim kurmasi sonucu olustugunu séylemek
miimkiindiir. Tiiketici ile kurulan iletisim markaya avantajlar sunmaktadir. Hem
marka farkindaligini artiripp hem de iriiniin kalitesini belirlemesi nedeniyle
tilketicinin satin alma kararinda da etkili olmaktadir. Bazi iriinlerin imajlar
tiiketiciler tarafindan yiiksek kaliteyi cagristirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011:
372).Bu yilizden marka imaji1 olusturma ve planlama siireci biiylik 6nem ifade

etmektedir. Keller (1993)'in teorisine gore, yiiksek marka farkindaligi ve olumlu bir
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marka imaj1 marka sadakatini artirmaktadir. Markaya bir imaj kazandirmak i¢in bazi

stratejilerden yararlanilmasi gerekmektedir. Bunlar (Islamoglu, 2011:324):

» Uriin o&zelliklerinde lider: Uriiniin  islevsel ozelliklerinin  iizerine
odaklanmaktadir. Rakip markalardan fonksiyonel olarak ayrismasi 6nem
ifade etmektedir.

= Tutku vaat etme: Marka Onemsenen ya da arzulanan bir tutkuyu One
cikarmaktadir. Tiiketiciye duygusal yarar saglamaktadir.

* Duygu ve hayale dayanma: Tutkuyu da asan hayallere dayanmaktadir.
Tiiketiciler marka sayesinde kendini ifade etmeye calismas: tiiketiciye kisisel
fayda saglamakta ve markayi rakip firmalardan ayirmaktadir.

Marka bu ozellikleri sagladiginda tiikketicinin markaya olan imajmni olumlu
yonde etkilemektedir. Bununla birlikte markanin, tiiketicilere fonksiyonel, duygusal
veya kisisel faydalar saglamas1 marka ¢agrisimlarini da olumlu yonde etkilemektedir.
Bu yararlar da marka kisiliginin olusmasina katki saglamaktadir ¢linkii marka imaji
ile marka kisiligi birbiriyle iligkili olmaktadir. Marka imaji, tliketicilerin marka
ismiyle iligskilendirdikleri 6zellikler ve ¢agrisimlar biitiinii olarak tanimlanmaktayken
marka kisiligi kurum tarafindan tanimlanmaktadir. Marka imaji, marka kisiliginin bir
parcast olarak goriilmektedir (Aktuoglu, 2014:35). Olusturulan marka kimligi

tiiketicilerin zihinlerinde marka kisiligini hatirlamasina yardimer olmaktadir.

1.3.1.2.Marka Kisiligi
Marka kisiligi marka hakkinda tliketiciye bilgi vermekte ve markay1

digerlerinden farklilastirarak, marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturmaktadir.
Marka kisiligi, markanin fonksiyonel ve sembolik degerlerin birlesiminden
olugsmaktadir ki bunlardan sembolik degerler iiriiniin farklilik, 6zgiirliikk gibi {irliniin
soyut 0zelliklerini; fonksiyonel degerler ise uzun omiirliiliik, kullaniglilik gibi tirtiniin
somut ozelliklerini tanimlamaktadir. Bu iki 6zelligin arasinda dengeyi kurmak marka

kisiligi olusumunda 6nemli bir nokta olarak goriilmektedir (Aktuoglu, 2014:28).

Aaker (2009), marka Kkisiligini marka ile bagdastirilan insani 6zellikler
toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif
gibi ozelliklerin yani sira sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik

ozelliklerini tasimaktadir. Bu dogrultuda markanin tiiketicileriyle arasindaki iligkiyi
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sirdirmede onem ifade etmekte, marka kisiliginde tliketici ile duygusal bag

kurulmasi sonucu markay rakiplerinden ayirmaktadir.

Marka kisiligini yaratmada vurgulanmasi gereken en 6nemli konu marka ismi
yaratmanin beraberinde, insani 6zellikleri biinyesinde barindirmasi gereken markanin
enerjik, icten ve kaba olusu gibi 6zellikleri ile birlikte, miisterilerle olan arkadas ya

da danigsman goriintiisii olmaktadir (Ar, 2004: 59).

Marka kisiliginde iriinlerin farklilign  vurgulanmaktadir. Glinlimiizde
kurumlar, marka kisiligini gelistirmeye yonelik stratejiler uygulamaktadir. Marka
analizi yaparak markanin zayif ve giiclii yonlerini; rakip analizi yaparak firsatlarini
ve tehditlerini; tiiketici analizi yaparak da tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin
belirleyebilmektedir. Elde edilen veriler kullanilarak strateji belirlemek 6nem
tasimaktadir. Aaker (2009)’e gore marka kisiligi, marka degeri yaratiminda katki

saglamaktadir.

Tiiketicilerle, marka arasinda kurulacak bagin giliclenmesi acisindan marka
kisiliginin temel unsurlarmi kavramak ¢ok onemlidir ¢iinkii tiiketiciler ile kisiler
arasinda olusturulacak derin sadakat, markay1 yerlesik oranda tercih edilir hale
getirmektedir. Bu baglamda marka kisiligi unsurlar: su sekilde ifade edilebilmektedir
(Ar, 2004: 74):

» @Giiven: Bir marka kisiliginin en dnemli 6zelligi giivendir. Yiiksek kalite ve
uzun garanti siireleri gibi unsurlar giiven saglamaktadir.

» Onemseme: Markalar, marka kisilikleri ve 6rgiit kiiltiirii ile uyumlu, hizmet
kalitesi, ¢evre duyarlilig1 olan, etik degerli 6zellikler tagimaktadir.

* Heyecan Verici Olma: Markanin harekete gegirmesi, heyecan ve siirprizler
sunmasidir. Heyecan, ilgiyi siirdiiren ve sonunda iliskiyi devam ettiren marka
kisiligi ozelligidir.

» Temel Degerler: Temel degerler, sirket kiiltiiriinii olusturmaktadir ve sirket
calisanlarinin tamaminda olmasi ¢ok 6nemlidir.

Yukarida bahsedilen unsurlara ek olarak Aaker (1997), marka kisiliginin

temel olarak bes boyutta ele alinabilecegini ifade etmektedir.
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Sekil 1: Aaker’in Marka Kisilik Boyutlari

\WETe!
Kisilikleri
1 1 : 1 1

Kaynak: Jennifer J. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Jornal of Marketing
Research, Vol:34, No. 3 (Aug., 1997), s.347-356. Published by American Marketing

Association.

» Samimi : Giivenilir, diiriist, gercekei, neseli

» Heyecanli : Cesur, canli, hayal giicii kuvvetli
»  Yeterli : Glivenilir, zeki, basarili, sorumlu

» Cok Yonlii : Ust sinif, iddial1, romantik, neseli

»  Giglii : Dayanikli, diisiinceli, disa doniik

1.3.1.3. Marka Kimligi
Marka kimligi, bir iirliniin ismi, logosu, ambalaji, rengi gibi bicimsel
isaretlerinin ve mesajinin diga vurumu olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlar
tiiketiciye duygusal ve psikolojik anlamlar sunmaktadir. Islamoglu ve Firat (2013)’a
gore marka kimligi, rakip markalara gore farkli bir vizyon, misyon ve farkli iiriin

ozelliklerini yansitmaktadir.

Marka kimligi, bir markanin tasidigi temel marka degerleri, markanin
kokiinden kaynaklanan ozellikler, i¢cinde dogdugu kurum kiiltlirlinlin yansimalari,
yonetim bigimi, pazarlama etkinliklerinin i¢erigi reklam, halkla iliskiler uygulamalari
gibi konulardaki bakis agilar iirlin 6zellikleri, tiiketici profili, tliketicinin istek ve

beklentileri gibi bir¢ok faktoriin etkisiyle olusmaktadir (Elden, 2009:113).

Marka kimligi unsurlari yani renk, yazi bi¢imi ve ambalaj ile bunlarin
tiikketicilere olan ¢agristmlart marka se¢imi, marka sadakati veya yeni {iriin

denemesinin temelini olusturabilmektedir (Gordon, Goldsmith, Brown, 1998:53). Bu
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yizden marka kimligi biiylik 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte Aaker’e gore
(2009) marka kimligi, markanin nasil algilanmak istedigiyle ilgili olmaktadir. Marka
kimligi, maka stratejisine yon vermekte, markanin akilda kalma orani
gelistirmekte, marka ile tiiketici arasinda iletisimin kurulmasini saglayarak rekabette
avantaj saglamaktadir. Bununla birlikte Blackett (2014)’a goére markanmn kimlik
unsurlarimin (isim, harfler, sembol, renk) farkli ve garpici olmasi tiikketicinin markaya

olan farkindalik diizeyinin artmasina katkisi saglamaktadir.

1.3.1.4. Marka Farkindahgi

Rekabet ortaminda yer alabilmek ve tiiketiciler tarafindan fark edilebilmek
icin markalar tiiketicileriyle daha yakin iletisim kurmak durumundadir. Ancak
giintimiizde gittik¢e bilinglenen tiiketiciye ulasabilmek kolay olmamaktadir. Bunun
nedeni tiiketicilere slirekli sunulan yeni iiriinler ve markalar olmaktadir. Tiketiciler
de ihtiyaglarimi giderebilmekle beraber markalarin kendisine ihtiyacindan farklh
olarak yarar sunmasini beklemektedir. Bu dogrultuda markalar da tiiketiciye farkli
iletisim kanallarindan ulagmaya c¢alisarak rakip markalardan farklilasmaya ve
tilketicilerin goziinde deger yaratmaya calismaktadir (Dereli ve Baykasoglu,2007:
145). Bu noktada marka farkindaligi biiyiikk onem ifade etmektedir. Marka
farkindalig1, markayr hatirlamak tizere tiiketiciye verilen {iriin kategorisi arasindan, o

markanin secilebilme kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir (Aktuoglu,2014:37).

Aaker (2015)’e gore marka farkindalig1 satin alma siirecinin kilit bir aninda
markanin akla gelip gelmeyecegini ve boylece miisterinin diger markalar arasinda o
markayr da hesaba katip katmayacagimi etkilemektedir. Yine ayni sekilde Keller
(2013) de, marka farkindaligin tiiketicilerin daha 6nceden satin aldiklar1 bir markay1
hatirlama kabiliyeti olarak ifade etmektedir. Bununla birlikte Dereli ve Baykasoglu
(2007) marka farkindaliginin, tiiketici algisin1 ve davranislarini etkileyen, marka
sadakatine ve se¢imine yon veren temel bilesen oldugunu ifade etmektedir. Bu

yiizden marka farkindaligi, marka sadakati olusumunda da biiylik 6nem tagimaktadir.

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlamay: icermektedir. Marka
farkindalig tiiketicilerin bir markay: hatirladig: farkl seviyelere gore olgiilmektedir.
Bunlar(Erdil ve Uzun:2009:242):
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» Marka tanima: Marka farkindaliginin en diisiik seviyesidir. Satin alma
noktasinda bir satin alict bir markay1 sectiginde bu farkindalik 6zelliginin
Oonemi bulunmaktadir.

» Marka hatirlamasi: Belirli bir {riin  siifindaki markayr bir kisinin
isimlendirmesi esasina dayanmaktadir.

» Zihinsel seviyede zirve: Ilk diisiinilen marka en vyiiksek farkindalik
seviyesine sahip olmakta ve bir kisinin zihninde diger markalarin 6niinde yer
almaktadir.

» Baskin marka adi: Tiiketicilere sunulan bir kategoride baska marka
tamimamalar1 ve onu o kategorideki tek marka olarak bilmeleridir. Bu
dogrultuda baskin bir markaya sahip olmak giiclii bir rekabet avantaji
saglamaktadir.

Keller (2013), marka farkindaliginin olusumunda ¢agrisimlarin olumlu bir
etkisi oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle markanin tiiketiciler tarafindan
hatirlanip, tercih edilmesini saglamak icin marka cagrisimlarindan faydalanmak

Onem tasimaktadir.

1.3.1.5. Marka Cagrisimlari
Markalar rekabet ortaminda farkindalik saglamak icin tiiketicilere kendileri

hakkinda bilgi vermektedir. Bilgi ise, insan belleginde aglar tarafindan depolanarak
calismaktadir. Bu dogrultuda marka, tiiketiciyle herhangi bir kanal araciligiyla
iletisime gegerek ¢agrisimlart harekete gecirmekte ve bu aga erisim saglamaktadir
(Randall, 2005:23). Bunun sonucunda marka ¢agrisimlari, markanin hatirlanmasini

saglamaktadir.

Marka cagrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilmekte yani iiriiniin
ozellikleri ya da belirli bir sembol icerebilmekte, kurumun, miisterinin zihninde
markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgili olmaktadir (Aaker, 2009:39).
Markanin ¢agrisimlart veya markanin tiiketiciye diisiindiirdiikleri, marka imajinin bir

parcasini da olusturmaktadir (Gordon, Goldsmith, Brown, 1998:63).

Marka cagrisimlari, markaya ait olumlu tutumlar1 yaratarak, satin alma
siirecini kisaltmaktadir. Bu dogrultuda denilebilir ki satin alma kararlar1 ve marka

sadakati i¢cin marka c¢agrisimlart 6nem teskil etmektedir. Marka g¢agrisimlarinin
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markaya ve onun misterilerine bilginin hatirlanmasi, markay1 farklilastirmasi, satin
alma davranisini etkilemesi, markaya karsi pozitif duygular yaratmasi gibi deger
yaratma yollar1 bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:264). Bununla birlikte bilgi
isleme siireglerine oOzellikle markaya iligkin bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya
yardimc1 olmaktadir. Rakiplerinden farklilagmasinda 6nem saglamaktadir. Marka
cagrisimlart olumlu duygular1 uyararak, bu duygularin markaya taginmasina yardimei
olmaktadir (Uztug, 2003:32). Ornegin Pepsi Cola genclik kiiltiiriinii
cagristirmaktadir. Bu ¢agrisimlar aymi zamanda tiiketicinin mal ya da marka
hakkinda edinmis oldugu bilgi ve deneyime bagli olmaktadir. Bu bilgi ve deneyimler

(Islamoglu ve Firat, 2011: 7):

* Arzulanan diisiinceleri ve hisleri,
* Markanin imajini,
= Marka hakkindaki inanclari,
» Markanin algilanmasini,
= Marka ile ilgili kanaat ve diisiinceleri igermektedir.
Marka cagrisimi saglayan bu bilgi ve deneyimler tiiketicilerin zihninde
konumlanmaktadir. Tiiketicinin markay1 zihninde konumlandirma bigimi markalar

agisindan 6nem tasimaktadir.

1.3.1.6. Marka Konumlandirma

Al Ries ve Jack Trout’un ortaya koyduklari konumlandirma stratejisi, tiriin/
hizmet kategorisindeki rakip markalarla iliskili olarak markanin tiiketicilerde sahip
oldugu imaj olarak tanimlanmaktadir. Marka konumlandirma stratejisi, bir markanin
hedef kitle gruplarinda kendi markalarina yonelik bakis agisin1 kazandirmasini temel

almaktadir (Elden, 2009: 350-351).

Konumlandirma, miisterilerin  zihninde markalarin  kendini  nasil
farklilastirdig1 ile ilgili olmaktadir. Basarili bir konumlandirma stratejisi markay1
hedef kitle tarafindan Onemli kabul edebilecek konuda rakiplerinden
farklilagtirmaktadir. Konumlandirmanin temel amaci, hedef kitleye neden markay1
terctih edip, turiin/hizmetlerini almasi gerektigi mesajin1 agik ve net bigimde
anlatmaktadir. Konumlandirma stratejileri bulunmaktadir. Bunlar (Cakirer, 2013:37-

38):
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» Aciklik: Hedef kitleye ulastirilacak olan fikir kolay anlasilir sekilde
diizenlenmelidir.

= Tutarlilik: Hedef kitleye ulastirilan mesajlarin birbirleriyle uyumlu ve tutarli
olmas1 gerekir.

» Giivenilirlik: Hedef kitleye sdylenilen markanin sunacagi yararlar ile sundugu
yararlar ayni1 olmalidir.

= Rekabet Edilebilirlik: Marka, rakip firmalardan ayirt edilebilir 6zelliklerini

vurgulamali farkliligini géstermelidir.

1.3.1.7. Marka Degeri ve Denkligi
1990’larda gelisen marka denkligi (Brand Equity) kavrami iyi niyet ve

olumlu etkilerin birikimi olarak ifade edilmektedir (Odabast ve Oyman, 2011:372).
Marka denkligi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti, ilirlin ve hizmetlerinin
kalitesi, markanin imaji1 gibi biitiinsel bir anlami ifade ederken; marka degeri

isletmenin finansal yoniinii ifade etmektedir.

Quaker’in Baskani olan John Stuart “Firma dagilsa, size arsayr ve tuglalari
ve harct verir, ben markalar, tescilleri alir ve sizden daha iyi yol alirdim” diyerek

markanin ve marka degerinin 6nemini vurgulamaktadir (Lindemann, 2014:37).

Rekabet ortaminda isletmeler, markalarinin tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilmesi i¢in iletigim stratejileri olusturmakta ve pazarlama faaliyetlerine yatirim
yapmaktadir. Isletmeler tarafindan yapilan bu calismalarin nedeni marka degerini
giiclendirme istegi olmaktadir. Marka degeri kuruma finansal agidan itibar
katmaktadir. Marka degeri, bir {iriin ya da hizmet tarafindan bir kuruma ve/veya o
kurumun miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine

ve semboliine baglh aktif ve pasif varliklar (ylikiimliiliikler) toplulugudur (Aaker,
2009:21).

Marka, degerini ve giiciinii markanin ¢esitli bilesenlerinden almaktadir. Bu
bilesenler, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka

cagrisimlandir.
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Sekil 2: Marka Degeri Bilesenleri

Marka
Farkindalig1

Marka Marka Marka

Cagrisimlari Sermayesi Sadakati

Algilanan
Kalite

Kaynak: David A. Aaker, Gugli Markalar Yaratmak, Media Cat Yayinlari,
2009.

Aaker (2009)’a gore marka degeri dort unsurdan olusmaktadir. Bunlar:

» Marka farkindaligi: Bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciine
karsilik gelmektedir.

» Marka Sadakati: Sadakatin bir varlik olarak degerlendirilmesi, sadakat
olusturma programlarini desteklemekte ve bunun sonucunda marka degerinin
yaratilma siirecinde ve gelistirilmesinde etkili olmaktadir.

* Algilanan Kalite: Bir markanin nasil algilandigi konusundaki olgular
yonlendirmekte ve sekillendirmektedir.

» Marka Cagrisimlari: Marka degerinin biiyiik oranda tiiketicilerin markaya
yaptiklar1 ¢agrisimlarla desteklenmektedir.

Islamoglu(2011)’na gore bir markanin giicii onun pazar degeri ve tiiketici
zihninde ona atfedilen degere bagli olmaktadir. Giiglii markalar yiiksek marka

degerine sahip olmaktadir. Yiiksek marka degerine sahip markalar, marka
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farkindaligini, algilanan kaliteyi, marka iliskilerini, diger iletisim kanallarim

genisleterek, marka sadakatini arttirmaktadir (Kotler ve Armstrong,1999:246).

Marka sadakati ise marka degeri i¢cin dnem ifade etmektedir. Artan marka
sadakati marka degerini de olumlu yonde etkilemektedir. Bir markanin degeri o
markanmn yaratilmis ismi, kalitesi, miisteri anlayis1 ve gorsel tasarimi ile
anlasilmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin bir zaman periyodu boyunca satin
almalar1 sonucu markaya karst duyduklari sadakat, marka degerinin olusmasina
neden olmaktadir (Ar, 2004:90). Marka sadakati, marka degerini arttirmaya yardimci
olmaktadir (Aaker, 1996:21). Brand Finance (2017)’nin “Diinyanin En Degerli
Markalar1” adli listesi tiiketicilerin markaya olan duygusal bagi, sirketlerin finansal
performansi, gelir miktarlar1 ve ana faaliyetleri gibi faktorler gbéz Oniinde

bulundurularak olusturulmaktadir.

Tablo 1: Diinyanin En Degerli 10 Markasi

2017 2016 Marka Ad1 Ulke Marka Degeri
1 2 Google Amerika 109,470
2 1 Apple Amerika 107,141
3 3 Amazon.com Amerika 106,396
4 6 AT&T Amerika 87,016
5 4 Microsoft Amerika 76,265
6 7 Samsung Grup Gliney Kore 66,219
7 5 Verizon Amerika 65,875
8 8 Walmart Amerika 62,211
9 17 Facebook Amerika 61,998
10 13 ICBC Cin 47,832

Kaynak: Brand Finance, Global 500, “The annual report on the world’s most

valuable brands”, February 2017.
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Tablo 1’e bakildiginda 2017 yilinda diinyanin en degerli markasinin Google

oldugu goriilmektedir. Apple ise 2016 yilinda ilk siradayken 2017 yilinda Google’in

gerisinde kalmistir. At&t, Samsung, Facebook ve ICBC markalarmin 2017 yilinda

degerlerinin arttig1 goriilmektedir. Facebook’un marka degerinin hizla arttig

goriilmektedir.

2017

9

10

2016

9

10

Tablo 2: Tiirkiye’nin En Degerli 10 Markasi

Marka Ad1

Tiirk Telekom
Turkeell
Tiirk Hava Yollari
Akbank
Garanti
Ziraat Bankasi
Argelik
Is Bankasi
Yap1 Kredi

Halkbank

Marka
Degeri

2,353
1,435
2,452
1,589
1,529
944
1,983
1,297
980

958

Kaynak: Brand Finance, Turkey 100, “Tiirkiye’nin En Degerli Markalarinin

Yillik Raporu”, Haziran, 2017.

Tablo 2’ye bakildiginda Tiirk Telekom %]11°lik artigla birinci sirada oldugu,

Turkcell’in ise degerini %37 oraninda arttirdigi goriilmektedir. 2016 yilimin en

degerli markasi Tiirk Hava Yollart %22 deger kaybiyla {iglincli siraya, Ziraat

Bankasi’nin ise marka yonetim basarisi ile degerini en fazla arttiran banka markasi

oldugu ve genel siralamada 6. siraya yerlestigi goriilmektedir.
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Tablolardan da goriildiigli lizere marka yOnetimini iyi yapan markalarin
degerleri artmaktadir. Basarili bir marka yonetimi iginse tiiketici merkezli bir strateji
benimsemek Onem teskil etmektedir. Bu dogrultuda markalarin tiiketici

davraniglarini bilip, ona gore hareket etmesi markaya avantajlar sunmaktadir.

1.4. Marka Ve Tiiketici liskisi

Markalarin, rekabet kosullarinda yasamlarini siirdiirebilmesi ve rakiplerinden
ayirt edilebilir olmasi i¢in marka ydnetimini dogru bir sekilde yapmasi 6nem
tasimaktadir. Bunu saglamak igin iiriin odakli yaklasimdan daha ¢ok, tiiketici odakl
yaklasimin benimsenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda hem tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini hem de satin alma davranislarini etkileyen faktorleri géz Oniinde

bulundurmak markalara avantaj saglamaktadir.

1.4.1.Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketim siireci, tiikketicinin bir ihtiyacinin varligini hissetmesinden baglayan,
ihtiyact karsilamak amaciyla yaptigi arastirmalar, mevcut alternatifler arasindan
se¢cim yapma davranisi, satin alma karari, iriiniin tiiketimi, tiiketim deneyiminin
degerlendirilmesi ile tiiketim sonrasinda iiriinden kurtulma agamalarini kapsayan bir
siireci ifade etmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:7). Tiiketici davranisi ise {iriin
veya hizmetleri satin alma ve kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Solomon (2004) tiiketici davranigini, bireyler veya gruplar
thtiyaglarimi karsilamak i¢in irlin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢ip satin alip,
kullanirken olusan siireglerinin incelenmesi olarak tanimlamaktadir. Odabasi ve
Baris (2003) ise tiiketici davranigini, g¢esitli faaliyetlerden olusan, giidiilenmis bir
davranis olarak ifade etmektedir. Bununla birlikte tiiketici davranisi, dinamik bir
siire¢c olmakta, cevre faktorlerinden etkilenebilmekte ve farkl kisiler i¢in farkliliklar

gosterebilmektedir.

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler: 1.
Kisisel; 2.psikolojik; 3. Sosyal faktorler olarak 3 grupta ele alinmaktadir (Skinner,
1990; Aktaran Mucuk,2009:76).

1. Kisisel Faktorler: Demografik 6zellikler

2. Psikolojik faktorler: Giidiilenme; algilama; tutumlar; 6grenme ve kisilik
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3. Sosyal faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir; sosyal sinif; referans gruplari ve aile

Sekil 3: Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici Davranmsini
Etkileyen Faktorler

Psikolojik Faktorler

i 1 Faktorl
-Motivasyon Sosyal Faktorler

-Kiiltiir
-Sosyal Sinif

Kisisel Faktorler -Algilama
-Demografik -Ogrenme
-Tutumlar

-Kisilik

-Referans Gruplar1
-Aile

Kaynak: Steven J. Skinner, Marketing, Boston: Houghton Mifflin Company, 1990
s.152 Aktaran Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, .77, 2009.

Sekil 3’e gore tliketici davranislarini etkileyen faktorler iice ayrilmaktadir.
Birincisini kigisel faktorler olusturmaktadir. Bu faktorlerde demografik ozellikler
yani, yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ekonomik durum, yasam tarzi, ve
cografi yerlesim bulunmaktadir. Ikinci faktorleri, psikolojik faktdrler yani
motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve kisilik olusturmaktadir. Uciincii
faktorleri ise sosyal faktorler yani kiiltlir, sosyal sif, referans gruplari ve aile

olusturmaktadir. Asagida yer alan boliimde bu faktorler detayli olarak agiklanacaktir.

1.4.1.1. Kisisel Faktorler (Demografik Ozellikler)

14.1.1.1.Yas
Marka yonetimi silirecinde {irtin ve hizmetlerin hedef kitlesini olusturan

tiikketicilerin yaslar tiiketici davranislarinda etkili olan demografik faktorlerden birini

olusturmaktadir. Tiiketiciye sunulacak olan igerigin belirlenmesi ve stratejik
23



kararlarin verilmesinde Onem ifade etmektedir. Her yas grubunun satin aldigi
iriin/hizmetler farklilagabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilere dogru sekilde
ulagsmak i¢in farkliliklarin g6z Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Elden,
2009:368). Solomon (2004)’e gore aymi yaslardaki gruplar birbirleriyle inanglarini,
degerlerini ve ortak kiiltiirel deneyimlerini paylasma egiliminde olmaktadirlar.
Gengler, kimliklerini ifade edebilmelerine katki saglayacak markalar1 tercih
etmektedirler. Farkli yaslardaki tiiketici gruplar1 da birbirlerinden farkli ihtiyag ve

beklentilere sahip olmaktadir.

1.4.1.1.2. Cinsiyet

Yas unsuru gibi cinsiyet durumu da tiiketicilerin marka tercihlerinde
belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir. Ornegin kiyafet aliminda kadilarin pembeyi,

erkeklerin de maviyi segmeleri cinsiyet durumundan kaynaklanmaktadir.

1.4.1.1.3. Yasam tarz1

Bir tiiketicinin yasam tarzi, yasadigi seylerin ¢ogunun gercekligini olusturan
zaman, harcama ve hislerinin kaliplarii yansitmaktadir. Ornegin, yiiksek sosyo -
ekonomik sinifta bulunan, iyi egitim gormiis, orta yas ve istii, iist diizey mevkilerde
gbrev yapan bir kitleler i¢in prestij, gii¢ ve statii gostergeleri onem ifade etmektedir.
Bu dogrultuda marka o tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin tiiketicilerin yasam
tarz1 ile Ozdeslesen prestij, giic ve statii gostergelerini kullanmak durumundadir
(Elden, 2009: 369).

1.4.1.1.4. Medeni Durum

Tiiketicinin medeni durumu ve aile yagsam egrisinin hangi asamada oldugu,
tercihlerinde belirleyici olan, satin alinan iiriinler/ hizmetler ve 6ncelik siralamalari
konusunda etkili olmaktadir. Bekar veya evli olma durumu tiiketici davraniglarinda
farkliliklarin olugmasina neden olmaktadir (Elden, 2009:370). Cocuk sahibi olan
tiikketicilerle ¢ocuk sahibi olmayan tiiketiciler de farkli satin alma davranisi
sergilemektedir. Cocuklarin yas durumuna gore de ailenin satin alma davranislarinda

oncelikler belirlenmektedir.
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1.4.1.1.5. Egitim Durumu
Egitim diizeyi yiiksek kisiler markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmeyi

istemekte hem kendi deneyimlerini g6z 6niinde bulundurarak hem de markanin diger
kullanicilarindan edindigi bilgileri géz Oniinde bulundurarak bir degerlendirme
yapmaktadir. Bununla birlikte bu kisilerin ikna edilmesi de daha zor olmaktadir.
Egitim seviyesi diisiik kisiler ise daha cok duygusal uyaricilardan olusmus, basit

mesajlarla daha kolay ikna edilebilmektedir (Elden,2009: 372).

1.4.1.1.6. Meslek ve Gelir Durumu

Tiiketici davranisini belirleyen bir diger demografik 6zellik de kisinin meslek
durumudur. Meslek durumuna bagli olarak gelir diizeyinin de satin alma

davranislarinda belirleyici bir rolii bulunmaktadir.

Tiiketicilerin, fiyat duyarliligi, gelir seviyesine bagli olarak degismektedir. Bu
dogrultuda gelir seviyesi diisiikse fiyat duyarliligt da fazla olmaktadir (Erdil ve
Uzun, 2009:205).

1.4.1.1.7. Cografi Yerlesim

Kisinin yasamini siirdiirdiigli yer nedeniyle, onun tiiketim ve satin alma

aligkanliklar1 bakimindan tiiketim davranislart degisebilmektedir.

1.4.1.2. Psikolojik Faktorler
Markalar, tiiketicilerde olumlu bir algilamay1r ve davranis degisikligini

yaratilabilmesi icin tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini olusturan psikolojik faktorleri
marka yonetimi stratejisinin olusturulmasinda géz 6niinde bulundurmak 6nem ifade

etmektedir.

1.4.1.2.1. Ogrenme
Ogrenmede giidiiler 6nemli rol oynamaktadir. Iletilecek mesajin hedef

gruplart giidiilemesi gerekmektedir. Bilgilendirme amagli mesajlarda 6grenme
kuramlarindan yararlanmak miimkiindiir. Bu kuramlar, klasik kosullandirma, edimsel
kosullandirma ve model almadir. Klasik kosullandirma kuramina goére Ogrenme,
tekrara dayali bir sartlandirma sonucunda olusmaktadir. letilmek istenen mesaj
stirekli tekrarlanmakta ve bunun sonucunda sartli uyarici halini almaktadir. Bu
dogrultuda uyarict haline gelen mesaj tiiketiciyi uyararak 6grenmeyi saglamaktadir.
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Markalar klasik kosullandirma kuramindan yararlanmak i¢in, tiriinle marka arasinda
giiclii cagrisim ve sembolik degerlerle iliski kurmasi1 gerekmektedir. Bununla birlikte
marka isminin, diizenli araliklarla tiiketiciye tekrarlanmasi 6nem tagimaktadir.
Edimsel Kosullandirma kuramina gore ise uyaricinin ddiille ulagmaya hizmet etmesi
ve olumsuzluklardan korunmay1 saglamasi gerekmektedir. Ogrenme kuramlarindan
bir digeri ise model alma kuramidir. Ogrenme, bireyin kendini ¢ekici ya da uygun
olan bir modelle 6zdeslestirmesi sonucu saglanmaktadir. Tiiketiciler genellikle model

aldiklari kisilerin tiikketimini de 6rnek almaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011: 208).

Ogrenme kavramsal olarak alg: ile de ilgili olmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye
ulagimi1 ve bilgiyi kullanma bi¢imleri de 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler kendi diinya
goriislerini ve satin aldiklart mal ve hizmetler ile ilgili goriislerini giiclendiren ve
uyaran uyaricilara dikkat etmekte ve yorumlamaktadir (Gordon vd., 1998:52). Bu
yiizden markalarin, tiiketicilerin mevcut ihtiyaclari, istekleri, inanglar1 ve
tutumlariyla alakali uyaricilara dikkat etmesi ve o uyaricilari iceren mesajlar

tilkketicileri gondermesi 6nem tagimaktadir.

1.4.1.2.2. Motivasyon (Giidiilenme)

TDK motivasyonu isteklendirme ve giidiileme olarak tanimlanmaktadir

(TDK).

Islamoglu ve Altumsik (2010) motivasyonu, insam davramgsal tepkiler
gbstermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren, basit izlenimlerden olusan karmasik bir
egilimi ortaya c¢ikan ve gozlemlenemeyen, icten gelen bir gilic olarak ifade
etmektedir. Solomon (2004) ise ihtiyac1 gidermeye yonelik harekete gegcmek olarak
ifade etmektedir. Tiiketiciler satin alma davranisa yonelmesi icin ihtiyacin ortaya
cikmasi gerekmektedir. Bununla birlikte tiiketicide o ihtiyacin karsilanmasina

yonelik istegin de olmas1 gerekmektedir.

Insanlarin giidiilenmesi konusunda kuramlar bulunmaktadir. Bunlar (Géksel

ve Baytekin, 2005:46):

* Freud’un Psikanalitik Kurami
= Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami
» Herzberg’in Cift Faktor Kurami1
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Freud’un Psikanalitik Kurami, Freud’a gore kisilik {i¢ ana sistemden
olusmaktadir. Bunlar, id, ego ve siiperegodur. Id, kisiligin temelini olusturmaktadir.
Stiperego ise kisiligin etik islevlerini kapsamaktadir. Ego da rasyonel diisiincelerle bu

iki sistem arasinda gercekligi ve uzlasiy1 aramaktadir.

Maslow’un TIhtiyaclar Hiyerarsisi Kurami, Maslow, insan ihtiyaclarimi 5
grupta toplamaktadir. Temel fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar,
sayginlik ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyacidir.

Herzberg’in Cift Faktor Kurami,Herzberg’e goére motivasyon iki faktérden
olugmaktadir. Bunlar, motivasyonel faktorler ve hijyen faktorleridir. Motivasyonel
faktorleri basari, taninma, ilerleme olustururken hijyen faktorlerini sirket politikasi,

statii, licret olusturmaktadir.

1.4.1.2.3. Algilama
Algilama, bir olaymn ya da nesnenin varligi ile ilgili, duyu organlan ile elde

edilen bilis durumudur. Algilama siireci bireyin c¢evresini anlamlandirmasini
saglamaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005: 50). Algilama, tiiketici davraniglarinda da
degisime yol agmaktadir. Tiiketicinin, kars1 karsiya kaldig1 uyaricilari anlamlandirma
ve yorumlama sekli sonucunda, satin alma davranislarina yansimasi olarak ifade

etmek mumkiindir.

Gordon, Goldsmith ve Brown (1998)’a gore tiiketiciler, marka ile ilgili
edindikleri bilgilerden kaynaklanan algilamalarima gore hareket etmektedir bu
yiizden markalar, miisterilerinin ve potansiyel miisterilerin kendilerinin, sosyal
diinyalarmin  ve mevcut olan iriinlerinin algilarinin  dogasini  anlamalari

gerekmektedir.

1.4.1.2.4. Kisilik
Tiiketici davraniglarim1 belirlemede kisilik oOzellikleri de etkili olmaktadir.

Tiiketicinin kisilik Ozelliklerinin bilinmesi ikna etmede olusturulacak icerikler

bakimindan 6nem tasimaktadir (Elden, 2009:409).
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1.4.1.2.5. Tutum ve Inanclar

Inanglar ve tutumlar tiiketicilerin satin alma davramsini belirleyen psikolojik
faktor unsurlaridir. Tutum, var olan bir nesne hakkinda olumlu ya da olumsuz
icerikte tepki vermek i¢in Ogrenilmis egilimler olarak tanimlanmaktadir. Belli bir
nesne, marka, kurum ile ilgili bireyin zihninde olusan olumlu ve olumsuz inanglarin
biitlinii olarak ifade edilmektedir. Tutumun derecesi davranisi etkilemektedir.

Tutumlar1 ti¢ temel bilesen sekillendirmektedir (Elden, 2009:414- 416). Bunlar:

1. Bilissel Bilesen
2. Duygusal Bilesen
3. Davranigsal Bilesen
Bilissel bilesen, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgileri ve diisiincelerini;
duygusal bilesen markaya duyduklar ilgi veya begenilerini, davranissal bilesen ise
markaya olan davranislarini icermektedir. Asagida yer alan bdoliimde tutum

bilesenleri daha detayl1 bir sekilde agiklanmaktadir.

1.4.1.2.5.1. Bilissel Bilesen

Bir iiriin ya da marka ile ilgili igerik, satis kosullari, iiriin ¢esitlilikleri, tiriin
faydalar1 ve rakip markalardan ayiran Ozellikler ile ilgili edinilen bilgilerin
biitiinlidiir. Odabas1 ve Baris (2003)’e gore bilgilerin degismesi durumunda tutumlar
da degismektedir. Baris (2012)’a gore biligsel bileseni, tiiketicinin iiriin, marka
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri olusturmaktadir. Bu dogrultuda eger marka
yoneticileri triinler ve marka oOzellikleri konusunda sahip olunan inanglari
degistirebilirlerse, tiiketicinin degerlendirme ve satin alma davramisint da

degistirebilmektedirler.

1.4.1.2.5.2. Duygusal Bilesen

Tiiketicinin markaya yonelik duygusal tepkilerinin toplamidir. Markadan
hoslanmak, markayr sevmek tiiketicinin markayla ilgili duygusal bilesenlerini
olusturmaktadir. Tiiketici ile duygusal bagin yaratilmasinda markay1 kullanan kisiye
katt1g1 statii, ¢ekicilik, Ustilinliik ve begenilme ile bagdastirilarak aktarilmasi duygusal
bilesenin olusturulmasina yonelik c¢abalar1 igermektedir. Odabagi ve Baris (2003)’e
gore yas, cinsiyet, ekonomik durum gibi demografik 6zellikler de tutumlart etkileyip

bireyi belirli sekillerde duygusal olarak davranmaya sevk etmektedir. Ornegin
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mutsuz hisseden kadinlar kendilerini daha iyi hissetmek icin aligveris yaptiklar

bilinmektedir.

1.4.1.2.5.3. Davranissal bilesen

Tiiketicilerin markaya yonelik topladiklari bilgiler ve sahip olduklari imajlar
dogrultusunda gosterdikleri olumlu ya da olumsuz davranis bigimlerini icermektedir.
Diger bir deyisle tiiketicinin tutumunun nesnesi ile ilgili davranislari, eylemleri

tutumlarinin davranigsal yoniinii olusturmaktadir (Baris, 2012:74).

Tutumlar, tiiketicilerin markaya bakis acilarinin belirlenmesi konusunda
onem tasimaktadir. Tutumlar herkeste farkli olabilmektedir. Ornegin yiiksek marka
sadakati bulunan birisi daha derinden olumlu tutumlar ile giiglii bir bag
olusturmaktayken orta derecede markaya yonelik olumlu tutumu olan birisinin farkli
markalarla karsilagmas1 durumunda markay1 terk etme durumu daha fazla olmaktadir

(Solomon, 2004:231).

Solomon (2004)’e gére tutumlar {ic asamaya ayrilmaktadir. ilk asamada
kisinin markaya yonelik diisiik seviyede tutumlarinin olma durumudur. Diisiik
tutumlarimin ~ varhigiyla farkli  alternatiflerle karsilastiginda kisi  markay:
degistirmektedir. Ikinci asamada orta seviyede olumlu tutumlar kisiler bulunmakta,
herhangi bir sosyal gruptan ya da bir kisiden etkilenerek markayr tanimaya
calismaktadir. Ugiincii asama ise yiiksek seviyede olumlu tutumlarm oldugu
degerdir. Bu seviyede marka bireyin deger sisteminin bir pargasi haline gelmektedir.

Bu tutumu degistirmek zordur ¢linkii birey icin biiyiik onem ifade etmektedir.

Tiiketicilerin 6nceki satin alimlarinda markaya yonelik olumlu tutumlarinin
olugmas1 markaya avantaj saglamaktadir ancak sadece bu yeterli olmayip olumlu

tutumlarin siirdiiriilmesi de gerekmektedir.

Tutumlarin sekillenmesinde ikna 6nemli bir unsur olmaktadir. Bu dogrultuda
iletisim stirecindeki her bir unsur tutumlar iizerinde belirleyici olmaktadir. Kaynagin
tilketiciler tarafindan giivenilirligi, sevilme diizeyi, alaninda uzman olup olmadigi
gibi durumlarin yani sira tiikketicinin demografik, psikolojik ve sosyo- Kkiiltiirel

ozelliklerine yogun mesaj stratejileri ve marka yonetimi yapilmasi tiiketicilerin
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tutumlarinin - sekillenmesinde etkili olmakta ve tiiketici satin alma davranisi

gerceklestirmektedir (Elden, 2009: 420).

1.4.1.3. Sosyo — Kiiltiirel Faktorler
Insanlar kiiltiir, aile, sosyal smif ve ¢evresindeki kisi ve gruplardan

etkilenmektedir. Bu faktorler kisilerin satin alma davranislarini da etkilemektedir.

1.4.1.3.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir
Bireyin icinde bulundugu kiiltiir, yasam bicimini etkilemektedir. Bu

dogrultuda bireyin satin alma davraniglarinda da etkisi olmakta tiiketici davranisi
olusumunda Onem tasimaktadir. Kiiltiirel degerlerle oOrtiisen davraniglar
sergilemektedirler. Omegin Uzak Dogu’da beyaz renkte giyinmek &lim ve yasi
temsil ederken Tirkiye’de mutlulugu ve safligi temsil eder. Bu ylizden markalar,

tilkketiciye ulagsmada kiiltiirel degerleri goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

1.4.1.3.2. Aile
Ailenin tiiketici davranisi {izerinde biiyiik bir etkisi olmaktadir. Ornegin geng

cocuklart olan aileler daha ¢ok saglikli yiyeceklere ve meyvelere harcama
yapmaktadirlar (Solomon, 2009:12). Bu dogrultuda aile igerisinde satin alma karar
stirecinde hangi iiriin/hizmetin satin alindigi, kim tarafindan kullanildigi ve kimler
tarafindan satin alma isleminin yapildigini bilmek marka stratejileri agisindan énem

tasimaktadir.

1.4.1.3. 3.Referans Gruplari
Gordon, Goldsmith ve Brown (1998)’a gore bir referans grubu, bireylerin

birer vasif, inang, deger veya davranis kaynag: olarak yararlandigi herhangi bir kisi
veya topluluk olarak tanimlamaktadir. Referans grubu, belli bir durumda bireyin
davraniglarina rehberlik eden deger, tutum ve kurallara sahip gruplardir ve
birbirleriyle inang, deger bakimindan benzerlik gosteren gruplardir (Elden,
2009:444). Insanlar referans gruplarma gére satin  alma davranislarini

degistirebilmektedir (Solomon, 2004:368).
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1.4.1.3.4. Sosyal Simif ve Gelir

Bir toplumda aymi degerleri, ayni ilgileri, ayn1 yasam seklini ve davranis
bicimini benimsemis alt gruplardir. Ayn1 sosyal sinifa ait bireylerin benzer miizik,
giyim ve aktiviteleri olmaktadir (Solomon, 2009:12). Bununla birlikte benzer {iriin ve
hizmetlerin benzer markalarin1 da satin aldiklar1 gozlemlenmektedir. Ust sosyal

sinifa gore satin alim oncesi bilgi toplamak 6nemlidir (Elden, 2009:452).

1.4.2. Tiiketici Satin Alma Davramsi Siireci

Tiiketiciler demografik, psikolojik ve sosyal faktorlere gore satin alma
davranis1 sergilemektedir. Satin alma siireci karar asamalarinda da bu faktorler etkili
olmaktadir. Mucuk (2009)’a gore tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan
olusmaktadir. Ilk olarak bir ihtiyacin olusmasi gerekmektedir. Tiiketici bu ihtiyaci
gidermeye yonelik alternatifler arasinda se¢im yapmakta ve satin alma karari
vermektedir. Ancak satin alma islemi sonrasi slire¢ bitmemekte, bir sonraki satin

alma davranisini da etkilemektedir.

Sekil 4 : Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

ihti?/:ircln Alternatiflerin Alternatiflerin %;2?11111?1? Sgtolgzrialllsxlla
T — Belirlenmesi Degerlendirilmesi Verilmesi R et

Kaynak: Ismet Mucuk. Pazarlama ilkeleri Tiirkmen Kitabevi, Gelistirilmis 17.
Basim, Istanbul 2009, s.83.

Sekil 4’e bakildiginda, ilk olarak tiiketicinin bir ihtiyag duymasi
gerekmektedir ¢linkii satinalma karar stireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baglamaktadir. Daha sonra tiiketici alternatifleri belirleyerek marka
hakkinda bilgi edinmektedir ve markalar hakkinda edindigi bilgileri, gecmis
deneyimleri ve tutumlariyla degerlendirmektedir. Ayrica iirlin veya hizmetin fiyatina
bakarak da satin alma kararin1 vermektedir. Ancak tiiketici davraniglari satin alma ile
bitmemektedir. Satin alma sonrasi markaya olan duygulari 6nemli olmaktadir.

Tiiketici bu asamada o iirlin veya hizmete kars1i degerlendirme yapmaktadir.
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Tiketicinin urin ve hizmetten memnun olmasi sonraki alimini da etkilemektedir. Bu
dogrultuda markalar, tiikketiciyi memnun kilmak i¢in satin alma siirecinin 6ncesinde

ve sonrasinda tiiketiciyle bag kurmasi 6nem tagimaktadir.

1.4.3. Tiiketici ile Bag Kurma Siireci
Artan rekabet ortaminda markalarin tiketicileri tarafindan tercih edilebilir

olmast ve onlara farkliliklarini gosterebilmesi icin tiiketicileriyle bag kurmasi
(engagement) gerekmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler de ilgisini ¢ektikleri ya da
yararli bulduklar1 bir sey oldugunda marka ile bag kurmak istemektedir. Bu yiizden
tilkketicinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini g6z oniine alan bir yaklagimla markayi, bir
deger olarak tiiketiciye sunmak gerekmektedir. Boylece tiiketici de, markayr rakip
markalardan ayirt etmeye baslamakta ve marka ile arasinda bir bag olusmaktadir
(Aktuoglu, 2014:83). Bagin olusmasi ve siirdiiriilmesi de marka yonetimi ile

mumkin olmaktadir.

Tiiketici ile bag kurma, bilissel, duygusal ve etkilesimsel boyutlar1 kapsayan
¢ok yonlii bir kavramdir. (Brodie, Ilic, Juric,Hollebeek, 2011: 109). Biligsel boyut,
tikketicilerin marka ile ilgili diisiincelerini; duygusal boyut, tiiketici marka
etkilesiminde tiiketicilerin markaya olan olumlu duygularinin etkisinin derecesini;
etkilesimsel boyut ise tiiketicinin belirli bir marka ile nasil bir etkilesimde bulundugu
ve marka i¢in harcadigl enerji, caba ve zaman seviyesini ifade etmektedir
(Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014: 154). Tiiketiciler markay: talep ettiklerinde onu
bulmak i¢in mesafeleri dolasmaktadirlar. Sadakat arttik¢a tiiketicinin zihninde
markanin  yerini  alacak  kadar  duygusal baglar da  artmaktadir.

(https://aytm.com/blog/research-junction/brand-equity-basics-1/15/07/2017).

Tiiketiciler ile biligsel, duygusal ve etkilesimsel boyutta olusturulacak bag
markay1 tercih edilir hale getirmektedir. Bu yilizden markalar tiiketicilere sunduklar
vaatlerinin her boyuta hitap ediyor olmasina énem vermesi gerekmektedir. Ornegin,
Volvo ve Michelin, giivenlik ve huzur; Intel, performans ve uyumluluk; Disney,
eglence ve aile eglencesi; Nike, yenilik¢i iiriinler ve zirvedeki sporcu performansi
gibi vaatler sunmaktadir. Marka, vaatlerini yerine getirirken tutarli olmas1 da 6nem
ifade etmekte tiiketici ile kurulan bagin giiclenmesini olumlu yonde etkilemektedir

(Keller, 2013: 92).
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Markalar, tiiketiciye bilgi verirken markayr her yoniiyle Ogretmeyi
amaclamaktadir ve bu yiizden tiiketiciye siirekli mesaj gondermektedir. Oysaki
tiikketiciler markayla iliski kurmasi i¢in ona ihtiya¢ ve ilgi duymasi gerekmektedir.
Bu da marka tarafindan iletilecek mesajin ihtiyact tesvik edecek, amaci
gerceklestirecek icerikte olmasini gerektirmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 206).
Bununla birlikte markalar bag olusturmak ve siirdiirmek igin, giiven ortami
olusturmasi, c¢evreye ve etik degerlere 6nem vermesi ve tliketicilerinin ilgisini
cekmesini saglayacak etkinlikler yapmasi gerekmektedir. Tiiketiciler ile bag
kurmanin amact marka farkindaligin1 arttirmak ve marka imajint olumlu yo6nde
etkilemektir. Keller (1993), marka farkindaligin1 ve marka imajin1 marka sadakati
olusturan Onemli bilesenler oldugu ifade etmektedir. Tiiketiciler yiliksek marka
farkindalig1 bulunan ve olumlu imajlara sahip markalari, 6zellikle de olumlu ge¢mis
tecriibelerine sahip olan markalar1 satin almaktadir (Keller, 2013: 35). Bu dogrultuda
satin alma davranisini ve marka sadakatini arttirmak dnem tagimaktadir. islamoglu
ve Firat (2013)’a gore marka sadakatini arttirmak i¢in tiiketici davranis modelleri,
iletisim modelleri ve 0Ogrenme modellerinden yararlanmak markaya avantaj
saglamaktadir. Ornegin, 6grenme modellerinden yararlanilarak marka bilinirligi
artirmak ve tiiketiciyi secici davraniga yoneltmek miimkiin olabilmektedir. Klasik
modeller, marka tercihini giidiilere dayandirarak tiiketici ile bag kurma ve marka

sadakati olusumu saglanabilmektedir.

1.5. Marka Sadakati

Giliniimiizde her kurum sahip oldugu markaya uzun donemli sadik kalacak
tiiketici yaratma amacini tagimaktadir. Bu yiizden stratejik bir marka yaratmak ve
pazarda rakiplerinin Oniine gegebilmek i¢in markanin diger tiim rakip markalardan
farkli bir konumunun olmasi gerekmektedir. Yaratilan farklilik ile miisterilerin
markaya olan farkindaligi arttirmak amaglanmaktadir. (Uztug, 2003:34). Bu
dogrultuda marka ile etkilesime gecen tiiketici tiiketicinin markadan olumlu bir
doyum elde etmesi, diger alternatif markalara ragmen ayn1 markay1 segmesine neden

olarak marka sadakati kavramini ortaya ¢ikartmaktadir (Aktuoglu, 2014:37).
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Oliver (1997) marka sadakatini, markay1 degistirme davranigina yol acan dis
etkenlere ve pazarlama ¢abalarina ragmen tercih edilen {iriin veya hizmeti gelecekte
tekrar satin alma davranigimi gostermek olarak ifade etmektedir.Marka sadakati,
marka degerinin merkezinde yer almaktadir. Marka sadakati bir kez elde edilmesi
durumunda kalici hale gelmekte, rakip markalarin bu bagliligi kirmast hem
zorlasmakta hem de pahaliya mal olmaktadir. Bu dogrultuda marka gelistirme
hedefleri miisteri iligskisinin temelini zaman i¢inde istikrarli hale getirerek miimkiin
oldugunca zengin, derin ve anlamli bir hale getirip her bir baglilik seviyesinin boyut

ve yogunlugunu arttirmaktadir (Aaker, 2015: 22).

Bir bagka tanima gore, tiiketicilerin markaya bagliligi, hep ayni markay1
tercih etmeleri ve markay1 degistirmemelerini ifade etmektedir (Ar, 2004: 90).
Islamoglu ve Firat (2011), markanin iinii, marka sadakati, miisteri tatmini ve
performans Ozellikleri birbirini etkiledigini, marka sadakati ile tatmin diizeyi, marka
imaj1 ve kalite arasinda yakim bir iliski bulundugunu ifade etmektedir. Uriin kalitesi,
marka imaj1 ve tatmin diizeyini gelistirmekte bu da marka sadakatini yaratmaktadir

(Ozgiil ve Once, 2005:266).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak
tanimlanmaktadir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iiriinler, markalar arasindaki
tercithin sekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Tiketicilerin bir markada
belirleyici ozellikler algilamasi ve bu Ozelliklerinden etkilenmesi, o markaya
duyulacak sadakatin artmasina neden olmaktadir (Uztug, 2003:33). Tiiketicilerin
markaya bagli olmalarinda bilissel veya duygusal bilesenler rol oynamaktadir. Kalite,
fonksiyon, ulasilabilirlik, fiyat, servis kosullari, giiler yiizlii olma gibi pek ¢ok
biligsel bilesenle baglilik gerceklesebilmektedir. Marka sadakati olan tiiketiciler
markadan memnun kalarak markaya yonelik ilgi gostermektedirler (Erdil ve Uzun,
2009:197). Chance ve Norman (1972), marka sadakatini tliketicinin kendine olan

Ozgiiveninin bir sonucu olarak ifade etmektedir.

Aaker(2009)’a gore bir markanin sirket icin degeri, biiyiikk oranda bu
markanin kontrol ettigi tliketici sadakati tarafindan olugmaktadir. Bu dogrultuda

marka sadakati, marka degerine katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda miisteri sadakati,
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rakipler i¢in Onemli bir giris bariyeri anlamina gelmektedir ¢iinkii miisterileri

sadakatlerini degistirmeye ikna etmek genelde maliyetli olmaktadir.

Solomon (2004)’e gore, marka sadakatinin olusmasi i¢in olumlu tutumlarin
ve tekrar satin alimlarin gerceklesmesi gerekmektedir. ilk olarak markayla tiiketici
arasinda bilissel baglar etkin olmakta daha sonra ise duygusal baglar olusmaktadir.
Marka ile tiiketici arsinda duygusal iliskiler olustugu i¢in tiiketici markay1 kendinden
bir par¢a olarak gormektedir. Yine ayni sekilde Kapferer (2012) de en iyi sadakatin,
duygusal baglara dayali olan sadakat oldugunu ifade etmektedir. Marka sadakati,

markanin tiiketiciyle giiclii iligkiler kurmasinda yardimci olmaktadir.

Sadik miisteri, fiyat artiglarinda ve siddetli fiyat rekabetinde adeta Orgiitii bir
kalkan gibi koruma gorevi istlenmektedir. Ancak her tekrar satin alim marka
sadakati gostergesi olarak kabul edilmemektedir. Marka sadakatinden s6z edebilmek
icin mutlaka baska marka alternatiflerinin de bulunmasi, tiiketicinin markadan
memnun kalip, 1srarla ayn1 markay1 aramasi ve gerektiginde daha fazla emek, para ve
zaman harcayarak bu markayi arayarak siirekli satin almas1 durumunda ancak marka
sadakati olarak kabul edilmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 98). Kotler ve
Keller (2012)’e gore marka sadakati, markanin Ongoriilebilirligini ve talep
giivenligini saglamaktadir. Marka sadakati bulunan miisteri, markaya sahip
olabilmek i¢in daha yiiksek bir fiyat (yiizde 20 ila ylizde 25 oraninda daha fazla)
odemeye istekli olmaktadir. Bu dogrultuda marka sadakati hem markaya hem de

tiiketiciye bir takim avantajlar sunmaktadir.

1.5.1. Marka Sadakatinin Yararlan
Marka sadakati, marka imajin1 olumlu yonde -etkilemektedir (Aaker,

2001:170). Olumlu marka imaji bulunan ve marka sadakati yiiksek diizeyde olan
miisterilerse, rakip markalari satin almaktan kag¢inmaktadirlar. Bir¢ok arastirma,
marka sadakati arttikca marka satiglarinin da arttigini belirtmektedir (Cakirer, 2013:
27). Bunlara ek olarak Doyle (2008)’e gore marka sadakati igletmelere bir¢ok yarar

saglamaktadir. Bunlar :

= Sadik miisteriler, sirketin varliklaridir. Bir sirkete ilk yilda 1000 sterlinlik

nakit akis1 saglayan bir miisteri, on yilin iizerinde tatmin edilip elde
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tutulabilirse sirket i¢in net degeri 50000 sterlin kadar olmakta yani miisteri
degeri artmaktadir.

»  Sadik miisteriler daha karlidir. Sirketin iirtinlerinden ¢ok alirlar, daha diisiik
maliyetlidirler, fiyata daha az duyarlidirlar ve yeni miisteriler getirirler.

* Yeni misterileri kazanmak maliyetlidir. Yeni bir misteri kazanmak, eski
miisteriyi elde tutmaktan alt1 kat daha fazla maliyetlidir.

=  Miisteri tutma orani artar. Ortalama bir sirket, yilda %10 oraninda bir miisteri
kayb1 yasar. %5 oraninda kiigiiciik bir artis bile sirketin yasam degerini iki
katina ¢ikarabilir.

» Tatmin diizeyi yiiksek miisteriler yeniden alim yaparlar. Ustelik tatmin olan
miisteriler baskalarina sirketten bahsederler.
Doyle’nin bahsettigi yararlara ek olarak Aaker (2001)’e goére marka

sadakatinin siirdiiriilmesi i¢in markalar bazi noktalara dikkat etmesi gerekmektedir.

Bunlar:

= Mevcut miisterilerin  sadakatini  6lgmek(Olgiim,  yalnizca  miisteri
memnuniyetine iligkin hassas gostergeleri degil, miisteri ile marka arasindaki
iliskinin 6lgtimlerini de icermelidir),

= Zayif noktalar1 bulmak i¢in markadan ayrilanlarla  gOriigmeleri
gerceklestirmek,

= Sadik miisterileri 6zel beklenmedik fayda veya primlerle ddiillendirmek,

= Miisterilerin, kurulusun bir parcasi oldugunu hissettirmek,

* Dogrudan posta, web ve sosyal medyayla miisterilerle siirekli iletisim halinde
olmak 6nem tagimaktadir.

Dick ve Basu (1994)’ya gore marka sadakati, markalara siirdiiriilebilir
rekabetsel avantajlar sunmaktadir. Azalan pazarlama maliyetleri, ticari iistiinliik, yeni
tilketicileri markaya cekebilme, marka farkindaligi yaratma gibi rakiplerinden
kaynaklanabilecek tehditlere kars1 koyabilme gibi faydalar saglamaktadir. Ayrica
Islamoglu ve Altumsik (2008) a gére marka sadakatinin tiiketicilere satin alimdaki
riski azaltmasi ve karar vermeyi kolaylastirmasi acgisindan yararlar saglamaktadir.
Marka sadakati olusturma ve siirdiirme siirecinde tiiketici igin ii¢ yararin temel

alinmasi gerekmektedir. Bu yararlar (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986: 140):
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1. Fonksiyonel Yararlar
2. Sembolik ve Duygusal Yararlar

3. Deneyimsel Yararlar

1.Fonksiyonel Yararlar
Tiiketimle ilgili problemlerin ¢oziimiinde markanin islevsel performansini
vurgulamaktadir. Omegin ABC temizlik markasinin “temizligin ABC’si” seklinde

tirtiniin fonksiyonel yararina vurgu yapmaktadir.

2.Sembolik ve Duygusal Yararlar

Sembolik kavramlara sahip markalar, markanin mevcut ve potansiyel
misterilerini bilgilendirmekte ve bdylece her iki pazarda da farkindalik ve tercih
yaratmaktadir. Ornegin, Brooks Brothers markasmin “Centimenlerin Takim
Elbisesi” slogan1 sembolik yarara vurgu yapmaktadir (Park, vd., 1986: 141).

Borca (2013)’ya gore belirli bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmasi,
tilketiciye pozitif bir his vermesi durumunda marka tiiketiciye duygusal yararlar
saglamaktadir. Duygusal yarar, markanin alici ya da kullanicisinin satin alma
slirecinde ya da kullanim deneyimi sirasinda bir sey hissetmesini saglama becerisi ile
ilgili olmaktadir. Markanin kendisine ve markaya sahip olma ve markayr kullanma
deneyimine derinlik katmaktadir. “ Bu markay1 satin alirken ..... hissediyorum.”
(Aaker, 2015: 76). Ciimlesi marka kullanicist tarafindan tamamlandiginda markanin
sundugu duygusal yarar da ortaya ¢ikmaktadir.

3.Deneyimsel Yararlar

Deneyimsel yararlara sahip markalar, pazarlama stratejilerinde, markanin
hem biligsel uyar1 {iizerindeki etkisini hem de duygusal memnuniyet iletmesi
gerekmektedir. Boylece, tiiketimle iligkili deneyimsel yonler, pazarlama karmasi
unsurlar1  kullanilarak ~vurgulanmaktadir. Ornegin, Lego markasmin “Kendi
Mobilyani, Kendin Yap” ifadesi deneyimsel yarara vurgu yapmaktadir (Park, vd.
1986: 142).

Marka sadakatinin hem isletmeye hem de miisteriye sundugu yararlar gz
onlinde bulundurularak sadakat olusturma siirecinin  ger¢eklesmesi Onem

tasimaktadir.
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1.5.2. Marka Sadakati Olusumunu Etkileyen Faktorler
Marka sadakatini etkileyen bir¢cok faktor bulunmaktadir. Kurum agisindan

oldugu gibi miisteri acisindan da marka sadakatini etkileyen faktorler 6nem ifade
etmektedir. Kurumlarin amaci bu faktorleri géz onlinde bulundurarak miisterinin
markaya olan sadakatini arttirmaktir. Knapp (2003)’ e gore miisteriler bir markaya
karst olumlu hislere sahip oldugunda, o markanin {riinlerini veya hizmetlerini
diizenli bir sekilde kullanmaktadir. Bu yiizden tiiketici zihninde olumlu bir imaj

olusturmak marka sadakati yaratmada biiyiikk 6nem ifade etmektedir.

Marka sadakatini olusturmak iginse miisterileri 1iyi analiz etmek
gerekmektedir. Miisterilerle etkili bir iletisimin kurulmasit 6nem ifade etmektedir.
Markanin miisteri tarafindan se¢imi markanin imajina ve degerine dayanan bir
karardir. Zaman igerisinde tiiketicilerin markaya bagl kalabilmesini etkileyen belli

basl faktorler bulunmaktadir.

Marka sadakati olusumunda miisteri memnuniyetinin saglanmasi bu
faktorlerin en basinda bulunmaktadir. Kotler ve Armstrong (2012), miisteri
memnuniyetini, bir {riiniin algilanan performansinin miisterinin beklentilerini
karsilama derecesi olarak ifade etmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
markalarin rekabet ortaminda tutunabilmesinde ©nemli bir rol oynamaktadir.
Markaya bagli miisteriler elde etmenin yolu, miisteriyi memnun etmekten
geemektedir. Bunun i¢in de markalarin miisteri istek ve ihtiyaglarini bilmesi ve
marka yonetimini bu istekler dogrultusunda yapmasi gerekmektedir. Miisteri
beklentileri marka tarafindan biiyilk 6nem ifade etmektedir ¢linkii beklentileri

karsilanan miisterilerin markaya olan sadakati artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglamak ve artirmak i¢in miisteri ile stirekli ve diizenli
iliskilerin kurulmasi, mal ve hizmet satig1 ile birlikte iletisime ve pazarlamaya son
verilmemesi, miisteri sikayetleri ile gereken sekilde ilgilenilmesi gibi faaliyetler

yapilmas1 onem tasimaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005:12 )
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Miisteri memnuniyeti ile birlikte marka sadakati olusumunu etkileyen

faktorler de bulunmaktadir. Bunlar(Erdil ve Uzun, 2009:204):

A. Algilanan Deger

Marka Imaji

Rahatlik ve Elde Edilebilirlik

Elektronik uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Tatmin

mmoow

Giliven

A. Algilanan Deger

Bir markanin fiyati ve kalitesi tliketicileri markaya ceken ve baglilig
olusturan temel unsurlardir. Tiketiciler, istedikleri kalite seviyesini tutarli bicimde
sunan markay1 tekrar satin almaya calismaktadir. Tiiketicilerin markanin kaliteli
olduguna inanmasi, marka sadakatini yaratan Onemli faktdrler arasinda yer
almaktadir. Markalar, vaat ettikleri kalite ile gerceklestirdikleri kalitenin ayni
olmasma dikkat etmeli, tiiketicinin giivenini sarsmamalidir. Aksi takdirde

tilkketicilerin markaya olan bagliliklarinin sona erme riski bulunmaktadir.

B. Marka imaj

Marka sadakati olusumunda marka imajimnin da etkisi 6nem tasimaktadir.
Tiiketiciler, markaya karst olumlu hisler beslediklerinde o markanmn {iriin ve
hizmetlerini diizenli olarak kullanmaktadir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler,
markanin kendileri i¢in ifade ettigi degerlere 6nem vermektedir. Gibbons (2014)’a
gore bazi markalar tiiketicilerin korunmasi ve isletme standartlarinin gelistirilmesine
yardim etmekle birlikte, irlinleriyle ve tiiketicileri ile kurduklar iletisim tarziyla da

deger yaratmaktadirlar.

Keller (1993)’in marka imajim tiiketicilerin belirli bir markayla giiclii, essiz
ve olumlu iligkiler olarak gdérmekte ve olumlu bir marka imaj1 ile marka sadakati
arasinda kuvvetli bir baglant1 oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin tekrarlanan
satin alim davraniglarinin markaya karsi olumlu bir tutumu yansitan marka sadakatini

temsil ettigini ifade etmektedir.
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C. Rahatlik ve Elde Edilebilirlik

Rahatlik ve elde edilebilirlik marka sadakati yaratmada etkili olmaktadir.
Bunun nedeni giinlimiizde tiiketiciler, kendisine en rahat ulasabildigi markay1
secmek istemelerinden kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte satin alma davranisinin

da kisa zamanda gergeklesmesini istemektedir.

D. Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Bilgisayarla ve internet ile ugragsmayi seven, avantajlarindan faydalanan
insanlar oldugu gibi, onlardan ¢ok uzak ve Ozellikle satin alma faaliyetleri i¢in
interneti asla tercih etmeyen insanlar da bulunmaktadir. Bu dogrultuda markay1 satin
alacag1 diisiinillen hedef kitleye yonelik olarak dogru pazarlama faaliyetleri

yiritildigiinde, markanin kolayca elde edilebilir olmasi sayesinde marka sadakati

yaratilabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:207).

E. Tatmin

Marka sadakati olusumunda en 6nemli faktorlerden biri de miisterinin tatmin
olmasini saglamaktir. Algilanan tatmin ile beklenen tatmin esit oldugunda, miisteri
tatmin olmus demektir (Doyle, 2008:163). Tatmin olmus miisteriler, alimlarim

tekrarlamakta ve zamanla sadik miisteriler haline gelmektedir.

Marka sadakati, tiiketicilerin aldiklari liriin veya hizmetin performansindan
elde ettikleri tatmini ifade etmenin bir yoludur. Bu dogrultuda tatmin olmayan
tiiketicinin markaya baglanmasi s6z konusu olmamaktadir. Tatmin birgok faktorden
olusmaktadir. Kalite, fiyat, imaj, servis, elde edilebilirlik, garanti gibi bir¢ok faktor

tatmini olusturmaktadir.

Her tiiketici farkli unsurdan farkli oranda tatmin olabilmektedir. Tatmin ve
tatminsizlik miisterinin algiladig1 performansin miisteri beklentileriyle olusmaktadir
(Mucuk, 2009:14). Tatmin olmus miisteri tekrar satin alma davranis1 gostermektedir

ve deneyimlerini diger insanlarla paylagsmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012:31).

Tiiketiciler onem verdikleri ve duyarli olduklar1 faktdrleri sunan markadan
memnun olmakta, devamli olarak o markanin {irlinlerini satin almaktadir. Boylece
marka sadakati olusabilmektedir. Tiiketici mal ya da hizmeti satin almakla tahmin
ettigi tatmine ulastigi Olclide, yaptigi satin almanin uygun oldugu sonucuna
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varmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 47). Bdylece tatmin diizeyi arttik¢a
marka sadakati de artmaktadir. Satin alinan marka, aliciya beklenen diizeyde tatmin
saglayamazsa misteri tutumunu ve markayr gozden gecirmesine neden olmaktadir.
Tatmin olan bir miisteri ise marka tercihini ya da markaya aligkanlik davraniginm

giiclendirmektedir (Kotler, 1975:164).

F. Giiven

Iyi bir marka yonetimi miisteri odakli olmalidir. Bunun yaninda miisteriye
iletilecek igeriklerin birbiriyle tutarli olmasi gerekmektedir (Temporal, 2011: 195).
Bu dogrultuda biitiinlesik bir iletisim icerisinde yonetilen marka, {irlin ve hizmet
kalitesi ile musteri giivenini saglamaktadir. Giliven, marka sadakatin olusumunda
temel belirleyicilerden biri olmaktadir. Insanlarin giivendikleri markay1 satin almalari
ve giiven yoluyla baghlik yaratmak amaglanmaktadir. Miisteri, markaya giiven

duymadik¢a marka sadakati olusumu diisiiniilmemektedir.

Erdil ve Uzun (2009)’a gore, bir kisinin markaya giiven duymasi, kisinin o
markayla ilgili deneyimine dayanmaktadir. Marka giiveni, tiiketicilerin markayla
ilgili dogrudan ve dolayli iletisiminden etkilenmektedir. Dogrudan iletisim, {iriinii ya
da hizmeti deneme, kullanma tiiketim yoluyla olmaktayken; dolayl: iletisim, reklam,
agizdan agiza yayilma yoluyla olmaktadir. Tiiketim deneyimi ile tatmin olusmakta
sonucunda gliven meydana gelmektedir. Tiiketiciler, markayr kullanarak vaat
ettiklerinin dogru oldugu konusunda emin olmakta ve bu sekilde markaya giiven
duymaktadirlar. Markaya gliven duyan tiiketici 1ise markaya baglilik

hissedebilmektedir.
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Sekil 5: Marka Sadakati Yaratmak ve Siirdiirmek

Tiiketiciye karsi dogru
davranislarda bulunmak

m Tlketiciye yakin olmak

Marka Sadakati ~ [ aM  Tuketici tatminini
Olgmek ve yonetmek

w0 . . .

Degistirme maliyeti
yaratmak

Ekstra hizmetler
saglamak

Kaynak: David A. Aaker, (1991). “Managing Brand Equity: Capitalizing on the
Value of A Brand Name”. New York: The Free Press,United States of America

Marka, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini yerine getirip memnun olmalarin
sagladiklarinda, tiiketiciler markay1 degistirmeyi diistinmemektedir. Tiiketiciye yakin
olan ve onunla etkilesime gecen marka, rakip markalardan farklilasmaktadir.
Markann tiiketici ile kurdugu iletisim aracilifiyla tiiketici tatmini de Ol¢iip tatmin
olan tiiketicilerin devamini saglamasi, tatmin olmayan tiiketicinin ise tatmin
olmasina yonelik ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda markanin kendisi
ile iletisim kurdugunu goren tiiketici, kendisini degerli hissederek markaya baglilik
hissetmeye baslamaktadir. Ayrica iiriin veya hizmetten bagimsiz olarak tiiketiciye
sunulan ekstra hizmetler de tiiketicinin markaya olan sadakatini arttirict bir faktor
olmaktadir. Aaker (1991)’a gore marka sadakati, uygun bir sekilde yonetildiginde ve
kullanildiginda deger yaratmaktadir. Markaya pazarlama maliyetlerini azaltma, ticari
giic saglama, yeni tiiketicileri ¢cekme, rakiplere zamaninda karsilik verebilmek gibi
bircok avantaj saglamaktadir. Marka sadakati yiliksek olan miisteriler, markayi

kullanmayan kisilerin markay1 fark etmesini ve tekrar gordiiklerinde hatirlamasini
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saglamaktadir. Markaya baglilik duyan miisteriler rakiplerin pazarlama cabalarina da
daha az duyarlilik géstermekte ve bu sebeple rakip markalara yonelme olasiliklari
disiik olmaktadir (Erdil ve Uzun:2009, 240). Wall Street Journal 1989 yilinda

yapmis oldugu arastirmasi ile tek markaya sadik olan kullanicilarin sayisini

gostermektedir.

Tablo 3: Tek Markaya Sadik Kullanicilar
Sigara %71
Mayonez %65
Dis Macunu %61
Kahve %58
Otomobil %47
Sampuan %44
Mesrubat %44
Televizyon %35
Spor Ayakkab1 %27

Kaynak: Wall Street Journal, (1989) Aktaran Geoffrey Randall, Markalastirma,
2005

Tablo 3’de goriildiigii lizere oranlar degisim gostermektedir. Tiiketiciler en
yiiksek oranla sigara se¢iminde secici davranarak tek markaya sadik olmaktadirlar.
Sirasiyla %65 oranla mayonez, % 61 oranla dis macunu ve %58 oranla da kahve

geldigi goriilmektedir.

Tabloda verilenler haricinde tuz gibi diisiik katilimli {irtinler igin Kotler
(2000), tiiketicilerin alisilmis satin alma davranislar1 gosterdigini ifade etmektedir.
Alisilmis  satin  alma davramisi sergileyen tiiketiciler alternatif —markalar
degerlendirmekte, boylece marka sadakati diisiik olmaktadir. Bu yiizden o {iriin
kategorisindeki bir markanin marka sadakatini yaratmasi ve slirdiirmesi i¢in iletisim
calismalarina agirlik vermesi gerekmektedir. Ornegin, reklam tekrar ile ilk olarak
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tiiketicide markaya olan farkindalik arttirilabilmektedir. Bunun yaninda tiiketicileri o
markanm {iriiniini denemeye ikna etmek ig¢in fiyat ve satis promosyonlarini
kullanmalar1 gerekmektedir. Sonug olarak tiiketicilerde marka sadakati olusturmak
icin yukarida bahsedilen faktorlere dikkat etmek gerekmektedir. Ancak sadece marka
sadakati olusturma ¢abalar1 yeterli olmamakta, tiiketicinin markaya duydugu
sadakatin seviyesini de bilmek gerekmektedir. Boylece marka, farkli sadakat

seviyesine sahip miisterilerine gére hareket edebilmektedir.

1.5.3. Marka Sadakati Seviyeleri

Literatiire bakildiginda farkli gruplarda marka sadakat seviyeleri oldugu
goriilmektedir. Ancak geneline bakildiginda marka sadakati bulunmayan
musterilerden, marka sadakati yliksek misterilere dogru bir siralama izlendigi
goriilmektedir. Ilk olarak Oliver (1999)’a gére marka sadakati miisterilerde 4 sekilde
gerceklesmektedir.

Tablo 4: Oliver’a Gore Sadakat Seviyeleri

SADAKAT SEVIYELERI OZELLIKLERI
Biligsel Sadakat Diisiik yogunlukta sadakat
Duygusal Sadakat Olumlu tutum gelisimi
Egilimsel Sadakat Olumlu tutum ve tekrar satin alma
davranisi
Eylemsel Sadakat Yiiksek yogunlukta sadakat

Kaynak: Richard L. Oliver, (1999) “Whence Customer Loyalty” , Journal of
Marketing, Vol. 63, Fundemental Issues and Directions for Marketing, s. 33-44.
published by American Marketing Association .

Biligsel sadakat: Miisteri marka hakkinda edindigi bilgiler dogrultusunda

satin alma davranisini gergeklestirdigi ilk asamadir.

Duygusal Sadakat: Markanin miisteri beklentilerini karsilamas1 sonucu,
misterinin markaya olumlu tutum gelisiminin gerceklestigi ve marka ile duygusal bir

bagin olustugu asamadir.
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Egilimsel Sadakat: Olumlu tutumlarin tekrar satin alma davranigina
yonlendirdigi asamadir. Miisterinin beklentileri karsilandik¢a sadakat seviyesi

artmaktadir.

Eylemsel Sadakat: Marka sadakatinin en yiliksek oldugu asamadir. Marka,

miisteri i¢in deger ifade etmektedir.

Erdil ve Uzun (2009)’a gore marka sadakati, bir tiiketicinin diger bir markay1
tercih etme ihtimalini veya bagka bir markanin miisterisinin kendi markasini
degistirme ihtimalini gostermektedir. Bazi miisterilerin markaya yiiksek baglilig

varken bazi miisterilerin diisiik bagliliklar1 olmaktadir.

Marka sadakati yiiksek miisteriler, marka herhangi bir degisiklik yaptiginda
farkli markalara yonelmemektedir. Rekabet¢i faaliyetlere karsi daha az duyarh
olmaktadir. Marka sadakatinin yiiksek oldugu durumlarda miisterilerin fiyat
hassasiyeti de az olmaktadir. Marka sadakati diisiik misteriler, satin aldiklar
markady1 herhangi bir olumsuzlukta, ne kadar kolay ve cabuk terk ederlerse markaya
o kadar az bagl olmaktadirlar. Bu kategorideki miisterilerin rekabet¢i faaliyetlere
kars1 duyarliliklar1 fazla olmakta ve rakiplerin avantajli bir firsat sunmasi halinde,
satin aldiklar1 bir markay1 kolaylikla terk ederek rakip markanin iirlinlerini almaya

yonelmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 197).

Brown (1952), marka sadakati seviyesini dort grupta incelemektedir. Ilk
grupta gii¢lii sadakate sahip tiiketiciler bulunmaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler siirekli
olarak yalnizca bir marka satin almaktadir. ikinci grupta boliinmiis sadakate sahip
tiiketiciler bulunmaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler iki veya daha fazla markaya sadik
olmaktadir. Ugiincii grupta, marka sadakatlerinin degisken oldugu tiiketiciler
bulunmaktadir. Bu gruptaki tiiketiciler farklt marka alternatiflerini denemektedir.

Ddérdiincii grupta ise herhangi bir markaya sadik olmayan tiiketiciler bulunmaktadir.

Aaker (1991) ise marka sadakatini bes seviyede gostermektedir. Birinci
asamada markay1 degistirenler, ikinci asamada markaya alismis miisteriler, {igiincii
asamada markalarindan memnun miisteriler, dordiincii asamada markay1 begenenler

ve sevenler, besinci agamada ise markaya sadik miisteriler bulunmaktadir. Sekil 6’da
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goriildiigl gibi en temelde markaya sadik olmayanlar en {ist tepede ise markaya sadik

olan miisteriler bulunmaktadir.

Sekil 6: Baghhik Piramidi

Miisteriler

Markay1 Sevenler

Memnun Olan Miisteriler
Markaya Aligsmis Miisteriler
Markay1 Degistirenler

Kaynak: David A. Aaker, “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A
Brand Name”. s.40 New York: The Free Pres Maxwell Macmillan International,
1991.

a)ilk asama, markaya sadik olmayan miisteri grubunu temsil etmektedir.
Fiyata duyarhdirlar bu dogrultuda miisteriler fiyati uygun olan markayr tercih

etmektedirler.

b)ikinci asama, markaya alismis olan miisteri grubunu temsil etmektedir.
Miisteriler markadan memnun olmakta ve degistirmek icin bir neden
gormemektedirler. Ancak farkli bir markanmn yiiksek kalitesi algilanildiginda o

markaya yonelebilmektedirler.

¢)Ugiincii asama, markadan memnun olan miisteri grubunu temsil etmektedir.
Rakip markalar bu miisteri grubunu kendi markalarina ¢ekebilmek icin degistirme
maliyeti sunmaktadir. Degistirme maliyeti zaman, para gibi unsurlar1 karsilayacak

nitelikte miisteriye iistiinliikler sunmasi gerekmektedir.



d)Dordiincli agsama, markayr seven, markayla duygusal baglilik kurmus olan
miisteri grubunu temsil etmektedir. Bu asamadaki miisteriler yiiksek kalite

algilamaktadirlar.

e)Besinci asamadaki miisteriler ise markanin kendileri i¢in ifade ettigi degere
onem vermektedirler ve markay1 kullandiklari i¢in kendileriyle gurur duymaktadirlar.
Miisteriler =~ markanin  kendilerini  ifade etmelerine  yardimci  oldugunu

diistinmektedirler bu ylizden marka sadakati yiiksek olmaktadir.

Aaker(1991)’in marka sadakati piramidinden farkli olarak Solomon (1995),
marka sadakatini tliketici agisindan iki sekilde gerceklestigini ifade etmektedir.

Bunlar (Solomon, 1995:235. Aktaran istanbul Ticaret Odas1 2006 : 36):

Dikey Marka Sadakatinde, tiiketici, bir markanin {iriiniinii zaman igerisinde
tekrar satin alma egiliminde olmaktadir. Tiiketici kullandigi markanin {iriiniinden
memnun kalirsa ve iirliniin modelini yiikseltmek isterse ya da iiriine tekrar ihtiyag

duyarsa yine ayni markanin {irliniinii segcmektedir.

Yatay Marka Sadakatinde, tiiketici, tercih ettigi markanin diger tiriinlerini de
kullanma egiliminde olmaktadir. Tiiketici, markanin kalitesinden memnun kalirsa

diger iirlinlerini de denemekte tereddiit etmemektedir.

Bu bilgiler 1s1ginda marka, yiliksek sadakat duyan tiiketicilerin devamini
saglamasina, diisiik marka sadakati bulunan veya bulunmayan tiiketicinin ise
markaya sadik olmasina yonelik ¢aligmalar yapmas1 gerekmektedir. Ancak ilk olarak

tiiketicilerin marka sadakati seviyelerini 6l¢gmesi gerekmektedir.

1.5.4. Marka Sadakati Ol¢iimleri
Marka sadakati seviyelerini belirlemek ve buna gére sadakat olusum siirecini

ve yonetimini dogru bir sekilde yapabilmek i¢in marka sadakatini 6lgmek Onem
tasimaktadir. Literatiirde marka sadakati Olgiimleri incelendiginde davranissal,

tutumsal ve birlesik yaklasim olarak ti¢ sekilde oldugu goriilmektedir.

1.5.4.1. Davramissal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, tiiketicinin bir markay1 tekrar satin alma davranisini

temel alarak marka sadakatini 6l¢en bir yaklagimdir. Bu yaklasimda satin alma ve
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tekrar satin alma oranlar1 6nem tagimaktadir. Davranigsal yaklagimda, bir markanin
tekrar satin alma oranlar1 arttik¢a marka olan bagliligin da arttig1 ifade edilmektedir.
Isletmenin farkl1 iiriinleri varsa farkli iiriin gruplarindaki markalarin yeniden satin
alinma oranlar1 da davranissal agisindan marka sadakati lgiisiidiir. Ornegin, Argelik
buzdolab1 alan bir tiiketici firin ihtiyacin1 da ayn1 marka ile karsiliyorsa o tliketicinin
marka sadakatinin bulundugu sdylemek miimkiin olmaktadir (Islamoglu v Firat,

2013:56).

Aaker (1991)’a gore, marka sadakati 0l¢iimiinde davranigsal yaklasimda bazi

unsurlar onem tasimaktadir. Bunlar:

» Satin alma orani: Tercih edilen markanin bir sonraki satin alimda tercih
edilme oramidir. Ornegin, “Volvo sahiplerinin yiizde kac1 bir sonraki araba
aliminda tekrar Volvo almaktadir?” sorusunun cevabi 6nem tasimaktadir.

= Satin alma yiizdesi: Tiiketici tarafindan tercih edilen son bes marka i¢indeki
tercih edilen markanin yiizdesidir.

» Satin alinan marka sayisi: Kahve alicilarinin yiizde kagi tek bir marka ya da
daha fazla tercih etmektedir?

Aaker (1991)’ e gore davranissal yaklasimin eksikleri bulunmakta, tam olarak
marka sadakati 6l¢limiinii yapamamaktadir. Tiiketicilerin farkli kosullarda farkli satin
alma davranist gosterme ihtimali oldugundan davranigsal yaklasimin hem zihinsel
unsurlar1 goéz ardi ederek sadece satin alma davranisina yoneliyor olmasi hem de
tekrar eden satin alma davramisi ile gercek marka sadakati arasindaki farki
inceleyememesi nedeniyle bu yaklasim marka sadakati Olglimiinde eksik

kalmaktadir.

1.5.4.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal yaklasim, insanlarin satin alma davramisi degil markaya olan

olumlu tutumlarini igermektedir.

Paul Feldwick (1999)’a gore tutumsal yaklasimin biligsel diisiince ya da
inanglarla ile ilgili olmaktan ¢ok duygusal ve begenilerle ilgili oldugunu ifade
etmektedir. Bu yaklasima gore, tiiketicilerin satin alim tekrarlar1 degil markaya

duyduklart ilgi ve begeni onemli olmaktadir. Tutumsal yaklagim, tiiketicinin bir
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markayr satin almasint o markaya duydugu olumlu tutumlarin birlesiminden

kaynaklandigini ileri siirmektedir.

Ancak davranigsal yaklagimin eksik yanlari oldugu gibi tutumsal yaklagimin
da eksik yanlar1 bulunmaktadir. Ornegin bir tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda gittigi
markette olumlu tutum besledigi markayr goremeyip, hi¢bir tutumunun olmadigi
veya diisiik tutuma sahip oldugu bir markanin {iriiniinii satin almasi o markaya sadik

oldugunu gostermemektedir.

Bu dogrultuda goriilmektedir ki her iki 6lgiim yaklasimi da kendi i¢inde arti
ve eksik yanlar1 bulunmaktadir. Bu yilizden tiliketicinin markaya duydugu sadakatin
Olctimiinli dogru yapabilmek icin davranigsal ve tutumsal 6l¢iim yaklagiminin birlikte

alinmasi fayda saglamaktadir. Bu yaklagima birlesik yaklagim adi verilmektedir.

1.5.4.3. Birlesik (Davramissal- Tutumsal) Yaklasim

Her iki yaklagimin da eksik yanlari oldugundan dolayr bu yaklasimlarin
birlikte uyum i¢inde kullanilmasi gerekmektedir. Tutumsal yaklasimin davranigsal
yaklagimi etkilemesi, bu iki yaklasimin arasinda bir bagin oldugunu gostermektedir.
Nitekim Dimitriades (2006)’in yapmis oldugu arastirmada da tutumsal sadakat
yaklasimi ve davranigsal sadakat yaklagimi arasinda kavramsal bir Ortlisme ortaya

¢ikmasi bu ifadeyi dogrulamaktadir.

Dick ve Basu (1994)’nun modeline gore tutumsal ve davramigsal yaklagim

birlikte ele alinmaktadir.

Tablo 5:Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Tekrar Satin Alma

Yiiksek Diisiik
Goreceli Tutum Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A.S. ve K. Basu (1994), "Customer Loyalty: Toward an Integrated
Conceptual Framework", Journal of the Academy of Marketing Sciences, Vol. 22,
No.2, s. 99— 113.
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Gergek sadakat: Tekrar eden satin alimlarda ve yiiksek ilgili tutumun arttig
durumlardaki marka sadakati gercek sadakat olarak adlandirilmaktadir. Gergek

sadakat markalar i¢in ¢ok 6nemli olmaktadir.

Sahte Sadakat: Tiketiciler markayi alternatif eksikligi ya da diger markalara
olan giiven eksikligi nedeniyle satin alabilmektedirler. Bu tip marka sadakati sahte

sadakat olarak adlandirilmaktadir.

Gizli Sadakat: Yiiksek ilgilenimin oldugu fakat daha az tekrar satin alimlarin

yapilmasi markaya olan gizli sadakati gostermektedir.

Sadakatsizlik: Diigiik satin alimlar ve diisiik ilgilenimli tutumlar makaya olan

sadakatsizligin gostergesi olarak ifade edilmektedir.

Ozetleyecek olursak Dick ve Basu’nun modelinde tutumun yiiksek olmasi ve
satin alma davranisinin ¢ok olmasi ger¢ek sadakati; tutumun diisiik ve satin alma
davraniginin ¢ok olmasi1 sahte sadakati tanimlamaktadir (Garland ve Gendall,
2004:81). Tutumun yiiksek, satin alma davraniginin az olmasi gizli sadakati; hem
tutumun hem de satin alma davramisinin diisiik olmasi sadakatin olmadig:
gostermektedir.

Bununla birlikte Feldwick (1999)’e gére marka sadakati ve marka degerinin
birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmemesi gerekmektedir. Nitekim Aaker(2009) de,
sadakati marka degerinin ¢ekirdek boyutu olarak ifade etmektedir. Sadik bir miisteri
tabani; giris bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek fiyati, rakiplerin yeniliklerine cevap
verme zamanini ve zararli fiyat rekabetini Onleyici bir rol istlenmektedir. Bu
dogrultuda marka degeri Olclimii ile miisterinin markaya olan sadakati de

Olciilebilmektedir.
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Tablo 6: Marka Degeri Ol¢iim Tiirleri

Sadakat Olgiimleri Tercihli Yiiksek Fiyat
Tatmin/ Sadakat

Algilanan Kalite/ Liderlik Ol¢iimleri Algilanan Kalite
Liderlik/ Popiilerlik
Cagrisimlar/ Farklilasma Olgiimleri Algilanan Deger
Marka Kisiligi

Kurumsal Cagrisimlar

Bilinirlik Olgiimleri Marka Farkindalig

Pazar Davranis1 Olgiimleri Pazar Pay1

Pazar Fiyat1 ve Dagitim Giicii
Kaynak: A. David, Aaker, “Gtliglii Markalar Yaratmak”, MediaCat, 2009.

Tablo 6’ya bakildiginda marka degerinin 6lgiim tiirleri gortilmektedir. Marka
degerinin sonucu tiiketicilerin o markaya olan bagliliklarini1 da gostermektedir Marka
degerini marka sadakati, algilanan kalite, liderlik, marka kisiligi, marka farkindaligi
ve pazar pay1 gibi unsurlar belirlemektedir.. Asagidaki boliimde bu faktorler daha

detayl bir sekilde agiklanmaktadir.

A. Tercihli Yiiksek Fiyat

Aaker (2009), miisterilerin benzer veya daha az fayda sunan bir markayla
karsilastiginda marka icin O6demek isteyece§i miktar1 sadakatin  temel
gostergelerinden biri olarak ifade etmektedir. Ornegin tiiketiciler Pepsi yerine Coca-
Cola icin yilizde 15 daha fazla 6demeye razi olmaktadir. Miisteriler markaya sadik

hissediyorlarsa tercihli yiiksek fiyat 6demeye de razi olmaktadirlar.

B. Miisteri Tatmini/ Sadakat

Tatmin, miisterilerin aldiklar1 iirin veya hizmetin performansindan elde
ettikleri memnuniyeti ifade etmenin bir yoludur. Tatmin, sadakat i¢cin 6n kosul
olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin markaya baglanmasi i¢in 6ncelikle tatmin

olmasi gerekmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 3).
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C. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, marka degerinin 6nemli boyutlarindan biridir. Algilanan
kaliteyi, tirtiniin 6zellikleri, nitelikleri, kalitesi etkilemektedir. Bunun yaninda hizmet
kalitesi yani hizli teslimat, diiriistliik, ictenlik, duyarlilik; pazarlama o6zellikleri
dagitim noktas, fiyat, marka kisiligi, marka degeri de etkilemektedir (Islamoglu ve

Firsat, 2013:71).

D. Liderlik ve Popiilerlik
Liderlik, algilanan kaliteye katki saglamaktadir. Markanin liderlik 6l¢iimii,
markanin asagidakilerden hangisi oldugunu soran Olgeklerle belirlenebilir.

Bunlar(Aaker, 2009:345):

= Kategori lideri
= Giderek daha da artan lider olma durumu
» Yenilikgiligi nedeni ile sayg1 goren
E. Deger
Markalarin, rekabet kosullarinda tiiketiciler tarafindan ayirt edilip,

secilebilmesi i¢in deger yaratmasi gerekmektedir.

F. Marka Kisiligi

Insanlar gibi markalarinda kendileri tarafindan olusturulan marka kisiligi
bulunmaktadir. Markanin duygusal ve kendini ifade etme faydalariyla bir bag
kurmasimnin yaninda marka- miisteri iligkileri ve farklilastirma igin temel

saglamaktadir (Aaker, 2009:348).

G. Kurumsal Cagrisimlar

Kurum olarak marka 6nem ifade etmektedir. Giiven duyulan bir kurum,
markasina olumlu cagrisimlarin olmasina katki saglamaktadir. Bu cagrisimlar
Olcebilmek icin kuruma yonelik markayla iliskilendirilen sorularin sorulmasi

gerekmektedir.

H. Marka Farkindahg
Marka farkindaligi, markanin miisteri zihnindeki varligin1 ifade etmektedir.
Marka degerinde Onemli bir yer tutmaktadir bu dogrultuda markalarin,
farkindaliklarini arttirmasi gerekmektedir.
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I. Pazar Pay:
Aaker (2009)’a gore, pazar pay1 ile dlgiilen marka performansi, ¢ogunlukla
markanin miisteriler arsindaki durumunun gegerli ve hassas bir yansimasini

saglamaktadir. Marka degerinin 6zet 6l¢limii olarak ifade edilebilmektedir.

J. Pazar Fiyati ve Dagitim Giicii
Marka degeri Olgiiliirken pazar payi, azalan fiyatlar ve fiyat promosyonlari
yaniltict olabilmektedir. Bu yiizden nispi pazar fiyatini Olgmek Onem ifade

etmektedir.

Marka sadakati 6l¢timii ile tiiketiciler hakkinda veri toplanabilmektedir. Bu
veriler ile tiiketicilerin hangi sadakat seviyesinde oldugunu 6grenmek ve buna gore

bir marka sadakati arttirma yontemi benimsemek markaya avantaj saglamaktadir.

1.6. Marka Sadakati Yonetimi

Marka sadakati seviyeleri bashigi altinda bahsedildigi gibi her tiiketicinin
markaya olan ilgi ve sadakat seviyeleri farklilik gdstermektedir. Hangi tiiketicinin
hangi bolimde oldugunu bilmek ve buna gore marka sadakati yonetmek 6nem ifade

etmektedir.

Aaker (2009)’a gore markalarin hedefi, miisterilerin sayisini arttirmak, fiyat
hassasiyetini azaltmak, pasif sadiklarin ve markaya sadakatlerini arttirmaktir. Marka
bilinirligi, algilanan kalite ve etkili bir marka kimligi, bu hedefe katki
saglayabilmektedir. Ancak, artan oranda daha dogrudan bir sekilde marka sadakati
yaratabilen programlar onem ifade etmektedir. Bunlara 6rnek sik alim programlari,

miisteri kuliipleri ve veri tabani bazli pazarlama verilebilmektedir.

1.6.1. Sik Alim Programlari
Havayollarinin onciiliik ettigi sik alim programlart (Tiirk Hava Yollari’nin

Miles& Smiles’i, American Airlines’in Advantage’t ), farkli {liriin gruplarindaki
birgok marka tarafindan uygulanmaktadir. Sik alim programi sadik davranis igin
dogrudan ve somut bir destek saglamaktadir. Markalarin sadik miisterilerine

bagliligini ifade etmektedir.
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1.6.2. Miisteri Kuliipleri
Miisteri kuliipleri ile etkinlikler yapilarak miisteri sadakati daha yogun bir

sekilde saglanabilmektedir. Miisteri kuliipleri, marka ve miisteri etkilesiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte sik alim programlarina gore miisterinin
daha aktif ve daha fazla katilimc1 olmasina olanak saglamaktadir. Miisteri kuliipleri,
miisterinin markaya yakinlik hissetmesini saglamaktadir. Miisterinin marka ile ilgili
algisin1 ifade edebilmekte ve benzer diisiincedeki insanlarla bir araya gelip marka

deneyimini paylasabilmektedir.

1.6.3. Veritabam1 Bazh Pazarlama
Veritaban1 bazli pazarlama, daha dar ve odaklanilmis segmentleri hedef

almaktadir. Yeni iiriinler ve 6zel promosyonlarla ilgili haberler, karsilik vermeye en
yakin bu segmentlere uygun olarak sekillendirilmektedir. Hedeflenen miisteriler,
sirketin her biri ile tek tek baglanti kurdugunu hissetmesine ve marka miisteri

iligkisinin daha giiglii hale gelmesine katk1 saglamaktadir.

Oztiirk (2015)’e gére bu programlarin yaninda etkinlik pazarlamasi, yarisma
ve cekiligler, kupon ve armagan dagitimi da marka sadakatinin saglanmasinda

yardimci olmaktadir.

= Etkinlik pazarlamasi: Marka tiiketiciye ulagsmak i¢in etkinlik yapabilir. Bunun
icin de ya marka ile bir etkinlik arasinda bir iligki kurulur ya da temal bir
etkinlik ile tiiketicilerin marka ile iliski kurabilecegi deneyimler yaratilabilir.
Bununla birlikte marka etkinligi iiriin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla da
yapabilir. Markalar, etkinlikler sayesinde hem iiriin/hizmet tanitimi yapmakta
hem de tiiketiciler ile bag kurmaktadir.

* Yanisma ve Cekilisler: Az sayida tiiketiciye degerli armaganlar kazanma
firsati veren uygulamalar olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler yarismaya
katilabilmek i¢in c¢ok sayida {irlin satin alirlar. Hem satislarin artmasi
saglanmakta hem de marka imaj1 olumlu yonde etkilenebilmektedir.

=  Kupon dagitimi: Kupon dagitiminda, kuponlarin iizerinde belirli bir parasal
deger bulunmakta ve belirtilen iirlinii satin aldiginda tiiketicilere o deger

kadar fiyat indirimi yapilmaktadir. Kuponlar, hem yeni iiriinlerin deneme
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niteliginde satilmasini, deneyenlerinse tekrar satin almalarin1 hem de marka
sadakati yaratilmasini saglamaktadir.
Bunlarla birlikte marka sadakati yonteminin sadece geleneksel yollarla degil,

internet iizerinden de gergeklestirilmesi 6nem tagimaktadir.

Internet, iletisimin giderek kiiresel boyutta ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Iletiler biiyiik mesafeleri kolaylikla gecip yayilmakta ve bu sayede bireyler uzaktaki
kaynaklardan ¢ikan enformasyon ve iletisime erisebilmektedir. Elektronik medyanin
sayesinde iletilere anlik olarak da ulasabilmektedir. Bu dogrultuda medyanin yol
actig1 zaman ve mekanin yeniden diizenlenmesi, modern diinyay1 doniistiirmektedir

ve bu siire¢ “kiiresellesme” olarak tanimlanmaktadir (Thompson, 2008:227).

Kiiresellesmenin etkisiyle daha ¢ok keskinlesen rekabet ortaminda tiiketiciler
de degisime ugramaktadir (Aktuoglu, 2004:102). Markalar bu degisimin farkinda
olarak markalasma calismalarina 6nem vermekte ve bu ¢alismalar internet lizerinden

de yonetmektedir.

Internet, kisisellestirme ve istege gore uyarlama olanag ile miisterilerle
birebir iligkiler ve interaktif iletisimler kurulmasi imkanini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu
sayede internet, pazarlama, markalama ve iletisim ¢aligmalarinin miisteri kaynakli bir
yaptya doniismesini miimkiin kilmaktadir ve bdyle bir yapiyr giiclendirmektedir
(Akar, 2008: 204). Bu dogrultuda internet ilizerinden marka yoOnetimi stratejileri

onem kazanmaktadir.

Marka yonetiminde ise amag, miisterilere ulasmak ve onlarin ilgisini markaya
cekmektir. Bu dogrultuda basvurulacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir.
Iletisim tekniklerini iyi bilmek ve markanmn hedef kitlesinde bulunan kisilerin
internet kullanim aligkanlhigin1 géz oniinde bulundurarak marka sadakati yonetimini

yapmasi1 gerekmektedir.
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2. BOLUM
SOSYAL MEDYADA TUKETICI iLE BAG KURMA SURECI VE
MARKA SADAKATI

2.1.Bilgi Toplumu, Internet Ve Sosyal Medya

Doyle (2008), sosyal bilimcilerin ekonomik gelisimi ii¢ evreye ayirdigint ve
bu evrelerin Tarim Cagi, Sanayi Cagi ve Bilgi Cagi olarak adlandirildigini ifade
etmektedir. Toffler (1981) ise Tarim Cag’in1, Birinci Dalga; Sanayi Cagi’ni Ikinci
Dalga; Bilgi Cagi’ni ise Ugiincii Dalga olarak adlandirmaktadir.

Ik ¢ag tarima dayali olarak, fiziksel is giicii, elde edilen refahin itici giiciinii
olusturmustur. Tarim ¢ag1 yani Birinci Dalga, M.O 8000 yillarinda baslayip 1650-
1750 yillarina kadar stirmiistiir.

Daha sonra 19.yy’da ingiltere’de baslayan Sanayi Cag1 yani Ikinci Dalga tiim
diinyaya egemen olmustur. Kas giicliniin yerini makinelesme, tarimin yerini ise
fabrikalar almistir. Kitlesel iiretim sayesinde daha az maliyetle daha ¢ok verimliligin
saglanmasi1 sanayi devriminin maddi ve teknik degisimlerinin sonuglar1 olmustur
(Kerov, 1990: 51). Kitle tiretimiyle beraber kitlesel dagitim ve pazarlama sistemleri
de gelismistir (Toffler,1981:51). Kurumlar arasinda da rekabetler artmaya baglamis,
fiyat rekabeti yerine reklam ve satis kampanyalar1 yapilmistir (Dobb, 1985: 37).
Haberlesme teknolojileri de gelismis, ayn1t mesaji1 hizli, ucuz ve giivenilir bir sekilde
cok sayida alictya gonderecek olan kitle iletisim araglari gelismistir. Fabrikalarda
ayni mallarin dretildigi gibi kitle iletisim araclarinda da kitlelere ayni mesajlar
iletilmekteydi. Kitle iletisim araglar1 standart imajlarin yayilmasini saghiyordu. Bu
nedenle milyonlarca insan ayni reklami, ayni haberleri okuyordu (Toffler, 1981:77).
Markalar bu sayede daha az maliyetle herkese ayni mesajlarla ulasabiliyordu. Ancak
hem toplumun degisimi hem de gelisen bilgi iletisim teknolojileri sayesinde farkli
istekler ve beklentiler ortaya ¢ikti. Teknolojik gelismeler giderek artti. Farkli iletisim
araclan ortaya ¢ikt1 ve kitlesellikten uzak, daha ¢ok bireyi odagina alan iletisim sekli
olugmaya basladi. Gelisen bu iletisim araglar1 insanlarin bilgi liretmesini sagladi ve

Sanayi Cag1 sona erip Bilgi Cagi’na girilmis oldu.
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Bilgi Cagi, Bilgi Toplumu'nu yaratti. Bilgi toplumu ise bilgi iiretimi ve
teskilatlanmanin sanayi toplumunda oldugundan daha ileri gittigi bir sosyal evrim
sathasidir (Dura, 1990: 28). Uretimde istihdam tiim gelismis iilkelerde diismeye,
hizmet sektorii ise bliylimeye baslamaktaydi. Makinelerin basinda olan mavi yakali
kesimin yerini, ofisinde bilgisayar basinda bilgi iireten beyaz yakalilar almaktadir.
Bugiin ise bilgi teknolojisi hizli biiyiime ve rekabet araci olarak fabrikalarin ve
makine giicliniin yerini almaya baglamaktadir (Doyle, 2008:20-21). Bilgi Cag1 yani
Ucgiincii Dalga ile haberlesme teknolojileri de degismis ve gelismistir. Insanlar bilgi
tiretmeye baslamis ve bunu iletisim araglar1 ile birbirleriyle paylasma olanagi
bulmuslardir. Boylece bilgi lireten bir toplum ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte

Ugiincii Dalga birgok yeniligi de beraberinde getirmistir (Toffler, 1981, 232). Bunlar;

1. Degisen ve gelisen iletisim araglart bilgi liretimine imkan tanimaktadir.

2. Pazarlama ve tiiketimde de kitlesellikten uzaklagilmaktadir.

3. Insanlarm bireysel 6zelliklerini gelistirmesini saglamaktadur.

4. Misteriler iiretim siirecine dahil olmakta, istedigini {lirtin 6zelliklerine gore
tiretim yapabilmektedir.

5. Imaj iiretimi tek giiclii merkezden ydnetme donemi yavas yavas geride
kalarak, teknolojinin kullanimi sayesinde farkli iletisim kanallariyla imaj
aktarimi yapilabilmektedir.

6. Bilgiye olan ihtiyagla beraber bilgi tiretimi de artmaktadir.

7. Markalar, tliketicilerine kisisellestirilmis mesajlar sunmaktadir.

8. Markalar, tiim paydaglarmin ilgi ve beklentilerini Onemsemekte ve bu
dogrultuda marka yonetimini gerceklestirmektedir.

Bilgi Toplumu’nda bedensel c¢aligmanin yerini zihinsel ¢alisma, mal
tretiminin yerini ise hizmet tretimi almaktadir (Dura, 1990: 49). Bilgi toplumu,

sanayi toplumunun aksine siirekli tiikketen degil, bilgi tireten bir toplumdur.

Peter F. Drucker (1994)’ a gore bilgi toplumunda temel ekonomik kaynak
bilgidir. Tiirk Dil Kurumu bilgiyi “Insan aklinin erebilecegi olgu, gergek ve ilkelerin

biitiin, 6grenme, arastirma veya gozlem yolu ile elde edilen gercek olarak

tanimlamaktadir (TDK).
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Bilgi Cagr’nin dort yonii bulunmaktadir. Bunlar (Doyle, 2008:22):

1. Pazarlarin globallesmesi: Bilgi ¢agi, global pazarlar ve rekabette kokten
degisimler getirdi. Bu degisime ayak uyduramayan isletmeler ise piyasadan
¢ekilmektedir.

2. Endistri yapilarinin degismesi: Bilgi ¢agi, isletmelere acilan kar firsatlarinin
yapisint  da  degistirmektedir. Hizli hareket edebilen ve firsatlar
degerlendirebilen isletmelere, biiyiik kar firsatlari yaratan yeni pazarlar ortaya
cikmaktadir.

3. Bilgi devrimi: Bilgi iletisim teknolojisinin sonucu olarak goriilmektedir.
Bunun dogrultuda pazarlama, marka yonetimi ve iletisim alanlarinda da
degisim goriilmektedir.

4. Miisteri beklentilerinin ylikselmesi: Bilgi ¢agi, miisteri beklentilerinde de
artis getirmistir. Miisteriler, daha yiiksek kalite, daha rekabetci fiyatlar, daha
iyi ve daha iyi hizmet beklemeye basladilar.

Bilgi siireci, bilgi islem teknolojisini verimli bir kaynak olarak gelistirmeye
odaklanmistir. Bilgi teknolojisine dayali yeni bir teknoloji ortaya c¢ikmistir
(Castells,2010:17). Bu yeni bilgi teknolojileri bilgisayar araciligiyla diinyay1 kiiresel
aglara entegre etmistir. Buna paralel olarak diinya genelinde birbiriyle iliskili sosyal
degisimler gerceklesmistir. Bu degisimlerle birlikte toplumsal doniisiimler de
gerceklesmistir. Bunun sonucunda Castells (2010), yeni bir sosyal yapinin
olustugunu ifade ederek bu yapiyr ag toplumu olarak adlandirmistir. Internet temelli
sosyal aglara bakildiginda agi, internet kullanicilari ve kurumlar olusturmaktadir
(Denegli, 2015: 17). Dijital teknoloji, ses, goriintii ve veri paketlerinin kontrol
merkezi olmadan olusan bir ag igerisinde iletisim kuran internet kullanicilarinin
iletimine imkan sunmaktadir. Yeni bilgi teknolojileri diinyayi, kiiresel aglar ile
birlestirmektedir. Bilgisayarlar araciligiyla iletisim, genis bir sanal toplum

yaratmistir (Castells,2010: 21).

Bilgi toplumunda birey, toplumsal yapmin ve isleyisinin merkezinde yer
almaktadir. Web 2.0 sonrasi 6zellikle sosyal medya uygulamalarimin ortaya c¢ikisi
sonrast bireyler, hem katilim hem de iiretim anlaminda giic kazanmiglardir. Bu

dogrultuda bilgi, birey tarafindan {tretilmekte, kullanilmakta ve yonetilmektedir.
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Teknolojik gelismeler geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip yeni bir medya
ortaya ¢ikarmistir. (Manavcioglu, 2015:7-8). Yeni medya adi verilen sosyal medya,
bilgi toplumunda 6n plana ¢ikan yapilardan birisidir. Bu dogrultuda internetin ve

sosyal medyanin gelisim siireclerini bilmek markalar agisindan 6nem tagimaktadir.

2.1. Web 1.0, Web 2.0 Ve Web 3.0
Internetin temelini 1960’1 yillarda Amerika Savunma Bakanligi’nin

biinyesinde kurulan ARPANET olusturmaktadir. Internet’in gercekte ilk uygulamast,
1969 yilinda Los Angeles California Universitesi, Standford Arastirma Enstitiisii’ne
baglaninca olmustur. Daha sonraki yillarda, Internet’in bugiinkii evrensel standartlart
gelistirilmistir. Adreslerdeki (@ sembolii gelistirilmis (1971), bilgisayarlara uzaktan
erisim (1972) saglanmistir. 1994 yilinda Amerikan Ulusal Bilim Vakfi’nin internetin
ticari kullanimi tizerindeki yasagi kaldirmasiyla internet kullanimi artis gostermistir.
Bununla birlikte diger teknolojik gelismeler de yasanmis, daha diisiik maliyetli
bilgisayarlar ve yeni yazilimlarla internete erisim ¢ok daha kolay ve ucuz hale
gelmistir (Doyle, 2008:564-565). 1990’11 yillarda Web 1.0 tek yonlii iletisime olanak

saglarken, sonrasinda ¢ift yonlii iletisime olanak saglayan Web 2.0 ortaya ¢ikmustir.

Web 2.0 ortamiyla birlikte Prosumer (Producer ve Consumer) kavrami yani
Tiretici, hem tireten hem de tiiketen anlaminda bir sosyal paydas tipini ortaya
cikarmaktadir (Alikilig, 2011: 13) Tiiketiciler igeriklerini diisiik maliyetli igerik
yaratma kolayliklar1 (iMovie, Garageband) ve iicretsiz destek ve yazilim yayinlari
(wiki, blog) gibi teknolojiler araciligiyla iireterek, igerikleri bilgisayarlar, akill
telefonlar ile herkesle paylasabilmektedir (Hobsbawm, 2014: 312).

Tiiketici ile marka arasindaki iletisimi baslatma ve iliski kurma kararinda
artik tiiketiciler de aktif rol oynamaktadir (Manavcioglu, 2015:14). Bu yiizden
markalarin da internet {izerinden tiiketicileriyle iletisime ge¢cmesi dnem tagimaktadir.
Tiiketiciler ile internet araciliiyla iletisime gegen kurumlar, internet lizerinden de
marka yOnetimi yapmaktadir. Solomon (2004)’e gore internet tliketicilerin

markalarla interaktif iletisim kurmasini saglamaktadir.

Internetin tiiketicilere rahatlik, kolaylik, interaktif olabilmek, bilgi toplamak

gibi birgok yarart bulunmaktadir. Ornegin Amazon, kullanicilarina iiriin
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alternatiflerini  karsilagtirabilme, diger =ziyaret¢ilerin gorlintiiledikleri {irtinleri
gorebilme, {iriin deneyimlerini birbirleriyle paylasabilme ve iiriinler hakkinda
uzmanlara soru sorabilme gibi imkanlar sunmaktadir. Boylece ¢evrimigi topluluk
olusturarak kullanicilarina kolaylik saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012:519).
Bu baglamda sosyal medyanin giderek daha anlatimci bir 6zellik kazanmasiyla,
tiketicilerin gorlis ve deneyimlerinin aktararak diger tiiketicileri etkileme giicii de

artmaktadir (Kotler: 2016:21).

2.2. Sosyal Medya Kavram

Internetin hizla yayginlasmasi ve web teknolojilerinin ilerlemesi sonucunda
2000’11 yillarda sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya, gevrimigci
olarak bireylerin birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglayan dijital

platformdur.

Sosyal medyanin her tiirlii bilgisayar, tablet ve akili telefonla kullanilabilme
olanagi oldugundan kullanicilar giinliin her saati sosyal medyada icerik iiretme
sansina sahip olmaktadir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi
paylasimin yapilabildigi bir iletisim ortamidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 9).
Kullanicilar sosyal medyaya kayit olmak i¢in iicret ddememekte, sadece mail
adresleriyle kayit olmalar1 yeterli olmaktadir. Sonrasinda sosyal medyada icerik

olusturmak ve olusturulan icerikleri paylagmak kolay olmaktadir.

Mayfield (2008)’a gore sosyal medyanin dnemli bes 6zelligi bulunmaktadir.

Bunlar;

» Katilim: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirmekte ve ilgili olan her
katilimcidan geri bildirim almaktadir.

* Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilimcilara agik
olmaktadir. Bu servisler, oylama, yorum ve bilgi paylasgimi gibi bircok
konularda cesaret agilamaktadirlar.

» Konusma: Geleneksel medya tek yonlii mesaj aktarimina iliskin iken, sosyal
medya iki yonlii iletisime olanak tantyarak daha iyi bir iletisim saglamaktadir.

=  Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde iletisim

kurmalarimi saglamaktadir. Boylece topluluklar sevdikleri fotograflar, favori
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televizyon programlar1 ya da politik degerleri gibi ilgi duyduklart alanlari
paylasabilmektedir.

= Baglantililik: Cogu sosyal medya araci diger siteler, kaynaklar veya insanlar
aracilifiyla herhangi bir konuda link vererek baglanti kurulmasma olanak
tanimaktadir.
Bu 6zelliklerin yani sira Glingor (2013)’de sosyal medyay1 farkli kilan beg

ozellikten bahsetmektedir. Bunlar;

= Etkilesim: Sosyal medya, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarindan
karsilikl etkilesime olanak vermesi acisindan farklilik gostermektedir. Kitle
iletisim araglarinda iletisim tek yonliiyken sosyal medyada etki ve tepki ayn1
anda karsilikli olarak gerceklesmektedir.

* Animndalik: Sosyal medyada iletilerin gonderilmesi ve geribildirim alinmasi
ayn1 anda olmakta bdylece ¢ok daha etkin bir iletisimin gerceklesmesini
saglamaktadir.

= Ureticinin ve tiiketicinin yer degistirilebilirligi: Sosyal medya ortamin
kullananlar medyanin igerigini iiretebilmektedir. Buna karsin kitle iletigim
araglarinda iirlin veya hizmet belli bir kurum tarafindan iiretilip kitlelerin
tilkketimine sunulmaktadir.

» Bireysellik ve kitlesellik 6zelligi: Sosyal medya kitle iletisim araglarina
kiyasla hem bireysel olarak hem de kitlesel olarak kullanilabilirlik 6zelligine
sahiptir.

» Birlestirici: Sosyal medya ortaminda toplumun her kesiminden, her meslek
grubundan, her egitim diizeyinden, her yastan ve her cinsiyetten insanlar bir
araya gelebilmekte ve birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.

= Multimedya: Ses, goriintli, hareketli goriintii gibi bir ¢ok 6zellik ayn1 anda
kullanilarak igerik tiretilebilir.

Sosyal medya sahip oldugu 6zellikler ile hem kullanicilara hem de markalara
avantaj sunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore sosyal medya tiiketicilerle marka
arasinda daha fazla etkilesim imkani sunmaktadir. Hem kisiler arasinda hem de
kisilerle markalar arasinda her tiirlii etkilesimin olmasina imkan vermektedir. Es

zamanl iletisimi de destekleyerek, kullanicilarin kendi aralarinda sesli ve goriintiilii
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gorisme yapmalarina olanak tamimaktadir. Bu 06zellikleri ile sosyal medya,

geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 11).

Tiiketiciler, sosyal medya araglarinda yer alan “kisisellestirme” 6zelligi ile
kurumlarla iletisim kuracagi kanallari, almak istedigi ve almak istemedigi mesajlari
belirleme imkanina da sahip olmaktadir (Manavcioglu, 2015:14). Sosyal medyanin
licretsiz olarak genis kitlelere hitap etme olanagina sahip olmasi ve daha hizh

geribildirim almay1 saglamasi bakimindan da markalara avantaj saglamaktadir.

2.2.1. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari
Geleneksel medya teknikleri tek yonlii iletisimi kullanirken, sosyal medya ¢ift

yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Hobsbawm (2014), sosyal medyanin interaktif,
sanal, sosyal baglanti sagladigin1 ve geleneksel medyadan farkli oldugunu ifade
etmektedir. Icerigin yaratildig1 ve dijital aglarla paylasilabildigi medyada, tiiketicinin
aktif olarak katilimi saglanmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler bilgiye eksiksiz bir

sekilde erismekte ve eristikleri bilgiyi aninda aktarabilme olanaklari bulunmaktadir.

Tiiketiciler istedikleri icerikleri istedikleri bigimde iiretebilmekte ve hizli bir
sekilde paylasabilmektedir. Geleneksel medyada ise igerikler, kontrol
mekanizmasindan gecerek uzman kisiler tarafindan iiretilmektedir. Uretilen bu

igerikler tek tarafli ileti olarak kalmaktadir.

Sosyal medya araglari, kullanicilarma istedikleri zaman birbirleriyle

konusabilme imkani sunmaktadir.
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Tablo 7: Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin Farki

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Tek Yonli Cift Yonli
[tme Yonlii Cok Yonli B2B, C2C, C2B
Konusan Konusturan
Sabit Anlik, giincellenebilir
Sinirl, ger¢ek zamanl olmayan yorum Sinirsiz ve ger¢ek zamanli yorum
Paylagim1 desteklemeyen Paylagim ve katilim1 destekler
Yogun denetim Genis Ozgiirliik
Yayim kurulu var Bireyler yayimlayabilir

Kaynak: Ibrahim Kircova ve Ebru Enginkaya, Sosyal Medya Pazarlama,Beta
Yayinlari, Istanbul s.20, 2015.

Tablo 7°d goriildiigli lizere sosyal medyanin geleneksel medyadan bir¢ok
farki bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlisi etkilesime ve kisisellestirmeye izin
vermesi olmaktadir. Sosyal medya kullanimimin giderek artmasiyla markalar da bu
platformlardan tiiketicilerine ulagsmaya caligmakta, marka farkindalig1 artirmak
amaglanmaktadir. Ornegin, Sony Playstation PS3 firiiniinii piyasaya siirerken
geleneksel medyanin yaninda sosyal medyay1 da kullanmistir. Kullanicilarin tirettigi
iceriklerle sahneledigi Marmalade adli multimedya gosterisi sunularak videoya
kaydedilmistir. Bunlarla beraber bu igerikler kullanicilar tarafindan farkli sosyal
medya kanallarinda paylasilmistir (Hobsbawm, 2014: 323). Sony diiriin tanitimina
kullanicilarim1 da katarak deneyim yasamalarini saglamalart nedeniyle tanitim ilgi

cekmis, marka farkindaligini arttirmis ve tiiketiciyle bag kurmustur.

Sosyal medya, tiiketicilerin ve pazarlama anlayisinin  degisimini
etkilemektedir. Bu yiizden markalar acisindan sosyal medya biiyiikk 6nem ifade
etmektedir. Tiiketiciler markalarla iletisime gecebildigi gibi markalar da sosyal

medya araglartyla tiiketicilerine ulasabilmekte ve bag kurabilmektedir. Ancak
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markalarin, sosyal medya araglarinin 6zelliklerini bilip ona gére marka yonetimini

yapmasi onem tagimaktadir.

2.2.2. Sosyal Medya Araclar:
Sosyal medya, kullanim amacina gore farkli 6zelliklerde araglar sunmaktadir.

Bu araglar, sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar, wikiler, podcastler, forumlar ve igerik

topluluklar1 olmak iizere yedi ana bdliimde incelemek miimkiindir (Mayfield,

2008:6)

2.2.2.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kisilerin kisisel web sayfalarini olusturmasina ve daha sonra bu
igerikleri arkadaglartyla paylagmasina olanak saglamaktadir. Bugiin bilinen
anlamiyla ilk sosyal ag sitesi, 1997 yilinda kurulmus olan SixDegrees.com sitesidir.
SigDegrees.com, kullanicilarina profillerini olusturma, arkadaslarini listeleme ve
profillerde gezinme olanagt sunmustur. 1997 yilindan 2001 yilina kadar
AsianAvenue, BlackPlanet gibi cesitli sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir (Ozata,
2013: 78). Daha sonra 2002 yilinda LinkedIn, 2003 yilinda Myspace, 2004 yilinda
Facebook, 2005 yilinda Youtube, 2006 yilinda Twitter, 2009 yilinda WhatsApp,
2010 yilinda Instagram ve 2011 yilinda Snapchat kurulmustur.

Diinya ¢apinda sosyal ag kullanimi giderek artmaktadir. WebPageFX
(2016)’in yapmis oldugu calismaya gore Facebook’ta 1.71 milyar kullanict
bulunmakta ve her gegen saniye 6 yeni profil sayfasi agilmaktadir. Bunun yaninda

aktif 40 milyon kiiciik isletme sayfas1 bulunmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite (2017) verileri, Facebook kullanimmin diinya
genelinde 1.sirada 219 milyon kullanicis1 ile Amerika Birlesik Devletleri’nin yer
aldigini, Tiirkiye’ninse 48 milyon kullanicisi ile 8. sirada yer aldigin1 géstermektedir.
Veriler, Facebook kullanicilarinin %60’1min her giin Facebook’u ziyaret etmekte
oldugunu ve bu kullanicilarin %36’sinin kadin, %64’{inlin ise erkek oldugunu

gostermektedir..

WebPageFx (2016)’e gore Pinterest’te Pin’li iceriklerin %66’s1 markalarin
web sitelerinden gelmektedir. Ayrica Pinterest kullanicilarinin %93’{iniin gecen alt1

ay igerisinde online aligveris yapmis oldugu ifade edilmektedir.
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2010 yilinda kurulan Instagram, kullancilarinin fotograf ve video c¢ekip
yiiklemesine olanak taniyan mobil bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilar olusturduklar
igerikleri Facebook, Twitter ve Tumblr gibi diger sosyal ag sitelerinde de
paylasabilmektedir. Bununla birlikte Instagram, siirekli giincellenmektedir. Ilk olarak
fotograf paylasimina ve sonrasinda video paylasimina imkan taniyan Instagram’a
daha sonra Insta Snap 6zelligi gelerek sadece 24 saat yayimlanabilen anlik fotograf ve
video paylasim 6zelligi gelmistir. Kullanicilar canli yayin da yapabilmektedir ve bu
yayinlar1 kayit altina alabilmektedir. Boylece kullanicilar gercek zamanli olarak
birbirleriyle etkilesime gecebilmektedir. Instagram’da yer bildirimi ve “mention”
ozellikleri de bulunmaktadir. Markalar, kampanya diizenlediklerinde hem geleneksel
yoldan hem de sosyal medya iizerinden duyurumunu yapmakta, Instagram’da
mention Ozelligini de kullanmaktadir. Son giincelleme ile Instagram’da markalar,
paylastiklart fotogaflardaki {iriinlere link verip online aligveris ign sitelerine

yonlendirme yapabilmektedir.

WebPageFx (2016) Instagram verileri, 400 milyon kullanicisi olan
Instagram’in %95’inin 35 yasindan kii¢iik oldugu %50’sinin ise markalar1 takip ettigi
ve Instagram’da yapilan etiketlemelerin %70’inin marka etiketleri oldugunu
gostermektedir. Instagram’da kullanilan gorsellerle marka tanmirligi artmaktadir

(Kircova ve Enginkaya, 2015: 63).

Birgok marka Instagram iizerinden etkinlik diizenlemektedir. Ornegin Ipana,
Instagram kullanicilarindan  “giillisiiniigdster” ve “ipanaile3giinde” mentionlarin
kullanarak giilimsedikleri fotograf veya video paylagmalarini istemistir. Bu
etkinlikle kazanan kisilere 6diil olarak Avrupa seyahati, festival bileti ve ipana agiz
bakim seti vermektedir. Bu etkinlikler ile marka farkindalig arttirilmakta ve olumlu
bir marka imaj1 saglanmaktadir. Bununla birlikte marka sadakatinin olusmasina veya

artmasina da katki saglamaktadir.

2.2.2.2. Bloglar
1990’11 yillarda ortaya cikan bloglar, kisilerin veya kurumlarin kendilerini ya

da 1ilgi duyduklar1 konular1 6zgir bir sekilde ifade ettikleri sosyal medya
araglarindandir. Bloglar, giincellenen gonderilerden olusmaktadir. Blog sahibine

blogger adi verilmektedir. Kullanicilarin kendi fikir ve ilgi alanlartyla ilgili
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paylasimda bulunduklari bloglar, markalar tarafindan da hedef kitlelerine kendilerini
duyurmak, farkindalik olusturmak amaci ile kullanilmaktadir. Ornegin, yazilim
markas1 Microsoft yeni {iriin gelistirmelerinde kurumsal bloglar iizerinden gelen geri

bildirimleri de géz 6niinde bulundurmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:43).

Bloglarin hem kullanicilara hem de markalara bir¢cok avantaji bulunmaktadir.

Bunlar (Manavcioglu, 2015:28):

= Internet sitelerine gore daha kisa bir siirede olusturulabilmesi,
» Farkli amaglara gore diizenlenebilmesi,

* Giincellemeye olanak vermesi,

» Etkilesim diizeyinin yiiksek olmasi.

Bu avantajlara ek olarak markalarin kurumsal bloglarina gelen ziyaretgilerle
etkilesime girerek sayfaya biraktiklar1 yorumlari okumasi ve incelemesi markalara
strateji olusturmada Onemli fikirler verebilmektedir. Kurumsal bloglara sahip
markalar, tiiketiciye seffaf olmada yani tiiketicinin bilgiye ulagsmasinda kolaylik
saglamakta, marka farkindaligi arttirmasinda, marka imajmi olumlu yo6nde

etkilemesinde ve marka sadakati olusturmasinda etkili olmaktadir.

2.2.2.3.Mikro Bloglar
Mikro bloglar, kullanicilarin internet lizerinden kisa mesajlar yayinlayarak

igerik trettigi bloglardir. Paylasimin anlik ve hizli olmasit mikrobloglarin 6nemini
ifade etmektedir. Twitter, mikro bloglara 6rnek olarak gosterilebilir. Twitter’da
yazilan her metine tweet adi verilmektedir. Her tweet 140 karakterle sinirh
olmaktadir. Tweet’ler kullanicilar1 takip eden kisilere ulastirilmaktadir. Twitter
tizerinden bir kullaniciyr takip etmeye baslamak veya takip etmekten vazgecmek

kolay olmaktadir.

Twitter, kullanicilarina, fikirlerini paylagma, giincel olaylar1 takip etme,
cevresindeki insanlar1 takip etme imkani sunmaktadir. Twitter, insanlara
arkadaglarini ve ilgi duyduklar diger seyleri izleme imkan1 sunmaktadir. Tweetlerin

cogu kisisel fikir, goriis ya da haber olmaktadir (Kotler: 2016:20).

Bilginin hizli bir sekilde aktarimini saglayabildigi i¢in markalar agisindan da
onem ifade etmektedir. Markalar tiiketicilere ulasabilmek ve onlarla iletisime

66



gecebilmek icin mikrobloglarda yer almaktadir. Markalarin paylagimlart genellikle

bilgi ve haber amacli olmaktadir.

WebPageFX (2016) verilerine gore Twitter’da 320 milyon kullanici
bulunmaktadir ve her giin 500 milyon tweet atilmaktadir. Saniyede ise 6.000 tweet
atilmaktadir. 100 calisanin iizerindeki Amerikan sirketlerinin %68’1 pazarlama icin
Twitter kullanmaktadir. Twitter {izerinden marka sikayetlerini bildiren kullanicilarin

%781 1 saat icinde markanin cevap vermesini beklemektedir.

2.2.2.4 Wikiler

Bu web siteleri, insanlarin igerik eklemelerine veya onlara iliskin bilgileri
diizenlemelerine olanak tanimaktadir. En ¢ok taninan wiki, Wikipedia’dir. Wikipedia
editorliighi herkese agik olan ansiklopedi konseptli bir sosyal agdir. Wikipedia’da
herkes icerik olusturabilmekte, degistirebilmekte ve silebilmektedir. icerik ydnetimi

tamamen kullaniciya ait olmaktadir.

Wikipedia’da markalar kendileri hakkinda bilgi veren igerikler olusturarak

tilkketicilerde farkindalik yaratmaya katki ¢alismaktadir.

2.2.2.5.Podcastler
Podcastler ilk olarak bir Ipod uygulamasi olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla

da terim, Ipod’un “pod” kismi ile Ingilizce’de yaym anlamina gelen broadcast
kelimesinin “cast” kisimlariin birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Podcastlerin
ortaya ¢ikmasi ve gelisimi RSS teknolojisi ile miimkiin olmustur. RSS, bloglara yeni
eklenen icerigin daha kolay takip edilmesini saglayan bir teknolojidir (Ozata, 2013:
86). RSS sayesinde yazi, ses ve video igerigi iireten kisilerin sayfalarina abonelik ile

erismek miimkiin olmaktadir.

2.2.2.6.Forumlar

Cevrimigi tartisma alanlari olarak bilinen forumlar, internet iizerinden bilgi ve
deneyim paylagimlarinin yapildigi platformlardir. Genellikle belirli konularda veya
ilgi alanlarina sahip insanlarin toplandigi ve fikir aligverisinde bulundugu
topluluklardir. Bu noktada forumlar markalar igin onemlidir. Markalar, forumlarda
tiiketicilerinin marka hakkinda yazilmis olan yorumlarini okuyarak tiiketicilerinin

diisiincelerini 6grenebilmekte ve buna gore strateji belirleyebilmektedir.
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2.2.2.7.1¢cerik Topluluklari

Belli bir tiirde igerigi organize eden ve paylasan topluluklardir. Bu
topluluklar1 organize eden web sitelerinde kullanicilar tarafindan uyulmas: gereken
kurallar bulunmaktadir. Bunun yaninda ayni konulari, ilgi alanlarin paylagan
insanlarin birbirleriyle iletisim kurabilmesine olanak tanimaktadir.  Fotograf
paylasimimi saglayan Flickr ve video paylasimini saglayan Youtube igerik
topluluklarma 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bireysel kullanicilar gibi markalar
da igerik topluluklarinda yer alarak fotograf veya video paylagimi ile icerik

uretmektedirler.

We Are Social ve Hootsuite (2017)’a gore Tiirkiye’de 48 milyon kisi internet
kullanmaktadir. internete bilgisayardan ya da tabletten ortalama 6 saat 46 dakika;
telefondan ise 2 saat 59 dakika girilmektedir. Sosyal medyada ise ortalama 3 saat
vakit gecirilmektedir. Akilli telefonlar araciligiyla internet kullaniminin haftalik
verileri en yliksek %79 sosyal medya hesaplarinit gezmekte, %71 arama motorunu
kullanmakta, %47 mail kontrol etmekte, %41 iiriin bilgisi arastirmakta, % 29 miizik

dinlemektedir. Her giin %55 oraninda video izlenmektedir.

Sekil 7: Tiirkiye’deki En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlar:

MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS c

{ CLAWNED / REFOR

FB MESSENGER
GOOGLE«
uncen Y
SKYPE %
pwvieresT Y
SNAPCHAT 1"

o —

* Hootsuite ::-% i

Kaynak: We Are Social ve Hootsuite (2017)
https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia 149
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Sekil 7°de gorildiigii gibi Tiirkiye’de en c¢ok Youtube kullanilmaktadir.
Kullanic1t sayis1 her gegen giin artmaktadir. Youtube sonrasinda gelen en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar ise sirasiyla, Facebook, Instagram, Twitter,
WhatsApp, Facebook Messenger, Google +, LinkedIn, Skype, Pinterest, Snapchat,
Tumblr bulunmaktadir. WhatsApp, Facebook Messenger, Sype ve Snapchat
kullanicilarinin sayisinda azalma oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’deki kullanicilarin
hem haberlesecegi, hem fotograf, video veya ses formatinda igerik {iretip
paylasabilecegi sosyal medya platformlarinin  kullanim  oranmnin  arttigi

anlagilmaktadir.

Tablo 8: 2016 ve 2017 Diinya Geneli Sosyal Medya Platformu kullanicilar

sayis1
Sosyal Medya Platformu 2016 2017
Facebook 1.5 milyar 1.9 milyar
Youtube 1.0 milyar 1.0 milyar
Instagram 400 milyon 600 milyon
Tumblr 555 milyon 550 milyon
Twitter 320 milyon 319 milyon
SnapChat 200 milyon 300 milyon
Pinterest 100 milyon 150 milyon
LinkedIn 100 milyon 106 milyon
Kaynak: WebPageFX(2016) ve We Are & Hootsuite

https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview

Tablo 8’e bakildiginda Facebook’un diinya genelinde en ¢ok kullaniciya
sahip oldugu, Youtube’un ikinci sirada oldugu ancak kullanici sayisinin artmadigi
goriilmektedir. Instagram, Snapchat, Pinterest ve LinkedIn’in de kullanic1 sayilarinin

arttig1, Tumblr ve Twitter kullanici sayisininsa azaldig1 goriilmektedir.
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Tablo 8’¢ gore sosyal medya kullanicilarinin her gegen giin arttigi
goriilmektedir. Sosyal medya platformlariin siirekli kendini glincellemesi kullanici

sayilarinin artmasina katki saglamaktadir.

We Are Social (2017) wverileri, diinya genelinde 4 milyar internet
kullanicisinin; 3 milyar da sosyal medya kullanicisinin oldugunu, 2016 yilindan beri
internet kullanicilarinin %10; sosyal medya kullanicilarinin ise %21 oraninda
arttigin1 gostermektedir. Facebook, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur.
Ardindan Youtube, Instagram, Tumblr, Twitter, SnapChat, Pinterest ve LinkedIn
gelmektedir. Tabloya bakildiginda 2017 yilinda Tumblr ve Twitter kullanici
sayilarinin azaldig1 anlasilmaktadir.

Veriler de gostermektedir ki sosyal medya kullanicilarinin her gecen giin
sayist artmaktadir. Bu dogrultuda markalarin da sosyal medyada bulunmasini gerekli

kilmaktadir.

2.3. Sosyal Medyada Marka Yonetimi

Markalar rekabet ortaminda hayatta kalabilmek i¢in miicadele vermekte,
tilkketiciye ulagabilmek ig¢in her tiirli iletisim kanalini kullanmaktadir. Giiniimiizde
sosyal medya kullaninminin giderek artig géstermesi sosyal medyanin marka yonetimi
acisindan 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Geleneksel medyadan farkli olarak
sosyal medya, marka yoneticilerinin tiiketiciler ile dogrudan iletisime gegmesine ve
onlardan geri bildirim alarak marka yonetiminde tiiketicinin de aktif olarak rol
almasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte sosyal medya, markalar igin de basit,
masrafsiz ve kolay bir iletisim kanali islevi gérmektedir. Bu dogrultuda sosyal
medyanin yeni bir pazarlama kanali oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 24).

Markalar, sosyal medya aracilifiyla tiiketici ile iletisim kurarak, tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarim1 belirlemeye c¢alismaktadir. Bu dogrultuda tiiketicinin
beklentilerini gidermeye yonelik merkezinde tiiketicinin oldugu marka yonetimi
calismalar1 uygulanmaktadir. Boylelikle tiiketicilerine rakiplerine oranla daha fazla

deger sunarak rekabet ortaminda farklilasabilmektedir.
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Aaker (2015)’e gore dijital alanlar, marka ve marka gelistirme igin etkili bir
giic olmaktadir. Bunun nedeni, katilima olanak saglamasidir. Yani kullanicilar
¢evrimigi topluluk olusturabilmekte, yorum yapabilmekte ve birbirlerine tavsiye
verebilmektedir. Boylece igerikler de daha zengin olmaktadir. Markalarin sosyal

medyada bulunma amaglar1 vardir. Bunlar (Kircova ve Enginkaya, 2015:140):

= Sosyal medyada hesap acarak varligin1 gostermek,

» Bilgi ve iletisim kanali olarak kullanmak,

* Marka bilinirligini arttirmak,

= Hedef kitlenin tepkilerine gore iiriin/hizmet gelistirmek,
= Sikayet kanal1 olarak kullanmak,

» Pazarlama ve satis yapmak.

Salim Kadibesegil (2012)’e gore giinlimiizde farklilasmak, farkli olmak ve
bunu is sonuglarinda yansitmak rekabetin temel olgusudur. Bu noktada sosyal medya
markalara 6nemli avantajlar sunmaktadir. Alikili¢ (2011)’a gore bu avantajlardan ilki
sosyal medya araciligiyla tiiketicinin marka hakkinda neler disiindigiini,
hissettigini, tutum ve davranislarin1 6grenebilmek, digeri ise 6grendikleri karsisinda

degerlendirme yaparak tiiketiciyle birebir iletisime gegebilmektir.

Internet aracihigiyla marka yonetimi, farkina vardirma, bilgi saglama,
begendirme, tercih saglama, ikna etme, satin aldirma saglamaktadir. (Lichtenthal,

Eliaz, 2003 Aktaran Dereli ve Baykasoglu, 2007: 141)

Feldwick (1999)’e gore eger bir marka lnliiyse, insanlar genellikle onun
baskalarinin onayini aldigini farz etmektedir. DDB’S Brand Capital’in bir arastirmasi
bu “bulasici talebin™ giiciinii ortaya koymaktadir. Buna gére markanin sosyal medya
sayfasim1 takip eden kisi sayist diger kisilerin de takip etme davranigini

etkilemektedir. Bu dogrultuda sosyal medyada marka yonetiminin 6nemi biiyiiktiir.

Sosyal medyada marka yonetimi, tiiketici ile marka arasindaki etkilesimi
arttirma konusunda 6nem tasimaktadir. Sosyal medyada tiiketici ile etkilesimi
arttirmak ve bag kurmak icin marka stratejisinin sosyal medya 6zellikleri dikkate
alinarak belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda sosyal medyada marka, gozlem

yapmali ve gozlemleri sonucu marka yonetiminde taktik ve stratejilerden
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faydalanmalidir (Owyang, Lowett, 2010). W. Edward Deming’in Deming Dongiisii,
sosyal medya stratejisi i¢in kullanabilecek en uygun modellerden biri olmaktadir

(Schaffer, 2013:16).

Sekil 8 : Deming Dongiisii

-—

PLANLA UYGULA
(PLAN) (DO)
ot il KONTROL
(ACT)

ET
b (CHECK)
Kaynak: Schaffer, N. (2013). Maximize Your Social: A One- Stop Guide to

Building a Social Media Strategy For Marketing and Business Success. New Jersey:
Wiley & Sons

Sekil 8’e gdre Deming Donglisii planla, uygula, kontrol et ve 6nlem al olmak

izere 4 boliimden olusmaktadir.

P (Plan) Planla: Sosyal medya stratejisinin planlandigi ilk boliimdiir. Sosyal

medyada hangi stratejilerin kullanilacagi ve nasil bir yol izlenecegi planlanmaktadir.

D (Do) Uygula: Uygula boliimiinde sosyal medya stratejisinin plana gore

uygulanmasini igermektedir.

C (Check) Kontrol Et: Planlanip uygulanan sosyal medya stratejisinin
performansi analiz edilmekte ve yapilan stratejinin sosyal medya stratejisindeki

varsayimlarla kiyaslandiginda nasil bir performans gosterdigini igermektedir.

72



A (Act) Onlem Al: Onlem almak anlamina gelmektedir. Kontrol adimindan
elde edilen sonuglar ile plan daha iyi hale getirilmekte ve dongiiniin tekrarlanmasi

gerektigini gostermektedir.

Markalar, sosyal medya araciligiyla tiiketiciye varligin1 duyurmak, tiiketicinin
markayi tercih etmesini saglamak ve tiiketicilerle arasinda biligsel ve duygusal baglar
kurabilmesi i¢in sosyal medyada etkili bir iletisim kurmasi gerektirmektedir (Kircova

ve Enginkaya, 2015:25).

Markalar, tiiketicilerinin kendileri hakkinda diisiincelerini sosyal medya
araciligiyla 6grenebilmektedir. Marka ile ilgili yapilan paylasimlar, yazilan yorumlar
geri bildirim olmasi agisindan 6nem ifade etmektedir. Ozellikle genc tiiketiciler,
diger tiiketicilere oranla marka- iiriin basarisi ya da basarisizlig1 lizerinde biiyiik bir
Ooneme sahip olmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:28). Bu baglamda sosyal
medyada tiiketiciden geribildirim alarak degerlendirmek ve tiiketicinin marka
yonetimi siirecinde aktif olarak rol almasini saglamak tiiketicinin satin alma
davranigin1 ve marka sadakati olusumunu etkilemektedir. Bu dogrultuda markalarin
sosyal medyada tiiketicilerle iletisimini ve bagini arttiracak uygulamalar, markalara
avantaj saglamaktadir. Ancak markalarin sosyal medya araglarina uygun igerik
olusturmalidir. Bu igeriklerin net, anlasilir, ticari mesaj igermeyen nitelikte olmasi

onem tagimaktadir (Manavcioglu, 2015: 90).

Sosyal medyada bir marka bir iiye gibidir. Marka kimligi, topluluk i¢indeki
deneyim birikimine gore degerlendirilir. Tek bir kotii deneyim sirketin marka
giivenilirligine zarar verebilir ve topluluk i¢indeki marka imaj1 olumsuz etkilenebilir.
Bu yiizden markalar, sosyal medyada paylasim yaparken, diiriist, 6zgiin ve gergekg¢i

olmasi gerekmektedir (Kotler, 2016: 50).

Hill (2013), sosyal medyada marka paylasimlarinin 6nemini vurgulamaktadir.
Bu paylagimlar hem markanin reklamin1 yapmakta hem de bir¢ok insanin dikkatini
cekerek marka farkindaligini arttirmis olmaktadir. Bu dogrultuda paylagimlar sadece
ticari amagli olmayip, tiiketiciler i¢in degerli seyler hakkinda paylasimlar yapmak

Onem tasimaktadir.
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Kotler ve Keller (2012)’a gore tiiketiciler, giiniimiizde sosyal medya
sayesinde markayla daha fazla etkilesim kurmaktadir. Markalarin sosyal medya
hesaplarini takip etmekte, istek, beklenti ve sikayetlerini markalarin sosyal medya
hesabinda paylasabilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler birbirleriyle de marka

hakkinda diisiinceleri paylasabilmektedir.

Sosyal medya markalara cevrimi¢i marka topluluklar1 olusturma imkani
saglamaktadir. Marka topluluklar1 genel olarak bir marka etrafinda bir araya gelen
kisilerin, markayla ilgili ¢esitli konu ve faaliyetlerle ilgili birbirleriyle iletisime
gecme, benzer zevk ve fikirleri paylasma durumunu ifade etmektedir (Aslan ve
Oztiirk, 2015:63). Bu topluluklarin merkezinde markanmn {iriin veya hizmeti
bulunmaktadir (Hill, 2013:160). Marka topluluklart marka farkindaliginin

arttirtlmasinda etkili olmaktadir.

Sosyal medya araciligiyla tiiketiciler markalarla daha kolay iletisim
kurabilmekte ve markalarim sosyal medya sayfalarinda elestirilerini rahatca dile
getirebilmektedirler. Ornegin, 2009 yilinda IKEA maliyet tasarrufu amaciyla resmi
yazi fontunu goze hos goriinen Futura’dan daha islevsel olan Verdana’ya
cevirdiginde yapilan bu degisiklik tiiketiciler tarafindan fark edilerek tepkiler sosyal
medya kanallarinda dile getirilmistir. Tiiketiciler bag kurduklari markanin

ozelliklerini korumaya ¢aligmislardir (Kotler, 2016:63).

Marka vizyonu, misyonu ve amaclarini sosyal medyaya da yansitmalidir
boylece biitiinsel bir anlayis igerisinde olumlu bir imaj birakmak miimkiin

olmaktadir.

Markalarin sosyal medya kullanici ozelliklerini ve istatistiklerini bilmesi
onem tasimaktadir. Elde ettigi bilgiler 151ginda markanin tiiketici sosyal medya
aligkanliklarini 6grenerek ona gore bir strateji yiiriitmesi gerekmektedir. Ornegin, bir
markanin hedef kitlesini 13-19 yaslarindaki kisiler olusturuyorsa markanin daha ¢ok
Instagram’t  kullanmasi1 faydali olacaktir. Bunun nedeni WebPageFX(2016)
verilerinin, 13-19 yasindakilerin %25’ 2014 yilinda Facebook kullanmay1
biraktigini, %32’°si Instagram’in en favori sosyal medya kanali oldugunu ve %33’i

markalarin  kendilerine e-posta yoluyla ulagsmasindan hoglandigini gostermesi
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olmaktadir. Yine ayn1 arastirmaya gore, 20-35 yasindaki kisilerin %87’si Facebook
kullanmaktadir. %43 markalarin kendilerine e-posta yoluyla ulasmasindan
hoslanmaktadir. Bu yas grubundaki kisiler internet kullanicilar1 tarafindan iiretilen
icerikleri %50 daha giivenli bulmaktadir. 36-49 yas grubundaki kisilerin %48’
Twitter kullanmakta, %23’i online aligveris yapmakta, %36’s1 Pinterest, %81
Instagram kullanmaktadir. Arastirma, her yas grubunun farkli sosyal medya davranisi
oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda markalar tiiketicilerinin hem demografik
Ozelliklerini hem de sosyal medya kullanim davraniglarini géz 6niinde bulundurarak

tiiketicileriyle bag kurmasi1 gerekmektedir.

2.4. Sosyal Medyada Tiiketiciyle Bag Kurma Siireci

Giiniimiizde tiiketici davraniglar1 ve begenilerindeki degisimle birlikte pazar
yapisindaki yeni olusumlar da rekabet dinamiklerini derinden etkilemektedir.
Markalar arasindaki rekabetin daha da yogunlastigi goriilmektedir (Aktuoglu,
2004:109). Bu degisimlerle birlikte markalar, tiiketicilere ulasmak i¢in daha 6zgiir ve

yaratci bir yap1 olan internete dogru yonlenmektedir.

Internet, iletisim, isbirligi ve cevrimici bireyler arasindaki paylasimi
saglamaktadir. Internet kullanicilari, kendi kisisel deneyimleriyle alakali diger
kullanicilara, markalara, organizasyonlara ve igerige baglanmak i¢in sosyal medya
aracilifiyla iligki kurmaya ¢aligmaktadir. Markalar, sosyal medyada, kritik i
hedefleri tizerinde bir etki yaratacak bu cevrimigi iligkileri kurmak ve siirdiirmekle
yiikiimliidiirler (O’ Brien ve Terschluse, 2009: 2). Bu noktada sosyal medya,
markalara da avantajlar sunmaktadir. Markalar, sosyal medya kanallariyla

tikketicileriyle iletisime gecebilmekte ve bag kurabilmektedir.

Sosyal medya kisiye 6zel iletisim olanagi saglamaktadir. Bu dogrultuda
sosyal medya, interaktifligi saglayarak tiiketici ile marka arasinda iletisimin
kurulmasina ve siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle tiiketici ile bag

kurma siirecinde sosyal medya gerekli olmaktadir.

Sosyal medya araglari, tiiketicilerin {iriin/ hizmet veya marka hakkinda bilgi

arama, bulma, okuma, paylasma ve tilketme davraniglarin1 degistirmektedir ve sosyal
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medya araglarinin gelisimine bagl olarak da degismeye devam etmektedir (Ye, Law,
Gu ve Chen, 2011: 635).

Kotler (2016), markanin yeni sahibinin tiiketiciler oldugunu ifade etmektedir.
Bu baglamda geleneksel medyada oldugu gibi sadece markalar tiiketicilerle degil,
artik tiiketiciler de markalarla iletisim kurabilmekte ve markay1 kendi istekleri
dogrultusunda yonlendirebilmektedir. Bu yilizden markalarin rekabet ortaminda
farkindalik  yaratabilmeleri ve kurduklari iletisimi kaliteli bir bicimde
stirdlirebilmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda sosyal medyada tiiketici ile bag

kurmak 6nemli hale gelmektedir.

Sosyal medya, tiiketicilerden gercek zamanli geri bildirim alinmasini
saglamaktadir. Musteri iligkileri gelistirmek, tiiketicileri yeni iiriinler hakkinda
bilgilendirmek, tiiketicilerin fikirlerini 6grenmek gibi bir¢ok avantaji bulunmaktadir.
Tiiketici goriisleri ve yorumlar1 markalarin kendilerini hangi konularda gelistirmesi
gerektigi hakkinda bilgi vermektedir. Tiiketiciler ¢evrimigi topluluklarla iletisim
kurmada istekli olmaktadir. Bu da hem markalar agisindan hem de tiiketiciler
acisindan Onem ifade etmektedir. Markalarin sosyal medyada tiiketicilerini,
tilkketicilerin birbirleriyle ve markayla kurduklar1 iletisimi gozlemlemesi, analiz
etmesi ve 6lgmesi markalar i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu analizler sonucu elde
edilen bilgiler, tiiketici ile bag kurma siirecinde yapilacak muhtemel eylemler igin

alinacak kararlarda fayda saglamaktadir (Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite, 2012: 195).

Kidd (2011)’e gore, sosyal medyada markalarin hangi etkinlik bigiminin en
yararlt olacagint bilmek, iliski kurulup siirdiiriilmesi i¢cin 6nem ifade etmektedir.
Tiiketicilerle etkili bir iligki kurmak, sosyal medyada karsilikli konugmanin,
dinlemenin ve analizlerin sonrasinda meydana gelmektedir. Bu siire¢ yardimiyla elde
edilen bilgiler, kullanicilarin sosyal medyay:r kullanma bicimiyle boliimlere
ayrilmasini olanakli kilmaktadir (Akar, 2011:43). Kullanicilar, Forrester Research’in
tekno-grafik merdiveni ile gosterilen en istten itibaren yaraticilar, elestirenler,
toplayicilar, katilimcilar, seyirciler, aktif olmayanlar olarak tanimlanmaktadir (O’
Brien ve Terschluse, 2009: 9). Markalar, sosyal medyada tiiketicilerle bag kurma

siirecinde bu merdivenden yararlanabilirler.
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Markalar, Forrester'in teknolojik merdivenini (Tablo 9) kullanarak, ¢evrimigi
tooplulugu teknoloji kullanimi ile béliimlere ayirarak izleyiciyi nasil ve nereye etkili
bir sekilde katacaklar1 yoniinde bilgi saglayabilirler. Cevrimici topluluk arasinda

onemli ve etkili liyelerin belirlenmesi, katilim stratejisi i¢in temas noktalar

saglamaktadir.

Tablo 9: Forrester Tekno- Grafik Merdiveni

Yaraticilar Kendi sayfalarinda hem igerik (yazi, video, ses)
olusturup hem de  olusturduklart  igerikleri
paylasmaktadirlar.

Elestiriciler Forumlarda, bloglarda konuyla ilgili
degerlendirmelerini paylagmakta, goriiglerini
bildirmektedirler.

Toplayicilar Onemli bulduklar1 veya ilgilendikleri icerikleri ve web
sayfalarin1 kaydetmektedirler.

Katihhmceilar Sosyal medyada profili bulunmakta diger kullanicilarin
profillerini de ziyaret ederek iletisim kurmaktadirlar.

Seyirciler Herhangi bir igerikte bulunmayip mevcut igerikleri
okumakta ve izlemektedirler.

Aktif Olmayanlar Internet erisimleri mevcuttur. Ancak sosyal medyay1

kullanmamaktadirlar.
Kaynak: O’Brien, Karen. & Chris Terschluse. Determining the Impact of Customer
Relationship Social Media Measurement & Analysis Crimson Consulting Group, s
.9,2009.

Yaraticilar ya da {reticiler, sosyal medyada igerik olusturup bunlar

paylagmaktadir.

Elestiriciler, iiriin veya hizmetleri hakkinda goriislerini bildiren, kullanicilarin
blog sayfalarinda yorum yapan, forumlarda ve wikilerde yazilar paylasan kisiler

olmaktadir.

Toplayicilar, Rss kullanmakta, Web sitelerinde oylama yapmakta ve

fotograflari etiketlemektedir.

Katilimcilar, sosyal medyada profilleri mevcut olup, diger sosyal medya
profilleri ziyaret etmektedir.
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Seyirciler, bloglar1 okumakta, videolar izlemekte, forumlari ve miisteri

yorumlarini okumaktadirlar.

Aktif olmayanlar ya da pasifler ise sosyal medyada hicbir hesab1 bulunmayan

kisiler olmaktadir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanim ozellikleri, markalara nasil bir bag

kurmalar1 gerektigi hakkinda bilgi saglamaktadir.

Sosyal medyada da bag kurmak, markalarin tiiketicilerini dinledigi, sosyal
davraniglarin1 6lgtiigli, etkilesime girdigi dongiisel bir siire¢ olarak ifade etmek

miumkindiir.

Sekil 9: Sosyal Medyada Tiiketici ile Bag Kurma Siireci

Dinleme

Kaynak: O’Brien, Karen. & Chris Terschluse. Determining the Impact of Customer
Relationship Social Media Measurement & Analysis Crimson Consulting Group, s
4, 2009.

Sekil 9’a gore sosyal medyada tiiketici ile bag kurma 3 temel asamada

olusmaktadir.

Dinleme: Etkilesim stratejisi benimseyen markalar oOncelikle dinleme
asamasini etkin bir sekilde hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanmasi
gerekmektedir. Sosyal medyada gergeklesen sohbetlerden, yorumlardan, fikirlerden

gercek zamanli bilgiler edinmek 6nem tagimaktadir.
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Olgme: Cevrimigi konusmay1 analiz etmek igin web analitik ve sosyal medya
Olgtimlerine dayali Olgllebilir hedefler olusturmak gerekmektedir. Markalar,

tiikketicilerden elde ettigi bilgileri degerlendirmesi gerekmektedir.

Iliski Kurma: Markalar, tiiketicilerden elde ettigi bilgileri degerlendirilmesi
sonucu nasil bir iligski kurmasi gerektigini 6grenebilmektedir. Tiiketicilerle uzun ve

etkili bir iliski kurmak i¢inse tiiketici marka arasinda aktif bir diyalog gerekmektedir.

Tiiketicilerle iliski kurmak i¢inse bazi unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir.
Bunlar (https://brand24.com/blog/5-steps-to-build-your-social-media-engagement-

strategy/):

1. Marka, sosyal medyada diizenli araliklarla icerik tiretmelidir.

2. Markanin hedef kitlesini tanimasi ve hedef kitlenin anlayacagi dilden iletisim
kurmasi gerekir.

3. Marka, tiiketicilerin etkilesime gecmesini beklemeden, tiiketicilerle kendisi
de etkilesime gegebilir. Ilgi cekici paylasimlar yapmak, hashtag kullanmak,
yorumlarini begenmek veya onlara cevap vererek iletisim baslatilabilir.

4. Sosyal medyayi {irlin tanitimi i¢in degil tiiketicilerle sosyal iligkiler kurmak
icin kullanmalidir.

5. Sosyal medyada giincel olmak gerekir. Markalar bunun i¢in c¢aba
gostermelidir. Markaya nasil avantajlar saglayacagi konusunda da sosyal
medya platformlarinin 6zelliklerini 6grenmek gerekir.

Bu yontemlerle sosyal medyada tiiketici ile bag kurmak miimkiin olmaktadir.

Boylece tiiketicilerin markaya sadik hissetmelerinde yarar saglamaktadir.

2.5. Sosyal Medyada Marka Sadakati Yonetimi

Tiiketiciler markay1 bir biitiin olarak algilamaktadir. Algilama ise segici bir
sekilde olugsmaktadir. Her tiirlii enformasyon, bireyin deneyim, inan¢ ve tutumlarinin
stizgecinden gegmektedir (Randall, 2005: 64). Tiiketiciler enformasyona geleneksel
yontemlerle, internetle ya da sosyal medya ile ulasabilmektedir. Geleneksel medya
aracilifiyla kurulan iletisimde herkes ayni1 mesaja maruz kalmaktadir. Oysaki sosyal
medyada tliketici ile birebir iletisim kurulmakta ve kisisellestirilmis mesajlar

gonderilebilmektedir. Boylece sosyal medyadaki markalar, tiiketicilerle iletisim
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kurarak onlarmn ilgisini ¢ekmekte, markayla bag kurmasmi ve marka sadakatinin

olusturulmasini saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2011:341).

Ribbink (2004)’e¢ gore sosyal medyada marka sadakatinin, memnuniyet,
giiven, kisisellestirme ve hizmet kalitesi gibi unsurlari bulunmaktadir. Yapilan
paylasimlarin igerigi tliketiciye giiven vermesi onlart memnun etmesi onem ifade
etmektedir. Ayrica igeriklerin tiiketiciyle birebir iletisime olanak kilan sekilde olmasi
tiikketicilerin sosyal medyada o markayla arasinda bir bag kurmasini saglamaktadir.
Ornegin tiiketicilerin sosyal medyada markalara yaptig1 yorumlara cevaben markanin
hizli ve kisisellestirilmis igerikli cevaplar vermesi tiiketicilerin o markaya olan

sadakatini arttirmaktadir.

Li ve Owyang (2010), sosyal medyada marka sadakati yonetiminin énemini
vurgulamakta ve marka sadakati olusturulmasi i¢in markalarin bazi unsurlara dikkat

etmesi gerektigini ifade etmektedir.

1.izlemek: Markalar, tiiketicilerinin hangi sosyal medya kanalin1 daha aktif
kullandigini, ne izleyip, ne okuduklar1 yani ilgi alanlarini bilmesi 6nemlidir. Bu

bilgiler, onlara daha dogru kanallar ile ulasabilmesini saglamaktadir.

2.Paylagmak: Markalar tiiketicilerinin hangi sosyal medya kanalinda hangi
icerikleri paylastigini, igeriklerin hangi formatta oldugunu bilmesi gerekmektedir.
Bunun nedeni markalarin dogru kanallarla ve dogru formatla tiiketicileriyle iletisime
gecerek onlarla bag kurmak istemesidir. Bununla birlikte markalar, irettikleri
igeriklere paylas butonu iligkilendirilerek tiiketicilerin kendi sayfalarinda ya da farkh
sosyal medya sayfalarinda paylasabilmelerine olanak tanimalidir. Christodoulides ve
Michaelidou (2008)’e gore tiiketicilerin kendi aralarinda etkilesim firsatlarini
kolaylastirmak i¢in markalarin imkan tanimasi tiiketicilerin marka sadakatini

artiracagini ifade etmektedir.

3.Yorum Yapmak: Markalar, sosyal medyada tiiketicilerini yorum yapmalari
icin cesaretlendirmeli ve onlara firsat vermelidirler. Adidas markasi MySpace
tizerinden iki futbol ayakkabis1t modelinden birini segerek tuttuklar1 futbol takimin
destekleyebilmelerini saglamistir. Bu yolla futbola ve futbol takimlarina ilgisi olan
kullanicilar bir topluluk ulusturarak burada iiriin incelemeleri, yorumlari, takimlarla
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ilgili bilgilere ulasabilmekteydi. Boylelikle kullanicilar kendilerini markanin bir
parcasi olarak gérmiis ve marka ile derinden bagli bir iliski kurmustur (Kircova ve

Enginkaya, 2015:126).

4 icerik Uretmek: Markalar, tiiketicilerine kisisellestirilmis igerikler sunmali
ve onlara deger verdigini hissettirmelidir. Nitekim Amazon sitesinin Ceo’su Jeff
Bezos, markalarin tiiketicilere deger sunmasi gerektigini ifade etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012:519). Bununla birlikte tiiketicilerinin de igerik iiretebilmelerine ve

birbirleriyle iletisime gegebilmelerine igin firsat vermelidir.

5.Yonetmek: Markalarin sadik tiiketicileri tarafindan sosyal medya
kanallarinda ¢evrimigi topluluklar ya da “fan sayfalar1” kurulabilir. Oregin, Coca
Cola sirketinin fan sayfasi markanin iki fani tarafindan kurulmustur. Markalarin fan
sayfalarinin olmast marka sadakatini arttirabilir. Nitekim Zaiskaite- Jakste,
Kuvykaite (2012)’e gore fan sayfalarinin kurulmasi ve sosyal medyada markanin
tavsiye edilmesi marka sadakati gostergesi olmaktadir. Sadik miisteriler de sosyal

medyada markanin daha fazla tiiketici cekmesini saglamaktadir.

Sosyal medyada tiiketicinin markaya olan gilivenini arttirmak Onem ifade
etmektedir. Ribbink (2004)’e gore giiven sadakat olusturmanin temel unsurlarindan

biri olmaktadir.

Markalar, yeni driinlerle ilgili miisterileri bilgilendirmede ya da marka
savunuculugunu kabul eden istekli miisterileri harekete gegirmede, iiriin/ hizmet
konularini ¢d6zmek i¢in forumlar yoluyla veya dogrudan erisimde miisteri destegi
saglamada, hatta Uriin ve hizmetleri gelistirecek fikirlerin retilmesinde imkan

taniyan sosyal medya araglarindan faydalanabilmektedir (Akar, 2011: 44).

Aaker (2015)’e gore sosyal medya araciligiyla elde edilen tiiketici fikirleri,
{iriin gelisimini desteklemektedir. Ornek olarak 2008’de baslatilan MyStarbucksldea
uygulamasi, sosyal medya iizerinden Starbucks kullanicilarinin fikirlerini 6grenmek
icin baslatilmis ve uygulama sayesinde Starbucks farkli uygulamalar ve {iriinler
gelistirmistir (Poynter, 2012, 240). Sicak igecek dokiilmelerinden koruyan ¢ubuklar,
mobil 6deme yapma imkani ve diisiik kalorili i¢ceceklerin olmas1 gibi bir ¢ok fikrin
hepsi yapilan bu uygulama ile gelmistir. Bu ve buna benzer miisteriyi iiriin gelistirme
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ve degerlendirme siireclerinin i¢ine ¢eken uygulamalar markaya baglilik kazandirma

acgisindan 6nem ifade etmektedir.

Tiiketicilerin markaya olan pozitif tutumu siirdiik¢e, yeni markalardan
etkilenmemektedir. Ancak ihtiyacin c¢agrisimi, baska markalart da akla
getirebilmektedir, bu durumdaki tiiketici, farklt markalar fiyat, nitelik, toplumsal ve
sembolik degerler bakimindan zihnindeki bilgilerle degerlendirse de baglilig

bulunan markayi satin almaya devam etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008:48).

Keller (2013)’a gore, sosyal medyada tiiketiciler ile biligsel, duygusal ve
etkilesimsel boyutta olusturulacak bag markay: tercih edilir hale getirmektedir. Bu
yiizden markalar sosyal medyada iirettikleri iceriklerin ve tiiketicilere sunduklar
vaatlerin her boyuta hitap ediyor olmasina 6nem vermesi gerekmektedir. Biitlinsel bir
anlayisin olmasi tiiketicilerin markaya olumlu diisiinmesinde ve markaya olan

bagliligini arttirmasinda katki saglamaktadir.

Global Web Index (2017)’in arastirmalarina gore internet kullanicilarinin
%46’s1 markalar1 takip etmektedir. Markay1 takip eden kullanicilarin %20’si takip
ettikleri markanin iiriin veya hizmetlerini satin almaktadir. %49’u ise yeni markalar
kesfetmektedir. Bu verilere bakildiginda sosyal medya iizerinden tiiketici ile bag
kurup marka sadakatini artirmak markalara bir takim avantajlar saglamaktadir

(Odabasi ve Oyman, 2011:341). Bu avantajlar;

» Tiiketicide olumlu bir imaj birakmak,

=  Uriin hakkinda bilgi vermek,

= Miisteri sikayet ve Onerilerini degerlendirmek,

= Spesifik hedef kitlelere ulagmak,

* Alc tepkilerini 6l¢gme kolayligi,

= Kapsaml bilgi liretebilme olanagi,

* Diisiik maliyet,

» Alcilara, ilgilendikleri konulari okuma ve etkilesimde bulunma olanag: gibi

avantajlar sunmaktadir.
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Sosyal medyanin markaya sundugu avantajlar ile tiiketicilerin marka sadakati
arttirilabilmektedir. Ulkemizde ve Diinya ¢apinda yapilan arastirmalar bu diisiinceyi

destekler durumdadir.

We Are Social ve Hootsuite (2017)’nin yapmis oldugu arastirmaya gore

diinya niifusunun %39’u sosyal medya kullanmaktadir.

Solomon (2004)’e markay1 sevenler sosyal medya platformlarindan hem
markanin sayfalarinda hem de kendi olusturduklari sayfalarda marka hakkinda

detayl bilgi vermekte ve bunun iginde istekli olmaktadir.

Glindiiz ve Pembecioglu (2013)’nun sosyal medyanin 17 yas istii genclere
olan etkilerini arastirdiklar1 bir ¢alismada, katilimeilarin sosyal medyay1 bir bilgi

kaynag1 olarak gordiigii ortaya ¢ikmaktadir.

Pazalarlama 3.0 ve Bilgi Universitesi’nin yapmis oldugu “Sosyal Medyada
Markalar Arastirma Raporu” (2017), 18-25 yas arasindakilerin %72’si; 26-35 yas
araligindaki kullanicilarinsa %31°1 sosyal medyada en az bir tane markay: takip
ettigini gostermektedir. 18- 25 yas arasindaki kullanicilarin markayr takip etmeyi
tercih ettikleri sosyal medya platformunun %62,1 oraniyla Instagram oldugunu
gostermektedir. Sirasiyla Twitter %54,5; Facebook %34,1 bulunmaktadir.

Mattila (2004)’nin yapmis oldugu arastirmada marka ile kurulan duygusal
bag sonucu olusan marka sadakatinin {irlin veya hizmet hatalarmin etkilerini

azaltabildigini ve tliketicilerin daha ¢ok anlayis gosterdigini ortaya koymaktadir.

Carman (1970)’nin yapmis oldugu arastirma sonucu, yiiksek gelir grubunda
bulunan tiiketicilerin marka sadakatinin yliksek oldugunu gostermektedir. Arastirma
sonucu marka sadakatinin referans gruplar1 tarafindan da etkilendigini

gostermektedir.

Zheng, Cheung, Lee, Liang (2015)’m yapmis oldugu arastirma,
kullanicilarin ¢evrimi¢i marka topluluklarinin dogrudan ve dolayli olarak marka
sadakatini etkiledigini ortaya koymaktadir. Kullanicilar, bir ¢evrimi¢i marka

topluluguna girdiklerinde kullanimdan elde edilen faydalara odaklanmaktadirlar.
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Bununla birlikte yine ayni arastirma, marka sadakati yiiksek olan kisilerin marka

topluluklarinda marka savunuculari olarak gorev yaptiklarin1 géstermektedir.

Sosyal medyanin marka sadakati etkisi ilizerine arastirma yapan Senol
Haciefendioglu (2014), marka sadakatini etkileyen faktorleri, markalarin sayfa
yapisi, igbirligi, iletisim, giiven, ziyaret¢i profili ve etkinlik alt1 ele almaktadir.
Arastirma sonucuna gore marka sadakatini artiran en 6énemli faktér giiven olmakta,

daha sonra sayfa yapisi ve etkinlik faktorii gelmektedir.

Laroche, Habibi, Richard ve Sankaranarayanan (2012)’nin 441 katilimciyla
yaptigi aragtirma Sosyal medyadaki marka topluluklarinin sosyal medyadaki
kullanicilarin zihnindeki marka imajin1 olumlu etkileyerek, marka sadakati tizerinde

olumlu bir etkisi oldugunu gdstermektedir.

Sosyal medya markalar i¢in tiiketiciyle bag kurabilecekleri ve
siirdiirebilecekleri bir kanaldir. Markalar, bu kanalin tiim 6zelliklerini bilmesi ve ona
gore sosyal medya tlizerinden tiiketiciyle bag kurarak marka sadakati yonetimi

yapmast gerekmektedir.

Solomon (2004)’a goére markaya daha derinden olumlu tutumlar barindiran
tilketici markayla gii¢lii bir bag olusturmakta ve boylece markaya karsi daha fazla
sadik olmaktadir. Orta derecede markaya yonelik olumlu tutumu olan birisinin farkli
markalarla karsilasmast durumunda markayr terk etme durumu daha fazla

olmaktadir.

Brodie, llic, Juric, Hollebeek (2011), marka sadakati olusturmada tiiketici ile
bag kurma siirecinin biligsel, duygusal ve etkilesimsel boyut olarak ele alinmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Hollebeek, Glynn, Brodie (2014).Bilissel boyut,
tilketicilerin marka ile 1ilgili disiincelerini; duygusal boyut, tiiketici marka
etkilesiminde tiiketicilerin markaya olan olumlu duygularinin etkisinin derecesini;
etkilesimsel boyutsa tiiketicinin belirli bir marka ile nasil bir etkilesimde bulundugu

ve marka i¢in harcadigi enerji, caba ve zaman seviyesini ifade etmektedir.

Bu dogrultuda marka tarafindan sosyal medyada tiiketicilere iletilecek

icerikte bag kurma siireci boyutlarini géz 6niinde bulundurmak 6nem tasimaktadir.
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3. BOLUM
SOSYAL MEDYADA TUKETICI iLE BAG KURMA SURECININ MARKA
SADAKATINE ETKIiSINI OLCMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Gelisen ve degisen bilgi iletisim teknolojileri sayesinde farkli iletisim
kanallar1 ortaya ¢ikmustir. Tiketiciler tarafindan kullanilan bu kanallar, markalar
tarafindan da tiiketicilere ulagsmak, onlarla iletisime ge¢mek ve bag kurmak igin

kullanilmaktadir.

Markalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla tiiketicilerle kurduklar1 bag
diizeylerinin tiiketicilerin markalara olan sadakat diizeylerinde bir degisime neden
olup olmadig1 arastirilmak istenmistir. Bu baglamda, Instagram hesaplart ile
Starbucks markasimi takip eden tiiketicilerin, markayla kurduklari bag sonucu
markaya yonelik sadakat seviyelerinde bir degisimin olup olmadigi arastirmanin
temel amacini olusturmaktadir. Instagram’in secilme nedeni Tirkiye’de en cok
kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olmasidir. Starbucks secilme nedeni
ise BoomSocial (2017) Mayis ay1 verileri, Starbucks markasini Instagram’da
eglence ve yasam kategorisinde etkilesimi en yiikksek olan marka olarak

gostermektedir.

Tiirkiye’de tiiketici ile sosyal medyada ozellikle de Instagram’da kurulan
bagin marka sadakatine etkisi ile ilgili yapilmis olan g¢alismalarin az olmasi bu
arastirmayl onemli kilmaktadir. Bu dogrultuda hem literatiire katki saglayacak
olmasi hem de yapilan analizler sonucu elde edilen bulgularin markalara
tilketicileriyle nasil bir bag kurmasi gerektigine dair fikirler verecek olmasindan

dolay1 yapilan bu arastirma 6nem tagimaktadir.

3.1.1. Arastirma Sorulari
l.Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi, markaya duyduklari

sadakat diizeyini degistirmekte midir?

2.Instagram’da tiiketiciler ile kurulan bagin diizeyi demografik faktorlere gore
degismekte midir?
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3.1.2. Hipotezler
H1. Instagram’da tiiketici ile kurulan bagin diizeyi arttik¢a marka sadakati

diizeyi artar.

a) Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bagin diizeyi arttik¢a ile marka
sadakati diizeyi de artar.

b) Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bagin diizeyi arttikga ile marka
sadakati diizeyi de artar.

c) Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesim diizeyi arttikga marka sadakati
diizeyi de artar.
H2. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore

degismektedir.

a) Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bag diizeyi cinsiyet faktore gore

degismektedir.

b)Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi cinsiyet faktore gore

degismektedir.

) Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi cinsiyet faktoriine

gore degismektedir.

H3. Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet

faktoriine gore degismektedir.

H4. Instagram’da marka ile kurulan bag diizeyi medeni durum faktdriine gore

degismektedir.

a) Instagram’da tiiketici ile kurulan biligsel bag diizeyi medeni durum faktoriine

gore degismektedir.

b) Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi medeni durum

faktoriine gore degismektedir.

c) Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi medeni durum

faktoriine gore degismektedir.
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H5. Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri medeni

durum faktoriine gore degismektedir.

H6. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi yas faktoriine gore

degismektedir.

H7. Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri yas

faktoriine gore degismektedir.

H8. Instagram’daki tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri ekonomik

faktore gore degismektedir.

H9. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktére gore

degismektedir.

H10. Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore

degismektedir.

H11l. Instagram’daki tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi egitim

faktoriine gore degismektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam Ve Simirhiliklar

Arastirma, sosyal medyada tiiketici ile bag kurma siirecinin marka sadakatine
etkisini 6lgmek amaciyla sosyal medya platformlarindan Instagram kullanan ve
Starbucks’t Instagram’dan takip eden kisilerin {izerinde yapilmistir. Starbucks
markasini Instagram’dan takip etmeyenler aragtirma diginda birakilmigtir. Starbucks
Bornova, Alsancak Reserve ve Bostanli magazalarindan izin alinarak magazadaki
tiikketicilere Starbucks’i Instagram’dan takip edip etmedikleri sorulmustur. Ancak
bircok kisi takip etmedigini sOylemistir. Buna ragmen o kisilere Starbucks’1
Instagram’dan takip eden arkadaslarinin olup olmadig1 sorulmustur ve bazi kisilerin
Starbucks’t takip eden arkadaslarinin oldugu Ogrenilmistir. Bu kisilerle ¢evrimici
hazirlanan anket linki paylasilarak arkadaslarina gondermesi istenmistir. Starbucks
magazalarinda Starbucks’t Instagram’dan takip eden 36 kisiyle karsilasilmis ve
onlara yliz ylize anket yapilmistir ancak saymin asilmasinda zorlanilmistir. Bu

dogrultuda internet iizerinden Google Forms araciligiyla Starbucks markasin
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Instagram’dan takip eden kisilere arastirma hakkinda 6n bilgi vererek ii¢ farkli
Instagram hesabiyla dogrudan ve dolayli yoldan ulasilmaya c¢alisilmistir. Ancak
Instagram’in yiiksek sayida mesaj gonderilmesini engelleyen diizenlemeleri ve mesaj
ayarlarinda direkt olarak mesaj kutusuna diismemesi nedeniyle bu kisilere
ulagilmakta ve belli sayinin asilmasinda zorlanilmistir. Instagram platformunda
Starbucks’1 takip eden kisilere, kahve temali sayfalara, takipgisi fazla olan sayfalara
ve bloggerlara mesaj atilmis ve buralardan da Starbucks’t takip eden Kkisilere
ulasilmaya calisilmistir. Ug farkl Instagram hesabindan mesaj atilan 650 kisiden 350
kisi anketi cevaplamistir. Magazalarda ise 36 kisiyle anket yapilabilmistir. Toplam
386 kisiyle anket sonlandirilmistir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Arastirma, bilgilerin saglanmasi ve kullanilmasi yoniinden agiklayici ve
betimleyici aragtirma sinifina girmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi

kullanilmistir. Anket teknigi ile birincil kaynaklardan veriler toplanmistir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Instagram iizerinden Starbucks’in ‘Starbucks Tiirkiye’
sayfasini takip eden 100.000 kisi olusturmaktadir. Starbucks’t Instagram’dan takip

eden 386 kisi basit tesadiifi 6rneklem yolu ile se¢ilmistir.

3.4.2.Veri Toplama Teknikleri
Keller (2001)’in marka sadakati ¢alismalarima dayanilarak gelistirilen J.

Clement Sudhahar, Duraipandian Israel, A.Prabhu Britto ve M.Selvam, (2006)’nin
““The Dimens Of Brand Romance As Predictors Of Brand Loyalty Among Cell
Phone Users” baglikli makale marka sadakati sorularinin temel veri toplama
Olgegidir. Makaledeki verilere gore sadakat seviyelerini 6lgmeye yonelik sadece bir
faktoriin ¢iktign  goriilmektedir. Olgegin gegerliligini dlgmeye yonelik yapilan
dogrusal faktor analizi degerlerine bakildiginda, bir faktdr toplam varyansin
%66.25’ini acikladigindan, faktdr yapisinin uygun oldugu anlasiimaktadir. Olgegin
giivenilirligine bakildiginda (Croanbach’s Alpha) ise 0.914 olarak goriilmektedir.

Tiiketici ile bag kurma sorulari i¢in Hollebeek, D., Linda., Glynn S., Mark., &

Brodie, J., Roderick.(2014)’in “Consumer Brand Engagement in Social Media:
88



Conceptualization, Scale Development and Validation” baslikli makalesindeki dlgek
temel alinmustir. Olgegin gegerliligi makaledeki verilere gére KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degerlerine bakildiginda .921 olarak tespit edilmistir. Bu deger faktor
analizine uygun oldugunu gostermistir. Yapilmis olan faktor analizinde ii¢ faktoriin
ortaya ¢iktigi goriillmektedir. Bu faktorler, biligsel, duygusal ve etkilesimsel olarak
adlandirilmistir. Ug faktdr toplam varyansin %69.63’unu acikladigindan, faktdr
yapisinin  uygun oldugu anlasilmaktadir. Olgegin giivenilirligine bakildiginda
(Croanbach’s Alpha) ise, bilissel boyut: .753; Duygusal boyut: .839; Etkilesimsel
boyut: .776 6l¢egin geneli ise .823 olarak goriilmektedir.

Arastirma siireci baslamadan oOnce Olgegin dil esdegerligi i¢in her iki
makalenin de gevirisi Ingilizce’yi bilen uzman kisiler tarafindan yapilmis ve geviriler
karsilastirilarak en sonunda ifadelerin Tiirkce ¢evirisi lizerinde hem fikir olmuslardir.
Olgegin dil esdegerligi saglanan son hali ile calismaya baslanmistir. Arastirma

kapsaminda sorulan sorular bu ¢alismalardan esinlenerek hazirlanmistir.

Olgekler uyarlandiktan ve dil esdegerligi saglandiktan sonra tekrar faktor
analizi ve gilivenilirlik analizi (Tablo 10) yapilmistir. Yapilan faktér analizinde
sadakat seviyesini Olgmeye yonelik ifadelerin faktorleri toplam varyansin
%%357’sin1;  tiiketici ile bag kurma stireci faktorleri toplam varyansin %351 ini

acikladigr tespit edilmistir.

Tablo 10: Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Katsayilar:

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alpha
Biligsel Bag 4 ,7196
Duygusal Bag 4 ,780
Etkilesimsel Bag 4 791
Sadakat 8 ,909
Bag 12 ,898
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Tablo 10’da yapilan giivenilirlik analizine gore Olgeklerin degerleri, 0.70

Cronbach Alpha katsayisindan yiiksek oldugu ve giivenilir oldugunu géstermektedir.

Arastirmada gerekli olan veriler, anket teknigi ile uygulanarak toplanmistir.
Verilerin toplanmasinda hem yiiz ylize anket yontemi hem de Google Docs
tizerinden online anket yontemi kullanilmistir. Anketler, Starbucks magazalarindaki
Starbucks’1 Instagram’dan takip eden ve Starbucks’in Instagram sayfasinda markanin
sayfasini takip edenler listesindeki kisilerce cevaplandirilmistir. Anket, 20 Haziran —

28 Haziran 2017 tarihi arasinda uygulanmistir.

Anket formunda ilk olarak anket ile ilgili agiklama kismi bulunmaktadir.
Anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde tiiketicilerin demografik
ozellikleri, ikinci bolimde ise bag kurma siireci ve marka sadakati seviyesini
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde 5°1i Likert
derecelendirmesi kullanilmis ve anketi cevaplayanlara “Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum segeneklerinden
birini se¢gmesi istenmistir. Tiketici ile bag kurma sorular1 biligsel, duygusal ve
etkilesimsel boyut olmak iizere ii¢c boyutta ele alinmistir. Her bir boyutta dort ifade
yer almig ve toplam 12 ifadeden olusturulmustur. Sadakat sorular1 ise sekiz ifadeden

olusturulmus ve bu ifadeler tutumsal ve davranigsal yonden ele alinmistir.

Arastirma igin ankete 386 kisi katilmistir. Saruhan ve Ozdemirci (2011)’ye
gore %95’lik giivenilirlik seviyesi igin gerekliligi belirtilen 384 kisi saglanarak

ankete katilim diizeyi gerekli 6rneklem sayisinmi karsilamastir.

3.5. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler istatistiksel analiz arac1 programi vasitasiyla
istatistiki yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Ve ¢oziimlenen veriler s6z konusu
istatistiksel test ve analizlerin bilimsel gereklilikleri dogrultusunda degerlendirilerek
raporlanmustir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligini lgmek i¢in Cronbach’s Alpha

Katsayisi ve Faktor Analizi (Oblimin Rotasyonu) kullanilmistir.

Faktor analizinde KMO degeri i¢in 0,40 sinir kabul edilmistir. Olgeklerin
giivenilirligi i¢cinse Nunnally (1978), 0,70 degerini giivenilir olarak kabul edilmistir.
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Daha sonra verilerin dagilimlarini tespit etmek amaciyla Kurtosis (Basiklik) ve
Skewness (Carpiklik) degerlerine bakilmistir. George ve Mallery (2010)’nin belirttigi
+2.0, -2.0 degerler temel alinarak verilerin normal dagildigi saptanmistir. Bu
baglamda parametrik olan, bir degisken agisindan bagimsiz iki grup arasinda fark
olup olmadigini belirlemek igin t Testi; iki ya da daha fazla gruba ait ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadig: ile ilgili hipotezleri test etmek icin Tek
Yonlii Varyans AnalizilANOVA); iki ya da daha ¢ok degisken arasinda neden-
sonug iliskisini bulmak i¢in Regresyon Analizi kullanilmistir (Erdogan, 2012).

3.5.1.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, egitim durumu ve

ekonomik durumu asagida (Tablo 11- Tablo 15 )belirtilmektedir.

Tablo 11: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilinm

Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 258 %66,8
Erkek 128 %33,2

Toplam 386 100

Tablo 11’de de goriildigi gibi katilimcilarin %66,8’1i (258) kadinlardan,
%33,2 (128) erkeklerden olusturmaktadir.
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Tablo 12:

Katilimeilarin Yas Dagilim

Yas Frekans ( f) Yiizde (%)
14 yas ve alti 4 1,0
15-19 Yas 59 15,3
20-24 Yas 133 34,5
25-29 Yas 130 33,7
30-34 Yas 39 10,1
35-39 Yas 14 3,6
40-44 Yas 3 ,8
45 ve Ustii Yas 4 1,0
Total 386 100,0

Tablo 12°de gosterilen yas dagilimi Tuik’e gore araliklandirilmistir (Adrese

Dayal1 Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglari, 2007- 2016).

Tablo11’den anlasilacag: tizere gore katilimcilarin 4’4 (%1) 14 ve alti yas
grubunda; 59’u (%15,3) 15- 19 yas grubunda; 133’ (34,5) 20- 24 yas grubunda;
130’u (33,7) 25- 29 yas grubunda; 39’u (10,1) 30-34 yas grubunda; 14°i (%3,6) 35-
39 yas araliginda; 3’1 (%0,8) 40-44 yas grubunda; 4’ de (%1,0) 45 ve istii yas

bulunmaktadir.

Buna gore en yiiksek yas araligi 133 katilimciyla 20-24 yas olmaktadir.
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Tablo 13: Katihmecilarin Egitim Durumu Dagilim

Egitim Durumu Frekans (f) Yiizde (%)
Ortaokul Mezunu 12 31
Lise Mezunu 97 25,1
On Lisans Mezunu 38 9,8
Lisans Mezunu 191 49,5
Lisanstisti Mezunu 48 12,4
Total 386 100,0

Tablo 13’e bakildiginda 6rneklem grubunu olusturan katilimcilarin %3,1 (12)
ortaokul, %25,1 (97) lise, %9.8 (38) %49,5 (191) lisans, %12,4 (48) ise lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Buna gore lisans mezunu katilimeilarin en fazla

oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Katihmcilarin Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum Frekans ( f) Yiizde (%)
Evli 45 11,7
Bekar 341 88,3
Total 386 100,0

Tablo 14’¢ bakildiginda katilimcilarin %11,7 (45) evli, %88,3 (341) bekar
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 15: Katihmcilarin Ekonomik Durum Dagilim

Ekonomik Durum Frekans ( f) Yiizde (%)
Diistik Gelirli 2 D
Alt orta Gelirli 18 4,7
Orta Gelirli 189 49,0
Ust Orta Gelirli 147 38,1
Ust Gelirli 30 7.8
Total 386 100,0

Tablo 15’¢ bakildiginda katilimcilarin %5 (2) disiik gelirli, %4.7 (18) alt orta
gelirli, %49,0 (189) orta gelirli, %38,1 (147) ve %7,8 (30) st gelirli oldugu
goriilmektedir.

3.5.2. Bag Kurma Boyutlar ile Marka Sadakati iliskisi

3.5.2.1. Bag Kurma Boyutlarinin Marka Sadakatine Etkisini Belirlemeye
Yonelik Regresyon Analizi

Tablo 16: Tiiketici ile Kurulan Bagin Marka Sadakatine EtKkisi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans
(R)
1  Marka Sadakati  ,468 176 2,664 0,008
Sabit Katsayist
(A)
Bag Diizeyi (X) ,852  ,050 6572 17,080 0,000

Y: Bagimsiz Degisken A: Sabit Katsay1 X:Bagimh Degisken B: Bagimsiz
degiskenin etkiledigi oran(katsayisi)
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Tablo 16°da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 16’da goriildigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da bag diizeyi ele alinmistir. Buna gore marka sadakati
=0,468+0,852* Bag (Y=A+B.X). Bag diizeyi boyutu 1 birim arttirildiginda marka
sadakati ortalamasinin 0,852 birim arttif1 goriilmektedir. Sonu¢ olarak bag kurma
diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal
bir iliski tespit edilmistir. Bu baglamda bag diizeyi arttikca marka sadakati

seviyesinin de artisg gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da bag kurma diizeyi arttikca marka sadakati diizeyi

artar’ hipotezi (H1) desteklenmistir.

Tablo 17: Bilissel Bagin Marka Sadakatine Etkisi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans
(R)
Sabit Katsayist  ,996  ,185 5,383 ,000
(A)
Biligsel Bag ,667  ,050 5632 13,333 ,000
(X)

Y: Bagimh Degisken A: Sabit Katsayr X:Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz
degiskenin etkiledigi oran(katsayisi)

Tablo 17°de bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmistir.

Tabloda 17°de goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da biligsel bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna gore
marka Sadakati =0,996 +0,667*Bilissel Bag(Y=A+B.X). Biligsel bag 1 birim
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arttirlldiginda marka sadakati ortalamasinin 0,667 birim arttig1 goriilmektedir. Sonug
olarak bilissel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel agidan
anlaml pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Bilissel bag diizeyi arttik¢ca marka

sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir.
Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan bilissel bag diizeyi arttik¢a

marka sadakati diizeyi artar” hipotezi (H1/a) desteklenmistir.

Tablo 18:Duygusal Bag Marka Sadakatine Etkisi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans
(R)

Sabit Katsayisi 694 188 3,695 ,000
(A)
Duygy)s(a)ll Bag 718 049 6012 14,751  ,000

Y: Bagimh Degisken A: Sabit Katsay1 X:Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz
degiskenin etkiledigi oran(katsayisi)

Tablo 18’d bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 18’de goriildiigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da duygusal bag kurma boyutu ele alinmistir. Buna
gore marka Sadakati =0,694+0,718*Duygusal Bag(Y=A+B.X). Duygusal bag 1
birim arttirildiginda marka sadakati ortalamasinin 0,718 birim arttig1 goriilmektedir.
Sonu¢ olarak duygusal bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda
istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Duygusal bag

diizeyi arttik¢a marka sadakati seviyesinin de artig gosterdigi goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram ’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi arttik¢a

marka sadakati diizeyi de artar hipotezi” (H1/b) desteklenmistir.
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Tablo 19: Etkilesimsel Bag Marka Sadakatine Etkisi

Regresyon
Katsayisi
Model B SE Aciklanan T P
Varyans
(R)
Sabit Katsayis1 1,645 , 136 12,115
,000
(A)
Etkilesimsel ,596 ,044 5682 13,540 000
Bag (X) ’

Y: Bagimh Degisken A: Sabit Katsayr X:Bagimsiz Degisken B: Bagimsiz
degiskenin etkiledigi oran(katsayisi)

Tablo 19°da bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskiye bakilmasi i¢in

Basit Dogrusal Regresyon analizi kullanilmaktadir.

Tabloda 19°’da goriildigii gibi p degeri (p:0.00<p0.05) Regresyon analizi
yapilabilmesi i¢in uygundur. Analizde bagimli degisken (Y) olarak marka sadakati
bagimsiz degisken (X) olarak da etkilesimsel bag boyutu ele alinmistir. Buna gore
marka Sadakati =1,645+0,596* Etkilesimsel Bag (Y=A+B.X). Etkilesimsel bag
boyutu 1 birim arttirlldi§inda marka sadakati ortalamasinin 0,596 birim arttig1
goriilmektedir. Sonug olarak etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi
arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iligki tespit edilmistir.
Etkilesimsel bag diizeyi arttikga marka sadakati seviyesinin de artis gosterdigi

goriilmektedir.

Bu baglamda “Instagram’da tiiketici ile kurulan etkilesimsel bag diizeyi

arttikca marka sadakati diizeyi de artar” hipotezi (H1/c) desteklenmistir.

3.5.3. Bag Kurma Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin
Demografik Faktore Gore Durumu

Bu boliimde tiiketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin
demografik ozellikler olan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve ekonomik

duruma gore farklilasip farklilasmadigi arastiriimaktadir.
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3.5.3.1. Cinsiyet ve Medeni Durum Faktoriine Gore Farklihd:
Belirlemeye Yonelik Yapilan t Testi

Bag kurma boyutlar1 olan biligsel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyleri ile
markaya duyduklar1 sadakat diizeylerinin her birinin ortalamas1 alinmstir. Olgeklerin
cinsiyet ve medeni durum faktoriine gore istatiksel olarak anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 arastirilmistir. Asagidaki tablolarda detayli bir sekilde incelenecektir.

Tablo 20: Tiiketici ile Kurulan Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat
Diizeyinin Cinsiyete Gore Durumu

t Testi
Puan Gruplar N X Ss Sd
t p
Kadin 258 35620 1942 ,04945
Bilissel Bag 7 1930
Diizeyi 7482 ’ 050*
Erkek 128 3,7246 c ,06614 ’
Duygusal Bag 1 qn 258 36086 7000 04899 -2.873
Diizeyi 9 004*
7317
Erkek 128 39375 ' 3; ,06468
Etkilesimsel
dlesimsel = am 258 28450 1 05286 3616
Bag Diizeyi 2 000*
Erkek 128 3,1855 ’9242 ,08081
Sadakat
. Kadin 258 33101 8880 05529 -2,927
Diizeyi 8 004*
Erkek 128 3,6006 ’97754 08622

**P: Anlamlilik degeri p<0.05 N:Say1 X: Farklilik Ss: Standart Puanlar Sd: Standart
Sapma

Tablo 20°de goriildiigii gibi bulgulara gore “Instagram’da tiiketici ile kurulan
bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore degismektedir” hipotezi (H2) desteklenmistir.
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Bulgulara gore orneklemi olusturan tiiketicilerin bilissel bag diizeyi
ortalamalarinin  tliketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan bilissel bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore

farklilasmaktad” hipotezi (H2/a) desteklenmistir.

Bulgulara gore Orneklemi olusturan tiiketicilerin duygusal bag diizeyi
ortalamalarinin  tliketicinin cinsiyetine gdre anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile kurulan duygusal bag diizeyi cinsiyet faktoriine gore

farklilagsmaktadw” hipotezi (H2/b) desteklenmistir.

Bulgulara gore orneklemi olusturan tiiketicilerin etkilesimsel bag diizeyi
ortalamalarinin  tiiketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“Instagram’da tiiketici ile Kurulan etkilesimsel bag diizeyi cinsiyet faktériine gore

farklilagsmaktadw” hipotezi (H2/c) desteklenmistir.

Bulgulara gore, orneklemi olusturan tiiketicilerin markaya duydugu sadakat
diizeyi ortalamalarmin tiiketicinin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore
“tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi cinsiyet faktoriine gore farklilasmaktadir”

hipotezi (H3) desteklenmistir.
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Tablo 21: Bag Diizeyinin ve Markaya Duyulan Sadakat Diizeyinin Medeni
Durum Faktoriine Gore Durumu

[Testi
Puan Gruplar N X Ss Sd

t p

Bilissel Bag Evli 258 35111 92772 ,13830 -956  ,339

Diizeyi Bekar 128 13,6298 76133 04123 415

Duygusal Bag - . .o 35722 86541 12901 10897 059
Diizeyi

Bekar 128 13,8050 ,76101 ,04121 ,091

El;::(gﬂle;i;;es;il Evli psg 29556 95687 14264 -019 985

Bekar 128 12,9582 87631 ,04745 986

Sadakat Diizeyi  Evli 258 3,4167 94147  ,14035 ,079 ,937
Bekar 128 13,4051 ,92634 ,05016 ,938

*P: Anlamlilik degeri p<0.05 N:Say1 X: Farklilik Ss: Standart Puanlar Sd: Standart
Sapma

Tablo 21°de goriildiigii gibi, Orneklemi olusturan tiiketicilerin bilissel,
duygusal, etkilesimsel bag diizeyi ve markaya duydugu sadakat diizeyi
ortalamalarinin tiiketicinin medeni durumuna gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t testi sonucunda,
gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Buna goére “Instagram’da tiiketiciyle kurulan biligsel, duygusal,
etkilesimsel bag diizeyi degismektedir.” hipotezi (H4- H4/a- H4/b- H4/c)
desteklenmemistir. Yine aymi sekilde “tiketicinin markaya olan sadakat diizeyi
medeni durum faktoriine gére degismektedir.” hipotezi de (H5) desteklenmemistir.

Bulgulara gore tiiketicilerin markayla kurduklar1 bag ve markaya duyduklar

sadakat diizeyleri evli ya da bekar olmalarina gore farklilasmamaktadir.
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3.5.2.2. Yas Degiskenine Gore Farklihg: Belirlemeye Yonelik Yapilan
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tablo 22: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Faktoriine Gore Durumu

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonugclari

Olcek Grup N X ss Var.K. KT Sd KO F P

0-14 Yas 4 3,979 ,3624 G.Arast 10,115 7 1445 2,9240,005

Bag 2 4
Kurma 1519 59 3795 5151 G.¢i 186,809 378 494
Yas 2 7
20-24 133 3,418 ,7489 Toplam 196,925 385
Yas 5 1
25-29 130 3,351 ,7134
Yas 3 7
30-34 39 3,341 ,7341
Yas 9 9
35-39 14 3,386 ,8116
Yas 9 5
40-44 3 3,527 ,2545
Yas ve 8 9
Ustii

P: Anlamlilik degeri N:Say1 X: Farklilik Ss: Standart Puanlar Sd: Standart
Sapma KT :Kareler Toplami KO :Kareler Ortalamasi

Tablo 22°de goriilecegi iizere, bag kurma 6l¢egi ortalamalarinin yas faktoriine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda yas gruplarinin aritmetik ortalamalari
arasindaki fark istatiksel olarak anlamli bulunmustur (F=2,924;01). Bu islemin
ardindan ANOVA sonrast belirlenen anlamli farkliligin - hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici olan post-hoc c¢oklu karsilastirma

analiz tekniklerine gecilmistir.
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ANOVA sonrasi pos-hoc ¢oklu karsilagtirma tekniklerinden en uygun olanina
karar vermek igin Oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin
homojen olup olmadigr hipotezi simanmis, varyanslarin homojen oldugu
saptanmistir(LF=0,335;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmast durumunda
kullanilan Scheffe ¢oklu karsilastirma teknigi tercih edilmistir. Scheffe testinin tercih
edilmesinin nedeni testin Alpha tipi hataya kars1 duyarli olmasidir. Gergeklestirilen

Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi sonuglar1 asagida sunulmustur.

Tablo 23: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Yas Gruplar1 Faktoriine Gore

Durumu
Gruplar (i) Gruplar (j) Xi —X; Sh, p
0-14 Yas -0,18397 0,36322 1
20-24 Yas 0,37665  0,10996 0,113
25-29 Yas ,44392*  0,11035 0,026
15-19 Yas 30-34 Yas 0,45332  0,14508 0,206
35-39 Yas 0,40829  0,20899 0,8
40-44 Yas 0,26742  0,41607 1
45 ve Ustii Yas ~ 0,44103  0,36322 0,983
0-14 Yas -0,62788  0,35686 0,875
15-19 Yas -,44392*  0,11035 0,026
20-24 Yas -0,06726  0,0867 0,999
25-29 Yas 30-34 Yas 0,0094  0,12835 1
35-39 Yas -0,03562 0,19774 1
40-44 Yas -0,1765  0,41053 1
45 ve Ustii Yas  -0,00288  0,35686 1

P: Anlamlilik degeri X; —X; : Farklilik Sh: Standart Hata

Bag kurmanin yas faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda farklilastigini

belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi yapilan post-
102



hoc Scheffe testi sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda istatiksel
olarak (p=0,005) diizeyinde anlamli bir farklilik saptanmistir. Bu durum 15-19 yas
grubundaki katilimcilarin 25-29 yas grubundakilere gére daha fazla bag kurduklarini
ortaya koymaktadir. Diger alt boyutlar arasindaki farkliliklar istatiksel olarak anlamli
bulunmamis ve tabloya konulmamistir (p>05). Buna gore “Instagram’da tiiketiciyle
kurulan  bag diizeyi yas faktoriine gore degismektedir.” hipotezi (H6)

desteklenmistir.

Tablo 24: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Yas Faktoriine Gore

Durumu
ANOVA p
Sadakat Gruplar Arasinda 247
Gruplar I¢inde

P: Anlamlilik degeri

Yapilan Anova testinde yas faktoriine gore sadakat diizeylerinde istatistiksel
anlamda (p:0,247>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda sadakat
diizeylerinin yas faktoriine gore degismedigi tespit edilmistir. Buna gore
“Tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi yas faktériine gore degismektedir”

hipotezi (H7) desteklenmemistir.
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3.5.2.3. Ekonomik Faktore Gore Farkliligi Belirlemeye Yonelik Yapilan
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tablo 25: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktore
Gore Durumu

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglar

Olcek  Grup N X ss Var. K. KT Sd KO F p

Diisiik 23,7500 ,3535 G.Aras 18394 4 4599 5,609 0,000

Gelirli 5 1
Altorta 18 3,0694 8528 G.igi 312,365 381 g20
Gelirli 4
Sadakat
Orta Gelirli 189 3,3898 7321 Toplam 330,760 385
9

Ust Orta 147 3,5385 ,6547
Gelirli 4

Ust Gelirli 30 3,6111 ,7347
9

P: Anlamlilik degeri N:Sayr X: Farklilik Ss: Standart Puanlar Sd: Standart
Sapma KT :Kareler Toplam1 KO :Kareler Ortalamasi

Tablo 25°de goriilecegi iizere, sadakat Olgegi ortalamalarinin ekonomik
durum faktoriine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda ekonomik durum
gruplarinin  aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel olarak anlamh
bulunmustur (F=5,609;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 belirlenen anlamli
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek {izere tamamlayic1 olan post-

hoc ¢oklu karsilastirma analiz tekniklerine geg¢ilmistir.

ANOVA sonras1 pos-hoc ¢oklu karsilastirma tekniklerinden en uygun olanina
karar vermek i¢in Oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarinin varyanslarinin
homojen olup olmadig1 hipotezi sinanmis, varyanslarin homojen oldugu

saptanmistir(LF=0,235;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmasi durumunda

104



kullanilan Scheffe c¢oklu karsilagtirma teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen

Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi agagida sunulmustur.

Tablo 26: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Ekonomik Faktor
Gruplarmma Gore Durumu

Gruplar (i) Gruplar (j) X —X, Sh, p

Alt Orta Gelirli Disiik Gelirli ~ -,06944 67489 1,000
Orta Gelirli -,31944 ,22335 27
Ust Orta -,66553 22611 ,072
Gelirli _84444" 26996 046

Ust Gelirli
Orta Diisiik Gelirli ~ ,25000  ,64364 997
Gelirli Altorta Gelirli ~ ,31944 22335 727
Ust Orta -,34609° 09957 ,018
cell 52500 17795 071

Ust Gelirli
Ust Orta Diisiik Gelirli ~ ,59609 64460 931
Gelirli Altorta Gelirli ~ ,66553 22611 ,072
Orta Gelirli 34609° 09957 ,018
Ust Gelirli -17891 18140 914
Ust Diisik Gelirli ~ ,77500  ,66125 849
Gelirli Altorta Gelirli ~ ,84444" 26996 ,046
Orta Gelirli ,52500 ,17795 ,071
Ust Orta 17891 18140 914

Gelirli

P: Anlamlilik degeri X, — X, : Farklilik Sh: Standart Hata
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Sadakatin ekonomik durum faktoriine gore hangi alt gruplar arasinda
farklilastigini belirlemek {izere yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonrasi
yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda alt orta gelir ile iist gelir; orta gelirliler ile
de st orta gelirli gruplar arasinda istatiksel olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik
saptanmistir. Buna gore alt orta gelirli gruplarla st gelirli gruplar arasinda; orta
gelirli gruplarla st orta gelirli gruplar arasinda istatistiksel bakimdan anlamli
farklilik tespit edilmistir. Alt orta gelirli gruplarla list gelirli gruplarin markaya
duyduklar sadakat arasindaki farklilik istatistiksel bakimdan diger gruplara gore
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati en fazla olanlarin st gelirli gruplarin
oldugu; marka sadakati en az olanlarin ise disiik gelirli ve alt orta gelirli gruplarin
oldugu tespit edilmistir. Buna gore “Tiiketicinin markaya olan sadakat diizeyi

ekonomik faktiore gore degismektedir” hipotezi (H8) desteklenmistir.

Tablo 27: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Ekonomik Faktoriine Gore

Durumu
ANOVA P
Bag Kurma Boyutu Gruplar Arasinda ,0.31
Gruplar I¢inde

P: Anlamlilik degeri

Yapilan Anova testinde ekonomik durum faktoriine gore bag kurma
boyutunda istatistiksel anlamda (p:0,31>p:0,005) bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.
Bu baglamda bag kurma diizeylerinin ekonomik duruma goére degismedigi tespit
edilmistir. Buna gore Instagram’da tiiketici ile kurulan bag diizeyi ekonomik faktore

gore degismektedir hipotezi (H9) desteklenmemistir.
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3.5.2.4. Egitim Faktoriine Gore Farklihg1 Belirlemeye Yonelik Yapilan
Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Tablo 28: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktoriine Géore Durumu

f, X ve ss Degerleri ANOVA Sonuglari

Olcek Grup N X ss Var,.K. KT Sd KO F P
Ortaokul 12 3,6875 ,50518 G.Arasi 7,844 4 1,961 3,951,004*
Mezunu
Lise 97 3,6564 ,75942 G.Igi 189,081 38 ,496

. Mezunu 1

Bag

Kurma (nlisans 38 3,4408 ,79102 Toplam 196,925 38
Mezunu S}

Lisans 19 3,3250 ,68540
Mezunu 1

Lisansust 48 3,4826 ,62738
u Mezunu

Ortaokul 12 3,6875 ,50518
Mezunu

P: Anlamlhilik degeri N:Sayr X: Farklilik Ss: Standart Puanlar Sd: Standart
Sapma KT :Kareler Toplam1 KO :Kareler Ortalamasi

Tablo 28’de de goriilecegi lizere, bag kurma boyutlar1 ortalamalarinin egitim
faktoriine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda egitim durum gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=3,951;01). Bu islemin ardindan ANOVA sonras1 belirlenen anlamli farkliligin
hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayict olan post-hoc

coklu karsilastirma analiz tekniklerine gecilmistir.

ANOVA sonrasi1 pos-hoc ¢oklu karsilagtirma tekniklerinden en uygun olanina
karar vermek icin Oncelikle Levene testi ile grup dagilimlarimin varyanslarinin
homojen olup olmadigt hipotezi smanmig, varyanslarin homojen oldugu

saptanmistir(LF=,0,579;05). Bunun iizerine varyanslarin homojen olmasi durumunda
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kullanilan Scheffe c¢oklu karsilagtirma teknigi tercih edilmistir. Gergeklestirilen

Scheffe ¢oklu karsilastirma analizi agagida sunulmustur.

Tablo 29: Tiiketiciyle Bag Kurma Diizeyinin Egitim Faktorii Gruplarina Gore

Durumu

Gruplar (i) Gruplar (j) X, - X, Sh, P
Lise Mezunu Ortaokul Mezunu -03114 21557 1,000
On Lisans Mezunu 21557 ,13482 635
Lisans Mezunu 33131  ,08783 ,007
Lisansiistii Mezunu 17372 12432 744
Lisans Mezunu Ortaokul Mezunu -,36246 ,20965 ,560
Lise Mezunu -33131° 08783 ,007
On Lisans Mezunu -11575 12513 931

Lisansiisti MEzunu - 15760 11374 750

P: Anlamlilik degeri X, —X;: Farklilik Sh: Standart Hata

Bag Kurma Boyutlar1 ortalamalarinin egitim durum faktoriine gore hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek tlizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonrasi1 yapilan post-hoc Scheffe testi sonucunda lise mezunu gruplar ile
lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak (p<0,005) anlamli bir farklilik
saptanmistir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba kiyasla
Instagram’da Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir. Buna
gore “Instagram’da tiiketiciyle kurulan bag diizeyi egitim faktoriine gore

degismektedir” hipotezi (H10) desteklenmistir.
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Tablo 30: Tiiketicinin Markaya Olan Sadakat Diizeyinin Egitim Faktoriine
Gore Durumu

ANOVA p
Sadakat Gruplar Arasinda 334
Gruplar iginde

P: Anlamlilik degeri

Tablo 30°da gorildiigii gibi Anova testinde egitim faktoriine gore sadakat
ortalamasinda istatistiksel anlamda (p:0,334>p:0,005) bir farklilik olmadigi
gorilmiistiir. Bu baglamda sadakat diizeylerinin egitim durumuna gore degismedigi
tespit edilmistir. Buna goére “Tiiketicilerin markaya olan sadakat diizeyleri egitim

faktoriine gore degigmektedir” hipotezi (H11) desteklenmemistir.
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SONUC

Glinlimiizde tiiketiciler, iletisim ve etkilesim olanaklarindaki gelismelerin
etkisiyle daha fazla bilgi talep eden, secici ve bilingli bir tiiketici kimligi
kazanmislardir. Tiiketiciler, daha ¢ok kisisel beklentileri olan ve daha c¢ok segici bir
birey haline gelmislerdir (Odabas1 ve Oyman, 2011:69). Bu degisim, tiiketicilerle
birlikte, markalar1 da degistirmektedir. Bu degisimler, marka sadakati yaratilmasi ve
stirdliriilmesi konusunda markalari, tiiketicilerini daha iyi tanimaya, anlamaya ve
kendilerini tiiketicilerine daha iyi ifade ederek onlarla uzun dénemli iliskiler
kurmaya itmektedir. Bu durumda markalarin bilgi iletisim teknolojilerinden
faydalanmasi ve sosyal medya lizerinden tiiketicileriyle bag kurmasi1 markaya avantaj
saglamaktadir. iki yonlii iletisime imkan saglayan sosyal medya, markalarin

tilkketicileriyle daha yiiksek diizeyde iletisim ve bag kurmasina olanak tanimaktadir.

Yapilan bu c¢alismada tiiketicilerle sosyal medya {izerinden kurulan bagin
marka sadakatine bir etkisi olup olmadigi arastirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak
tiikketicilerin bag kurma siirecinde marka sadakatine etkisinin demografik faktorleri
olusturan cinsiyet, yas, medeni durum ve ekonomik duruma gore farklilasip
farklilagsmadigr arastirilmistir. Buna gore; Bag kurmanin yas faktoriine gére hangi alt
gruplar arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda 15-19 yas grubu ile 25-29 yas grubu arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik saptanmistir. 15-19 yas grubundaki katilimcilarin 25-29 yas
grubundakilere gore daha fazla bag kurduklari tespit edilmistir. Diger alt boyutlar
arasindaki farkliliklar istatiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu baglamda 15- 19
yas grubunun sosyal medyada markayla diger gruplara gore daha fazla bag kurdugu
tespit edilmistir. Sadakat ortalamalarmin yas faktoriine gore farklilasip
farklilasmadigina bakildiginda ise tiiketicilerin sadakat seviyelerinde istatistiksel
bakimdan anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu ylizden markaya duyduklar
sadakatin yas degiskenlerine gore degismedigi tespit edilmistir. Bu baglamda
markalarin tiiketicileriyle sosyal medyada bag kurarken tiiketicilerinin yaslarin

dikkate almasi1 gerektigi anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin bilissel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyi ve markaya duydugu

sadakat diizeyi ortalamalarinin tiiketicinin medeni durumuna gore anlamli bir
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bagimsiz grup t
testi sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir fark bulunmamistir. Buna gore bilissel, duygusal, etkilesimsel bag diizeyi ve
tiketicilerin markaya duydugu sadakat diizeyi medeni durum faktoriine gore
farklilasmadig tespit edilmistir. Bulgulara gore tiiketicilerin markayla kurduklar1 bag
ve markaya duyduklarnn sadakat diizeyleri evli ya da bekar olmalarina gore

farklilasmamaktadir.

Bag kurma boyutlar1 ortalamalariin egitim durumuna gore hangi alt gruplar
arasinda farklilastigini belirlemek iizere yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda lise mezunu gruplar ile lisans mezunu gruplar arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik saptanmistir. Buna gore lise mezunu grubun lisans mezunu gruba
kiyasla Instagram’da Starbucks markasiyla daha fazla bag kurdugu tespit edilmistir.
Yine bu ¢alismada Anova analiziyle elde edilen 15- 19 yas araligindaki gruplarin
sosyal medyada markayla bag kurma diizeylerinin diger gruplara gore fazla ¢ikmis

olmasi bu bulguyu destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin markaya duyduklar1 sadakat diizeylerine bakildiginda ise egitim
durumlarina gore istatistiksel anlamli bir farklilik bulunmadig1 ve sadakat diizeyinin

egitim duruma gore degismedigi tespit edilmistir.

Literatiire bakildiginda yiiksek gelir grubunda bulunan tiiketicilerin markaya
duyduklar1 sadakat diizeyinin de yiliksek oldugunu gdstermektedir. Bu arastirmadan
yola ¢ikilarak sosyal medya kullanicilarinin ekonomik durumlarina gére markaya
duyduklar1 sadakatin farkli olup olmadigina yonelik analiz yapilmistir. Markaya
duyulan sadakat, tiiketicilerin ekonomik durumlarina gore bazi gruplar tarafindan
degistigine dair anlamli bir farklilik saptanmigtir. Buna gére en az marka sadakati
gosteren grubun alt orta gelirli katilimcilar oldugu tespit edilmistir. En yliksek marka
sadakati gosteren grup ise st orta gelirli grup olmustur. Alt orta gelirli gruplarla st
gelirli gruplarin markaya duyduklar1 sadakat arasindaki farklilik istatistiksel
bakimdan yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda alt orta gelirli gruplarm, ist

gelirli gruplarla markaya duyduklar1 sadakatin diger gruplara kiyasla daha fazla

oranda farkli oldugu saptanmustir.
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Bag ortalamalarinin ekonomik durum faktoriine goére farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapila tek yonlii varyans (Anova) analizi
sonucunda ekonomik durum faktoriine gore tiiketicilerin sadakat seviyelerinde
anlamli bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Bu yiizden degiskenler arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli bir farkin olmamasindan dolay1 tiiketicilerin markayla

kurduklar1 bag ekonomik durumlarina gore degismedigi tespit edilmistir.

Solomon (2004)’un markaya olumlu tutumlar barindiran tiiketicinin markayla
giiclii bir bag olusturdugu ve boylece markaya karsi daha fazla sadik olma egiliminde
oldugu diisiincesine gore bag kurma boyutlari ile marka sadakati arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iligkinin olup olmadigini 6grenmek i¢in Regresyon analizi
yapitlmistir. Buna gore; Instagram’da kurulan biligsel bag, duygusal bag ve
etkilesimsel bag diizeyi ile marka sadakati arasinda istatistiksel bakimdan anlamli
pozitif bir iliskinin oldugu saptanmistir. Pozitif bir iligkinin ¢ikmasi sonucu bag
kurma boyutlar1 ile marka sadakati arasindaki neden- sonug iliskisini belirlemeye
yonelik Regresyon analizi yapilmistir. Analizde bag kurma boyutlar1 ve marka
sadakati iliskilendirilmistir. Analiz sonucunda istatistiksel anlamli bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir. Buna gore; Bilissel bag kurma diizeyi ve marka sadakati
diizeyi arasinda istatiksel agidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir.
Biligsel bag diizeyi artttkca marka sadakati diizeyinin de artis gosterdigi
goriilmektedir. Tiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfasi hakkindaki olumlu veya

olumsuz diislincelerinin markaya olan sadakat diizeylerini etkiledigini saptanmistir.

Bag kurmanin bir diger boyutu olan duygusal boyut ile marka sadakati
arasinda da anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Starbucks markasinin Instagram
sayfas1 hakkindaki duygusal ifadelerin yiiksek seviyede ¢iktigi ve bununla birlikte
marka sadakati seviyesinin de yiiksek c¢iktig1 tespit edilmistir. Bu baglamda
tiketicilerin Starbucks’in Instagram sayfas1 hakkindaki hissettikleri ve sayfa
araciligiyla markayla kurduklari duygusal bagin markaya olan sadakat diizeylerini
olumlu yonde etkiledigi saptanmustir. Literatiire bakildiginda markaya duyulan
duygusal bagin marka sadakati ile yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Buna gore
duygusal bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlaml iliskisi olduguna

dair elde edilen bilgiler ile literatiirde elde edilen bilgiler paralellik géstermektedir.
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Etkilesimsel bag kurma diizeyi ve marka sadakati diizeyi arasinda istatiksel
acidan anlamli pozitif dogrusal bir iliski tespit edilmistir. Etkilesimsel bag diizeyi
arttikca marka sadakati diizeyinin de artis gosterdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
markalarin tiiketiciyi etkilesime yonlendiren igerikler olusturmasi, tiiketicilerin
markaya yaptiklar1 yorumlara cevap vermesi, etkinlikler diizenlemesi tiiketicinin
markayla olan bagin1 kuvvetlendirerek markaya olan sadakat diizeylerini de arttirici

etkisi oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte duygusal boyutun diger boyutlara oranla marka sadakati ile
daha fazla anlaml bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda sosyal medyada
tilketici ile kurulan duygusal bag diizeyinin marka sadakati olusumunda ve
stirdliriilmesinde yiiksek oranda oneme sahip oldugu bulunmustur. Bu dogrultuda
markalarin tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini saglayacak igerikleri
olusturmasimmin 6nem tasidigr anlasilmaktadir. Literatiire bakildiginda sosyal
medyada markay takip etmek, markanin gonderilerini begenmek, yorum yapmak ve
igerik liretmek markaya duyulan sadakat diizeyleri ile iligkili oldugu soylenmektedir.
Buna gore etkilesimsel bag kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamli

iliskisi olduguna dair elde edilen bulgular literatiir ile paralellik géstermektedir.

Elde edilen bulgular degerlendirildiginde bag kurma boyutlar1 ile markaya
duyulan sadakat arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Buna gore arastirmada
yapilan literatiir taramasi temel alinarak 6ne siiriilen “sosyal medyada tiiketici ile bag
kurmanin marka sadakati yaratiminda ve siirdiiriilmesinde etkili oldugu” goriisi
yapilan analizlerden elde edilen bulgular ile desteklenmistir. Literatiire gore
tiikketicilerin biligsel, duygusal ve etkilesimsel bag kurma boyutlar1 ile markaya
duyduklar1 sadakat yakindan iliskili olmaktadir. Buna gore sosyal medyada bag
kurma diizeyi ile marka sadakati diizeyinin anlamli iligkisi olduguna dair elde edilen
bulgular bu makaledeki bulgular ile paralellik gostermektedir. Bu baglamda markalar
sosyal medyada tiiketicileriyle hem bilissel hem duygusal hem de etkilesimsel
yonden bag kurmalidir. Her boyutun birlikte kullanilmas1 ayr1 ayr1 kullanilmasindan

daha ¢ok tiiketici lizerinde etkili oldugu anlasilmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’da

tilketici ile kurulan bagin marka sadakatine etkisi arastiritlmis olup marka olarak
113



Starbucks belirlenmistir. Daha sonraki ¢aligmalarda farkli sosyal medya platformlari
belirlenerek aynmi1 veya farkli sektérdeki markalarin sosyal medyada tiiketici ile bag

kurma diizeyleri karsilastirilabilir.
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EKLER
EK 1- ANKET FORMU

“Sosyal Medyada Tiiketici ile Bag Kurma Siirecinin Marka Sadakatine Etkisi:
Starbucks Uzerine Anket Cahismasi”

Iletisim Yiikseklisans Programi “Sosyal Medyada Tiiketici ile Bag Kurma Siirecinin
Marka Sadakatine Etkisi” adli tez i¢in anket ¢alismasinda degerlendirmek amaciyla
hazirlanan bu anket bilimsel bir ¢calisma kapsaminda degerlendirilecektir. Ankete
verilen cevaplar sadece akademik amacla kullanilacak ve baska bir yerde
kullanilmayacaktir. Anket sorularini eksiksiz bir sekilde doldurdugunuz i¢in tesekkiir
ederim.

Hande Miige YILANCIOGLU
Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iletisim Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi1 Ogrencisi
anket.muge@gmail.com
Asagidaki sorular cevaplayimz.
Cinsiyetiniz( ) K ()E
Yasmmiz: .....................

Egitim Durumunuz:

Tlkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu

Medeni Durumunuz () Evli () Bekar

Hanehalki ( Haneye giren toplam gelir) ekonomik durumunuzu nasil
betimlersiniz?

Disiik gelirli | Alt orta gelirli | Orta gelirli Ust orta gelirli | Ust gelirli

1.Instagram hesabinizi giinde ortalama kag saat kullaniyorsunuz?
( )01 ()23 ()45 ( )6+

2. Instagram hesabimizda “Starbucks” markasini takip ediyor musunuz?
(Yanitiniz hayir ise ankete devam etmeyiniz.)

() Evet () Hayrr
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Liitfen asagidaki sorular: yanitlarken size en uygun kutucugu isaretleyiniz.

t = =
<5} o § = o =
SIRA ARASTIRMA SORULARI X = > S| X3
c £EE |t z|E=2
3 = 5 = | 8=
X M X E X M| X
1 Instagram’da Starbucks’in sayfasini
siklikla ziyaret ederim.
2 Starbucks’in instagram sayfasini takip
etmek yeni iirlin/hizmetlerden
haberdar olabilmem i¢in dnemlidir.
3 Starbucks’in instagram sayfasi
sayesinde marka hakkinda bilgi elde
ederim.
4 Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.
5 Starbucks’in instagram sayfasini takip
etmeyi severim.
6 Starbucks’in instagram sayfasini takip
etmek markaya yakin hissetmemi
saglar.
7 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylagimlar tatmin edicidir.
8 Starbucks, instagram sayfasinda
yazdigim yoruma cevap vermesi beni
mutlu eder.
9 Starbucks’in instagram sayfasindaki
paylasimlarini begenirim.
10 Starbucks’in instagram sayfasinda
yorum yazarim.
11 Starbucks’in instagram sayfasinda
paylastigi etiketleri kullanarak igerik
(forograf paylagmak gibi.) {iretirim.
12 Starbucks’in instagram sayfasinda
yapilan olumsuz yorumlara kars1
Starbucks’1 savunurum.
13 Starbucks’1 kendi yagam tarzimla
Ozdeslestiririm.
14 Starbucks’a kendimi yakin hissederim.
15 Starbucks’1 ¢gevreme Oneririm.
16 Starbucks tiriinlerini almak i¢in daha
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fazla para 6demeyi géze alirim.

17 Starbucks iiriinlerini gelecekte satin
almaya devam ederim.

18 Starbucks’in ihtiyacim olan tek marka
oldugunu diisiiniiyorum.

19 Starbucks’a ulasamadiysam ve baska
bir marka kullanmak zorunda kalirsam
bu durum beni zorlar.

20 Starbucks kahve sektdriinde tercih

ettigim ve kullandigim tek markadir.
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EK-2

1: Biligsel Bag Sorular1

SIRA

ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle

Katihhyorum

Instagram’da Starbucks’in
sayfasini siklikla ziyaret ederim.

Starbucks’in instagram sayfasini
takip etmek yeni
tiriin/hizmetlerden haberdar
olabilmem i¢in 6nemlidir.

Starbucks’in instagram sayfasi
sayesinde marka hakkinda bilgi
elde ederim.

Starbucks’in instagram sayfasi
hakkinda olumlu diisiincelere
sahibim.

Boliim 2:

Duygusal Bag Sorulari

SIRA

ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Starbucks’in instagram sayfasinm
takip etmeyi severim.

Starbucks’in instagram sayfasinm
takip etmek markaya yakin
hissetmemi saglar.

Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylasimlar tatmin
edicidir.

Starbucks, instagram sayfasinda
yazdigim yoruma cevap vermesi
beni mutlu eder.
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4: Etkilesimsel Bag Sorular:

SIRA ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle

Katihhyorum

1 Starbucks’in instagram
sayfasindaki paylagimlarini

begenirim.

2 Starbucks’in instagram
sayfasinda yorum yazarim.

3 Starbucks’in instagram
sayfasinda paylastig etiketleri
kullanarak icerik (forograf
paylagmak gibi.) liretirim.

4 Starbucks’in instagram
sayfasinda yapilan olumsuz
yorumlara kars1 Starbucks’1

savunurum.

4 : Sadakat Sorular

SIRA | ARASTIRMA SORULARI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

1 Starbucks’1 kendi yasam
tarzimla 6zdeslestiririm.

2 Starbucks’a kendimi yakin

hissederim.

3 Starbucks’1 ¢evreme

oneririm.

4 Starbucks iirtinlerini almak
i¢cin daha fazla para 6demeyi

goze alirim.

5 Starbucks tiriinlerini
gelecekte satin almaya

devam ederim.

6 Starbucks’in ihtiyacim olan
tek marka oldugunu

diisiiniiyorum.
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Starbucks’a ulasamadiysam
ve baska bir marka
kullanmak zorunda kalirsam
bu durum beni zorlar.

Starbucks kahve sektoriinde
tercih ettigim ve kullandigim
tek markadir.
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