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OZET

YENI ILISKiSEL PAZARLAMANIN TUKETICI
DAVRANISLARINA YANSIMALARI

Globallesmeyle birlikte, birbirine benzer sayisiz iiriin ve markanin rekabeti
artmistir.  Rekabet  Ustiinliigii  olusturmak amaciyla isletmeler, pazarlama
uygulamalarinda etkili bir ara¢ olarak tiiketicilerle iligkilerin olusturulmasi ve
stirdiiriilmesi icin biiyiilk ¢aba harcamaktadirlar. Bu da iligkisel pazarlama yoluyla
gerceklesmektedir. Omiir boyu miisteri edinme ve mevcut miisteriyi elde tutma
acisindan, miisterinin algiladig1 deger kavrami 6nem kazanmis ve dolayisiyla iliskisel
pazarlama literatirinde misterinin algiladigi degerin dnemini vurgulayan arastirmalar
yapilmistir. Bu c¢alismada, tiikketim mallar sektoriinde miisterilere yonelik iliskisel
faydalarin miisterinin algiladig1 deger yoluyla miisteri sadakati ve kulaktan kulaga
pazarlama {izerinde etkili olup olmadigi incelenmistir. Arastirmada anket yontemi
kullanilacak olup arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye'deki cep telefonu kullanicilar
olusturmaktadir. Tiirkiye niifusunun beste birini temsil etmesi nedeniyle denekler
Istanbul ilinden secilmistir. Istanbul'un hem Avrupa hem de Asya kitasinda kampiisleri

olmas1 ve diger liniversitelere kiyasla 6grenci sayisinin fazla olmasi nedeniyle, anketin



uygulandig1 denekler, Marmara Universitesi Goztepe (Asya kitasi) ve Nisantast
(Avrupa kitas1) kampiislerinde egitim goren lisans ve lisansiistii 6grenciler arasindan
kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Verilerin analizi ve yorumlanmasi i¢in SPSS
22.0 versiyonu kullanarak frekans dagilimi, regresyon analizi ve anova uygulanmistir.
Yapilan arastirmadan elde edilen sonuglara gore, sadece giliven faydasmnin bazi
faktorleri ve miisterinin algiladigi deger arasinda anlamli bir iliski bulunmus, buna ek
olarak, misterilere yonelik iligskisel faydalarin miisterinin algiladigi deger yoluyla
miisteri sadakatini arttirmada etkili oldugu da saptanmistir. Ayrica, miisterinin algiladigi
degerin boyutlarinin miisteri sadakatinin ve kulaktan kulaga pazarlamanin belirleyici
unsurlar1 oldugu goriilmiistiir. Bu c¢alisma, akilli telefon endiistrisi baglaminda tiiketici
davraniglar1 konusunda hem akademik hem de uygulama acisindan literatiire ve sektore

katki saglamay1 amaglamaktadir.
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ABSTRACT

REFLECTIONS OF NEW RELATIONSHIP MARKETING ON
CUSTOMER'S BEHAVIOUR

Along with globalization numerous products and brands became similar to
each other and competition has increased. In order to build competitive advantage
businesses are making great efforts to establish and maintain relationships with their
customers, which is seen as an effective marketing tool. This is achieved through
relationship marketing. Recently, the concept of customer perceived value has gained
importance in terms of acquiring lifetime customers and retaining existing customers,
also the relationship marketing literature emphasized the importance of customer
perceived value. This study investigates the effect of relational benefits on customer
perceived value in relation to customer loyalty and word of mouth marketing, in the
context of durable consumer goods. The target group of the research was consisted of
mobile phone users in Turkey. The research was limited on respondents from Istanbul,
where one fifth of Turkish population lives. The survey was conducted among the
graduate and postgraduate students of Goztepe (Anatolian side) and Nisantasi

(European side) campuses of Marmara University, using the easy sampling method. The



Marmara University is chosen because it has campuses in European and Asian sides of
Istanbul and has more students in comparison with other universities of Istanbul. To
analyse and interpret the data, frequency distribution, regression analysis and anova
were applied using SPSS version 22.0. According to the results, customer perceived
value is influenced only by some factors of trust benefits. In addition, it has been
established that relational benefits have indirect effect on customer loyalty via customer
perceived value. Also, customer perceived value acted as a determinant factor of
customer loyalty and word of mouth marketing. This study aims to contribute to the
area of consumer research in the smartphone industry from both academic and practical

perspectives.
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GIRIS

Iliskisel pazarlamanin gegirdigi siireg, pazarlamanin gelisim siireci igerisinde
degerlendirilebilir. Pazarlama tiretim odakli, satis odakli ve tiiketici odakli olmak (zere
tic donemi kapsamaktadir. Teknolojik gelismeler ile beraber, ¢ok sayida tiiketiciye ayni
anda ulagsma imkani ortaya ¢ikmistir. Gliniimiizde, misteri sadakati kavraminin 6nemli
bir unsur oldugu anlasilmistir. Pazarlamacilar giin gectikce daha bilgili, secici ve titiz

davranan miisterilerle daha fazla ilgilenmeye baslamislardir.

Tiiketicileri miisterilere dontistirmek ve miisterilerle daha samimi iligkiler
olusturmak amaciyla iliskisel pazarlama, yeni taktikler uygulamaya baslamistir. Yeni
iligkisel pazarlamada benimsenen yeni yaklasimlar (kisisellestirme, igerik pazarlamasi,
vb.), misterinin algiladig1 degeri artirmakta, memnun ve sadik miisteriler yaratmay1
amaclamakta ve kulaktan kulaga pazarlamaya katki saglamaktadir. Bir baska deyisle

yeni iligkisel pazarlama herkes i¢in faydali ve saglam iliskileri kurmaktadir.

Miisterinin algiladigi degerin kulaktan kulaga pazarlamaya ve miisteri
sadakatine sundugu katkidan dolayi, yeni iliskisel pazarlama literatiiriinde “miisterinin
algiladigi deger” popiiler hale gelmistir. Alici ile satici iligkilerinin olugmasinda temel
unsur deger yaratmaktir. Bu ¢alismada yeni iliskisel pazarlamanin miisteri tarafindan
algilanan degerle tiiketici davraniglarina yansimalari incelenerek, literatiire katki

saglamaya ¢alisilmstir.

Misterinin algiladigi deger, sektorden sektore degisiklik gostermektedir. Bu
caligmada, dayanikli tiiketim mallar1 (akilli telefonlar) sektoriine uygun olarak, Grln
yoluyla sunulan fayda saglayan unsurlar; kisisel, sosyal ve iirline bagli degerler
incelenmistir. Uriiniin fonksiyonel dzellikleri disinda kalan &zellikleri, renk ve tasarim
gibi Urunin ozelikleri, “kisisel degerler” altinda incelenmistir. Marka/lirin imaj1 ise
“sosyal deger” olarak ele alinmigtir. Sosyal deger ise miisterinin satin alinan bir iiriin
veya hizmetten elde edebilecegi, imaj, statii, ait olma duygusu, kisisel kimlik gibi sosyal
kazanimlardir. Son olarak, “kisisel deger” kavrami, kendini gergeklestirmek ve hayata

katki saglamak ihtiyaclar1 baglaminda incelenmistir.



Calismanin birinci boliimiinde yeni iliskisel pazarlamanin tanimi1 ve kavramsal
cergevesi ayrmtili bir bicimde agiklanmustir. Ikinci boliimiinde, tiiketici kavrami ve
tilketici davranislarindan bahsedilmektedir. Uciincii béliimde ise, tiiketim mallar
sektorll agisindan ele alinan yeni iliskisel pazarlamanin, miisteri degeri yoluyla tiiketici

davraniglar tizerindeki etkisini ortaya koymak igin yapilan arastirma yer almaktadir.



1. YENI ILISKiSEL PAZARLAMANIN TANIMI VE
KAVRAMSAL CERCEVESI

Yeryuzindeki tiim insanlarin ger¢ekten onemsenmesi ve herkes igin faydali ve
saglam iliskilerin kurulmasi amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanan
yeni iliskisel pazarlama (Smith, 2011, s. 25) zaman i¢inde pazarlama anlayislarindaki
degismeler ve gelismelerle birlikte ortaya ¢iktigindan oncelikle iliskisel pazarlamanin

tarihgesini incelemek yararli olacaktir.
1.1. iliskisel Pazarlamanin Tarihi

Pazarlama zaman icinde degisime ugramistir. Alkan (2014, s.17) tarafindan

yapilan galismaya gore pazarlamadaki degismeler asagidaki gibi gerceklestirmistir:

1950°li yllarda tiiketici mallari giindem olustururken, 1960’larda
endiistriyel iirtinler de pazarlamanin kapsamina girmistir. 1970 lerde kapsam
genislemis, kar amaci giitmeyen orgiitler ve sosyal pazarlama giindeme
oturmustur. 1980°li yillarda dikkatlerin hizmet sektdrine yonelmesi ile hizmet
pazarlamasi onem kazanmus, iligkisel pazarlama kavrami ise 1990°l yillarda

pazarlama literatiiriine girmistir.

Iliskisel pazarlama kavrami ilk defa 1983 yilinda Berry tarafindan
kullanilmistir. Satic1 ve alict arasindaki iliskinin faydalarindan bahsedilen ilk calismalar

Bagozzi (1978) ve Arndt (1979) tarafindan yapilmistir (Glilmez ve Kitapgi, 2003, s. 82).

Selvi (2007, s. 2-4), iliskisel pazarlamanin gelisimini endiistri 6ncesi donem,
endustri donemi, ve endistri sonras1 donem olarak ii¢ donemde ele almistir. Endstri
devrimi 6ncesindeki donem iiretici ve tiiketiciler arasinda yiiz yiize iletisimin onemli
oldugu donemdir. Giiven artirma, miisterileri elde tutma, tekrarlanan aligverislere
yoneltme ve gelecekteki pazarlama faaliyetlerini kolaylastirma endiistri devrimi oncesi
donemdeki pazarlamanin ¢abalar1 olarak belirlenmistir. Teknolojik gelismelerin
tireticilere ve ¢ok sayida kullaniciya ayni anda ulasma imkani saglamasi, miisterilerin
tekrarlanan aligverislerinin kritik bir faktor olmasi ve marka sadakatinin éneminin fark

edilmesi, endiistri doneminin sonuglaridir.  Kitlesel Gretim  ve tiketimin



yayginlagmasiyla beraber pazarlamacilar, satis odakli pazarlama yaklagimini
benimsemislerdir. Kitlesel tiiketimi artirmak bu donemin amaclarindandir. Endistri
sonras1 donemde pazarlamacilar, miisterilerle daha fazla ilgilenmeye baslamislardir. Bu
donemde miisteriler, Urlin veya hizmet yerine saticidan iligki satin almaktadir (Selvi,
2007, s. 2-3). Gilinimiiziin deger odakli pazarlama (Pazarlama 3.0) yaklasimi,
pazarlamacilar1 iliskisel pazarlama yaklasimina yoneltmistir. iliskisel pazarlama
literatlirlinde “miisteri tarafindan algilanan deger” kavrami ilgi gérmeye baslamistir
(Gremler ve Gwinner, 2015, s. 36).

1.2. Yeni iliskisel Pazarlamanin Onemi

Tuketiciler reklamlarin geleneksel formlarina karsi direngli hale gelmistir (Van
Dyck, cev. Eke, 2014, s. 35). Gunilimuzde, iligskisel pazarlamaya odaklanan bitunsel
pazarlama uygulamalarinda; yaratict uygulama olan ylz yize reklam panolar1 ve
aniden yukselen ses efekti olan agresif reklamlar yerine agresif olmayan reklamlar daha
cok tercih edilmektedir (Wright ve digerleri, 2010, s. 74). Bu yuzden reklamlarda,
guriltili veya dikkat dagitict 6geler kullanilmaktadir.  Ozellikle sosyal medya
ortaminda kulaktan kulaga pazarlama; bloglar, facebook begenileri ve paylasim sayisi,
google arama sonuglari, degerlendirmeler, yorumlar, @yanitlar, retweetler, facebook
duvar mesajlar1 ve Onerilerin geleneksel reklamlardan daha basarili  oldugu

gorulmektedir (Smith, 2011, s. 13).

Nielsen Kiiresel Arastirma sonuglarina gore, "tliketiciler, sirketler tarafindan
olusturulan reklamlara daha az giivenmektedir. Bu incelemeye katilan tiiketicilerden
%90" taninan kisilerden tavsiyelere giivenmektedir. Katilimcilarin %70't online miisteri
goriiglerine inanmaktadir” (Van Dyck, ¢ev. Eke, 2014, s. 35-37). Nielsen, 2012 yilinda
yaptig1 arastirmada, insanlarin reklamlara gilivenip giivenmedigini arastirmis ve su
sonuglara ulasmustir: tiiketicilerin  yiizde 92'si tamidiklar1 kisilerin  Onerilerine
givendiklerini ifade ederken, yiizde 47'si televizyon ve dergi reklamlarina
guvendiklerini, yuzde 33'0 ise online reklamlara givendiklerini ifade etmistir. Journal
of Advertising Research’iin Aralik 2007 sayisinda yaymnlanan Jeffrey Grahm ve
William Havlena tarafindan yapilan arastirmanin sonuglarina goére, kulaktan kulaga

pazarlamanin faaliyetleri tuketicilerle uzun sureli iliskiler kurulmasini saglamaktadir.



Kulaktan kulaga pazarlama, kurumun yaptigi diger tutundurma faaliyetlerini
tamamlayici rol Ustlenmektedir (Van Dyck, cev. Eke, 2014, s. 35-37). Kisacasi, tlketici

satin alma davraniglar1 6nemli 6l¢iide diger miisteriler tarafindan etkilenmektedir.

Geleneksel reklamciligin tuketiciler Gzerindeki etkisi azalmis, kulaktan kulaga
pazarlamanin reklam olarak etkisi artmigtir (Smith, 2011, s. 25). Arastirmalar, iligkisel
pazarlamanin kulaktan kulaga pazarlamaya 6nemli bir etkisi oldugunu gdstermektedir
(Buhler ve Nufer, 2010, s. 26). Misterinin algiladigi deger ile kulaktan kulaga
pazarlama arasindaki iliskiyi inceleyen arastimalara bakildiginda, misteri icin deger
yaratan uygulamalarin (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 50) ve memnuniyet saglayan
faaliyetlerin kulaktan kulaga pazarlamanin etkisini artirdigi goriilmektedir (Faed, 2013,
s. 21).

Teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve rekabetin artmasi ile miisteri
sadakatinin Oonemi artmistir. “Misteri sadakatinin yaratilmasi i¢in miisterilerle uzun
donemli birebir iliski kurulmas: gerekmektedir, bu da ancak iliskisel pazarlama
uygulamalar: ile gerceklesebilir (Yurdakul, 2007, https://goo.gl/Ptd7L2). Anderson
(1995, s. 348), ve Seybold, Marshak ve Lewis (2001, s. 6)’e gore, alici ile satict
arasindaki iligskinin olugmasinin temelini deger yaratmak ve aralarindaki paylasimlar
olusturmaktadir. Iliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasmmn nedeni su sekilde

aciklanabilir (Deniz ve Kamer, 2013, s. 5):

Kiiresel rekabetin artmast ve zorlasan rekabet kosullari, daha
fazlasini talep eden ve karmasiklasan miisteriler, pazarlarda meydana gelen
kirllmalardaki  artis, miisterilerin  satin alma davranmslarindaki  hizl
degisiklikler, kalite standartlarindaki stirekli artis, giiclii bir rekabet avantaj
olusturmada kalitenin tek basina yetersiz olmasi, hemen hemen tiim mal ve
hizmette teknolojinin artan etkisi, ve geleneksel pazarlama anlayisina kars

olusan giivensizlik (Kandampully ve Duddy, 1999, s. 319).
1.3. Iliskisel Pazarlamanin Tanim

“Iligkisel ~ pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin basarili  olarak

olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine dayandirilmalidir* (Deniz ve Kamer,



2013, s. 4; Morgan ve Hunt, 1994, s. 20). Miskisel pazarlamanin temel amaci,
"isletmelerle miisteriler arasindaki bilgi alisverisini ve iligkiyi en yogun hale getirmesi"
dir (Giilmez ve Kitapg1, 2003, s. 81-82; Deniz ve Kamer, 2013, s. 6). Diger amaglar1 ise
"miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmak, ortaklik olusturmak, hizmet kalitesini
arttirmak, misteri memnuniyetini saglamak, karliligi arttirmak, giiven olusturmak ve
uzun donemli misteri iligkilerini gelistirmektir™ (Selvi, 2007, s. 34; Deniz ve Kamer,
2013, s. 6). Bir diger amaci ise, kulaktan kulaga pazarlamanin etkisini artirmaktir

(Proctor, 2008, s. 149) . Iliskisel pazarlamanin kapsam1 Sekil 1'de sunulmaktadir.

iliskisel Pazarlama - Miisteri
Hizmetleri
| {liskisel Pazarlama - Sosyal Medyanin Kullanmasi I

Misteri Kazanimi igin Misteriyi Elde tutma igin
Hedeflenen Taktikler Hedeflenen Taktikler
insan Kaynaklari - Calisanlari Kazanimi insan Kaynaklari — Calisanlari Elde
Tutma

is plani Pazarlama plani.

Sekil 1: Tliskisel Pazarlama Modeli
Kaynak: Justin Taylor, The Relationship Marketing Model: Instant
Strategies to Increase Your Local Marketing & Gain Lifetime Customers, Aliant,
2012

Taylor’a gore (2012, s. 39-122) bu model asagidaki gibi agiklanmaktadir;
Bagarili iliskisel pazarlamanin temelinde is plam1 bulunmaktadir. Is plam (business
plan), mali is plan1 (financial business plan) ve isleme/calisma is planindan (working
business plan) olusmaktadir. Isletme is planinda ise misyon, hedefler ve degerler
bulunmaktadr. iliskisel pazarlama sirket kiiltiiriiniin ve temel degerlerinin sirketin tiim

calisanlari tarafindan 6ziimsenerek yonetilmesini benimsemektedir.

Pazarlama planinin temelinde is plani bulunmaktadir. Reklam plani ise
pazarlama planinin bir parcasidir. Iliskisel pazarlamacilar, is plani, pazarlama plan1 ve
reklamcilik planlaria bagli kalarak online pazarlama yonetimini gerceklestirmelidirler.
Entegre online pazarlama; web sitesi yonetimi, mobil pazarlama ve igerik pazarlamasi

araciligryla bir sirketin tanittmini icermektedir.

Sekil 1'de goriildiigii gibi iliskisel pazarlama, g¢alisanlar1 kazanma ve onlar

elde tutma stratejilerini de kapsamaktadir. Isletmenin, is planin1 benimseyecek



calisanlar1 kendisine ¢ekmesi gerekmektedir. Yoksa, miisterilerin sirket ile ilgili
tutumlart olumsuz etkilenebilir (Van Dyck, cev. Eke, 2014, s. 126). Kurumlarin
calisanlar1 kendine g¢ekebilmesi i¢in onlarin memnun edilmesine ve motivasyonunun
artirilmasina yonelik stratejiler gerceklesmektedir. iliskisel pazarlama, miisteri kazanma
ve elde tutma stratejileri de igermektedir. Pazarlamacilar, miisteri kazanmak igin
tiketicilerin ihtiyaglarina ¢6ziim bulmali ve miisteriyi elde tutacak stratejileri
uygulamalidir. Son olarak, iliskisel pazarlama modelinde (Sekil 1'de) miisteri
hizmetlerinden bahsedilmektedir. Tiiketiciler ise sirketlerden en iyi miisteri hizmeti
beklemektedir. Gunumiizde insanlar markalara daha az sadakat gdstermektedirler.
Miisteri hizmetinin miikemmel olarak planlanmasi1 miisteri davraniginin pozitif olmasina

ve dolayisiyla sadik miisteri elde etmeye katki saglamaktadir (Taylor, 2012, s. 115-122).

Berry'nin (2002, s. 61) tanimina gore iliskisel pazarlama; "miisteri iligkilerinin
olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesidir* (Deniz ve Kamer, 2013, s. 4). iliskisel
pazarlama kavrami igin ¢esitli tanimlar 6ne siiriilmektedir. Bunlardan bazilar1 asagidaki

gibidir (Selvi, 2007, s. 12):

Iliskisel pazarlama miisterilerle iyi iliskiler olusturmak, bu iliskileri
siirdiirmek ve artirmaktir. Iliskisel pazarlama miisteri ve diger tedarikgilerle
karsilikli aligveris ve sozleri yerine getirme vasitasiyla kar noktasinda iligkiler
olusturmaktadir (Grénroos, 1991). Iliskisel pazarlama iliskiselligin, aglarin

ve etkilesimin goriildiigii pazarlamadir(Gummesson, 1996).

Pazarlamacilar agisindan, miisterileri ile iligkileri olusturmak, siirdiirmek ve
artttrmak her zaman 6nemli olmustur. Ancak, bilgi teknolojisinin gelismeleriyle yeni
firsatlar ortaya ¢ikmistir (Egan, 2008, s. 234). Online ortamda iliskiler “yeni degerdir”
ve yeni iliskisel pazarlama iligkiler ile ilgilidir. Tuketicilere sadece sosyal medyada
ulasmak yeterli degildir. Onlarla olumlu iliskiler kurmak gerekmektedir. Iliskisel
pazarlama, miisterilerle, stratejik ortaklarla, medya patronlariyla, cevrimici kanaat
onderleri ile ve rakiplerle iliskileri kapsamaktadir. Etkili iliskisel pazarlama
stirdiiriilebilir, basarili ve bilingli islerin ortaya ¢ikmasini saglar (Smith, 2011, s. 23-25).
Smith'e (2011) gore yeni iliskisel pazarlama deger saglama, hakikati bulma, cevreye

kars1 saygili olma gibi unsurlara odaklanir.



Kisacasi, yeni iligkisel pazarlama, agresif olmayan taktikleri kullanarak
misteriler i¢in deger yaratan, misterilerle pozitif iliskileri olusturan, bu iliskileri
sirddren bir pazarlama yontemidir. Yeni iliskisel pazarlamanin amaglari ise: Miisterinin
algiladig1 degeri artirmak, miisteri giiveni kazanmak, sirketin itibarim1 ve miisteri
memnuniyetini artirmak ve dolayisiyla kulaktan kulaga pazarlamaya ve miisteri

sadakatine katki sunmaktir.
1.4. Tliskisel Pazarlama ile Tlgili Cesitli Tanimlar
1.4.1. Tliskisel Faydalar

Yapilan ¢alismalara gore tiikketici-marka iliskileri, “marka kisiligi” kavrami
altinda ele alinmaktadir. Kisilik "baska bir kisinin i¢ 6zelliklerini tanimlamak igin bir
gbzlemci tarafindan olusturulan bilesenler" olarak tanimlanmaktadir. Bir kisinin biitiin
davraniglar1 gozlemlenerek, o kisi hakkinda bilgi sahibi olunur (Aaker ve Fournier,
1995, s.391-395). Benzer sekilde, tiiketiciler markanin faaliyetlerini gozlemleyerek
markanin kisiligi hakkinda fikir sahibi olur. TUketici ve marka arasindaki iliskinin ortak
bir zeminde bulusabilmesi ig¢in, markanin aktif olmasi gerekmektedir. Boylelikle
tiketici, markanin faaliyetlerini gdzlemleyerek karar verebilir (Fournier, 1998, s. 345).
Markanin faaliyetleri, reklamda yer alan marka karakterlerini (Aaker ve Fournier, 1995,
S. 391-395), pazarlamaci tarafindan giinliik olarak yiiriitillen pazarlama planlarin1 ve
taktiklerini (Fournier, 1998, s. 345), tim pazarlama karmasi etkinliklerini ve marka
yonetimi kararlarimi (Aaker ve Fournier, 1995, s. 391-395) kapsamaktadir. Ancak,
Blackstone  (1993), tuketici-marka iligkilerinin  sadece marka kisiligiyle
agiklanamayacagini  sdylemektedir. Ornegin, bir markayr seven ve sevmeyen
tilketicilerin, o markanin kisiligini ayni terimlerle tanimlamaktadir (Aaker ve Biel,
2013, s.5).

Shimp ve Madden (1988, s. 163-168) tiiketicilerin tiikketim nesnelerine Kkarsi
(irtinler, markalar, magazalar vs.) duygu barindirdiklarin1 ve bu duygularin antipati,
zaafiyet, ask gibi duygular olabilecegini savunmaktadir. Shimp ve Madden (1988)
tiketici-nesne iligkisindeki ask duygusunu, tiiketicinin iriine karsi besledigi asir

coskusu olarak agiklamaktadir. Tuketici-tiiketim mallar iligkileri, Sternberg'in



tanimladig1 sevgi iligkileri kuramina (Sternberg's theory of love) (1986, s. 119) gore ¢
psikolojik siirece dayanmaktadir; begeni, arzu ve bilis. Bunlar, Shimp ve Madden'in

(1988, s. 163-168) calismasinda asagidaki gibi yer almaktadir:

Begeni: Baglanma, sevgi, yakinlik ve baglillk gibi duygulara atifta
bulunmaktadir. Ornegin, bir araba, miicevher ve diger mallar onlarin sahipleri igin
sembolik anlam tasiyabilmekte ve sahibinin kisisel kimliginin (personal idenity),

Ozelestiri (self image) ve 6zsaygisinin (self esteem) bir pargasi haline gelebilmektedir.

Arzu: Bir seyi sahiplenmek igin gucli bir arzu duyma ya da tuketicinin
disiincelerini siirekli isgal eden sahip olma istegi olarak agiklanmaktadir. Ornegin, spor

bir otomobile sahibi olma istegi.

Karar/baglilik: Sternberg teorisinin biligsel (cognitive) yoniinii kapsamaktadir.
Karar, "kisa vadeli bir tanimlamadir". Ornegin, tiiketiciler, belirli bir iiriin/markay1
tercih ederler ¢linkii o iriiniin/markanin 6zellikleri/avantajlar1 tiikketicinin o zamanda
aradig1 istekleriyle uyumludur. Baglilik ise uzun vadelidir (Sternberg, 1986, s.199).
Miisterinin {iriine/markaya sadik kalmasi veya tekrarlayan satin alma davranisi

gostermesi bagliligin baz1 gostergeleridir.

Degis tokus kuramina gore (exchange theory), tiiketiciler algilanan fayda
temelinde iirlinleri / hizmetleri secerler (Ronalds ve Olson, 2001, s. 11). Ayrica,
miisteriler sadece {iiriine/hizmete bagl faydalardan degil, isletmelerle uzun vadeli
iligkilerden de yararlanmaktadirlar. Bu faydalar ‘miisterilere iliskisel faydalar’ olarak
tanimlanmaktadir (Chen, 2008, s. 10). Isletmelerin bakis acisiyla degerlendirildiginde
bu uzun vadeli iliskiler “miisteri sadakatinin ve kulaktan kulaga pazarlamanin artmasina
yol agacaktir” (Sendur, 2009, s. 37).

Miisterilere yoOnelik iliskisel faydalar, tiketicinin kiminle ve/veya neyle
iliskili olduguna bagli olarak alt boliimlere ayrilmaktadir (Dymond ve Barnes, 1994, s.
3). Iliskisel fayda, kisiye 6zgii olabilmektedir. Ornegin: miisterilerle dis hekimleri,
analistler ve kuaforler arasindaki iliskiler. Ikincisi, bir miisteri ile sirket arasindaki
iliskilerle olusturulan faydalar, sirket seviyesindeki faydalardir. Cogunlukla bu tlr

faydalar biiyiik hizmet sirketlerinde (lokantalar, seyahat acenteleri, vb.) yaygindir.



Ciinkii misteri ile biiyilk hizmet sirketleri arasindaki iliskiler, yuksek derecede
standartlastirilmistir ve resmidir. Marka seviyesindeki faydalar, miisteri marka iliskisine
bagli olarak olusmaktadir. Iliskisel pazarlamada bahsedilen faydanin sosyal bir fayda
mi, giiven olusturan bir fayda m1 yoksa kimlik iligkili fayda m1 oldugunun belirlenmesi
onemlidir. Sosyal fayda alaninda elde edilen faydalar, miisteri ve kurum galiganlar
arasindaki iligkiler ile elde edilmektedir. Kimlik iliskili yararlar ise daha ¢ok miisteri-
marka iliskileriyle ilgilidir. Glven faydasi ise, misteri-kurum ve misteri-marka
iligkileri ile ilgilidir (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2000, s. 376-379). Fournier
(1998, s. 361) insanlar1 sadik miisteri haline getiren faydalari, iki temel kategoride ele
almaktadir. Bunlar: Giiven faydasi (confidence benefits) ve kimlik iliskili yararlar
(identity-related benefits).

Guven faydasi, “daha az risk algis1 olarak agiklanmaktadir (Deniz ve Kamer,
2013, s. 3). Giiven, “Isletmelerle miisterilerin uzun siireli iliskiler kurmasini,
miisterilerde giiven duygusunun gelismesini“ saglamaktadir (Oztiirk, 1998, s.183).
Guven, isletmeler i¢in giiglii bir iliskisel pazarlama araci1 olarak gorulmektedir (Berry,
2000, s. 164) ve iliskisel pazarlama literatiiriinde “giiven en kritik degiskenlerinden
biridir (ilter ve Gokmen, 2009, s. 8).

Kimlik iliskili fayda kavrami Fournier (1998) tarafindan ortaya atilmis ve
tlketici-marka iliskileri ile ilgili arastirmalara dayanmaktadir. Kelley (1986) tarafindan
yapilan arastirmaya gore kisinin ¢evresiyle olan iligkisi, kisilik gelisiminde 6nem
tasimaktadir. Giiglii iliskiler, bireyin benlik kavramini degistirebilmektedir ve kendini
sevme, Ozsaygi mekanizmalarini devreye sokarak birinin benlik kavramin
guclendirebilmektedir (Fournier, 1998, s. 345). Bu bilgilerden yola ¢ikarak, miisteri
sadakatinin nasil saglanacagi ve miisterilerle iligkilerin nasil giiglendirilecegi
degerlendirilebilir. Bir markanin miisteriye katabilecegi ozyeterlilik (self-efficacy) ve
Ozsaygl (self-esteem) duygusu, miisteri sadakatini kazanmay1 saglayabilir. Diger yandan
tlketicinin kimligini benimseyen markalar, sadik miisteriler elde edebilir (Hennig-
Thurau, Gwinner ve Gremler, 2000, s. 377). Dolayisiyla, Fournier'in ¢alismasinda,
Ozyeterlilik, 6zsaygi ve benlik kavramlari, miisteri-marka iligkisi ile olusan Kimlik

iliskili fayda kategorisindedir. Kisisel faydalar, Hofsted'in Kkiltir boyutundaki
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(bireycilik/kollketivizm) kavramlarla iligkilidir. Bireyciligin topluluklar i¢in faydali
oldugu kabulii, kimlik iligkili faydalarin da faydali olabilecegi tartismasini dogurmustur.
Kimlik iliskili faydalar, literatiirde kavramsallastirilmis fakat ampirik olarak test

edilmemistir (Gremler ve Gwinner, 2015, 5.36-49).
1.4.2. Tliski Kalitesi

Mliski kalitesi “miisterinin iliskiye bagl biitiin ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik
olan iliskinin uygunluk diizeyi” (Ors, 2007, s. 54) olarak ya da “iliski giiciiniin bilesik
bir olgtsi“ (de Wulf, Odekerken-Schroder ve lacobucci, 2001, s. 36) seklinde
tanimlanmaktadir. GUven, tatmin ve baglilik duygulari, iliski giiciinii olusturan en
onemli boyutlar olarak degerlendirilmektedir (Palmatier, 2008, s. 16). Ancak iliski
kalitesinin diizeyi hakkinda fikir birligi saglanamamistir. Gustafsson, Johnson ve Roos
(2005, s. 210-211) tarafindan Onerildigi sekliyle ve yaptigimiz g¢alismanin amaci

dogrultusunda, miisteri memnuniyeti ve duygusal bagililik ele alinmaktadir.

Baglilik ve memnuniyet ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligski vardir (Giovanis, 2015, s. 9). Literatiirde kulaktan kulaga reklamin
belirleyici bir unsuru olarak miisteri memnuniyeti (Cilingir, Y1ldiz ve Kurtuldu, 2010, s.
111) ve baghlik (Mosavi ve Ghaedi, 2011, s. 252) kavramlar1 yer almistir. Yapilan
caligmalarda miisterilerin markalara ve kurumlara duygusal baglilik hissedebilecegi
kanmitlanmistir (Beatty, Homer ve Kahle, 1988, s. 151). Fournier (1998, s. 365),
tlketicilerin kullandiklar1 markalara karst duygu besledigini ve duygusal baglilik
gelistirdiklerini dne siirmektedir. Iliskisel faydalar ve iliski kalitesi arasindaki iliski
bagla ilgili bir ¢ok arastirma yapilmis ve bu bag olumlu bulunmustur. Hennig-Thurau,
Gwinner ve Gremler (2002), iligkisel faydalarin iliski kalitesi tlizerinde pozitif etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Yapilan arastirmalarda, iliski kalitesinin bilesenlerinin
iligkisel pazarlama faaliyetleri ve pozitif miisteri davraniglar ile iliskisi oldugu
kanitlanmistir (Junaid, Abbas ve Ahsan, 2015, s. 35). Ayrica, son zamanda iliskisel
pazarlama literatiiriinde miisterinin algiladig1 deger kavrami dikkat ¢ekmektedir. Chen
(2008), Chen ve Hu (2010), Han ve Kim, (2009) ve Moon ve Bae (2013) tarafindan
yapilan arastirmalara gore, miisterinin algiladig1 deger, elde edilen iliskisel fayda ile

artabilmekte ve boylece pozitif tiikketici davranisi olusturulabilmektedir.
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Miisteri Memnuniyeti: islem odakli memnuniyet yaklasiminda miisteri
tatmini, “satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi elde edilen ¢iktilar
arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu® olarak aciklanmaktadir (Altunel ve
Giinld, 2015, s. 195). Beklenti ve gergeklesenler arasindaki farkin olumlu, olumsuz ve
esdeger ¢ikmasina gore miisteri tatmini ya da tatminsizligi olusmaktadir (Onaran, Bulut
ve Ozmen, 2013, s. 41). Kimulatif miisteri memnuniyeti yaklasiminda ise miisteri
memnuniyeti, “misterinin belirli bir {irlinii satin almasi ve kullanmasi1 sonucunda zaman
icinde olusan tiim tliketim deneyimlerinin bir degerlendirmesi® olarak goriilmektedir
(Aydin, Ozcan ve Yiicel, 2007, s. 222). Miisteri memnuniyeti dogrudan miisterinin
kendi deneyiminden ve dolayli olarak diger insanlarin deneyiminden olusmaktadir.
Miisteri memnuniyetinin derecesi ise iliski siiresine bagli olabilmektedir (Egan, 2008,
s. 122).

Miisterilerin aligveris tercihlerini beklentilerine gore gerceklestirmeleri gerektigi
disiiniildigiinde miisterilerin deger beklentilerini karsilayan bir isletme miisteri

memnuniyetini saglar (Faed, 2013, s. 21).

Memnuniyet, tiiketici davraniglarinin  6nceden Ongoriilmesini saglayan
gostergelerden biridir (Altunel ve Gunli, 2015, s. 195) ve tiiketici davranislarina etki
etmektedir (Graf ve Maas, 2008, s. 18). Miisteri memnuniyeti arttik¢a, miisteri daha
sadik hale gelmektedir ve miisterileri elde tutma orani artmaktadir (Faed, 2013, s. 22).
Memnun edilmis bir misteri, kulaktan kulaga pazarlama yoluyla diger potansiyel
miisterileri ¢ceker ve isletmenin yeni iirlinlerini satin alir. Bu miisteriler, isletmeye iirlin
ve hizmetler hakkinda geribildirimlerde bulunur, fikirler sunar ve isletme ile aligverisini
uzun sire surdurebilir (Anwar ve Gulzar, 2011, s. 46-54). Memnun edilmemis bir
miisterinin ise memnuniyetsizligini gevresindekilere yayma tehlikesi vardir (Cilingir,

Yildiz ve Kurtuldu, 2010, s. 112).

Duygusal baghlik: Iliskisel pazarlama literatiiriinde, Fullerton (2003) ve
Meyer, Allen ve Smith (1993) tarafindan yapilan calismalarda, duygusal baglilik
kavrami yer almistir. Woodside (2010, s. 37) tarafindan duygusal baglilik, "degerli bir
iliskiyi siirdiirmek i¢in siirekli bir arzu" olarak tanimlanmistir. Ayn1 zamanda, De Wulf,

Odekerken-Schroder ve lacobucci (2001), Moorman, Zaltman, ve Deshpande
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(1993)’nin c¢alismalarinda duygusal baglilik, miisterinin belli bir sirketle arasindaki

iliskiyi siirdiirme istegi olarak ele alinmaktadir.

Baglilik, miisteri sadakati olusturmada ana faktor olarak tanimlanmistir
(Garbarino ve Johnson, 1999, s. 71) ve uzun vadeli iliskileri siirdiirmek agisindan
onemli bir etkiye sahiptir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997, s. 752). Ayrica, miisterinin
duygusal bagliligi, kulaktan kulaga pazarlamanin amacina ulasmasinda olumlu etkiye

sahiptir (Mosavi ve Ghaedi, 2011, s. 249).
1.4.3. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri genel olarak “bir miisterinin bir isletme ile tim
yasam boyu olan iligkisinden elde edilmesi beklenen gelir toplamindan misteri igin
yapilan her tiirli masraflar diisiildiikten sonra, kalan miktarin bugiinkii degeri”
(Yaprakli ve Keser, 2008, s. 484) sekilde tanimlanmaktadir. Bu deger, iki sekilde
arttirilabilmektedir: Miisteri bir markayr satin alirken o markaya dogrudan kar
saglayarak arttirabilir veya misteri bir markayla ilgili kulaktan kulaga pazarlama
yapildiginda ve potansiyel miisterilere tavsiye ettiginde, satin almayi saglamaktadir.
Boylece o markaya miisteri tarafindan dolayli kar saglanarak miisteri yagsam boyu degeri

arttirtlir (Kumar, 2008, s. 85 - 87).

Miisteri yasam boyu degeri Olctimii, karlilhig1 arttirmak i¢in pazarlamacilar
tarafindan dogru zamanda dogru kararlarin verilmesini saglamaktadir. Miisteri yasam
boyu degeri, miisteri odakli bir yaklagimla karliliga gétiiren tiim unsurlar1 (gelir, gider
ve miisteri davranigi) icermektedir. Her miisteriyi bireysel olarak degerlendirdiginden,
miisteri yasam boyu degeri ile k&rli miisteriler belirlenmektedir ve miisterilerin rakiplere

kacma ihtimali 6nlenebilmektedir (Gupta ve digerleri, 2006, s. 140).
1.4.4. Miisterinin Yasam Dongiisii

Miisterinin yagam dongiist (Sekil 2) “i¢indeki degeri miisteri dmrii kavramini
tanimlar; Tanimlanmamis bir yasam dongilisiinde miisteri omrii degeri Olciilemez*

(Akytz, 2012, https://goo.gl/aM90q]l).
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Sekil 2: Tipik Miisteri Yagam Dongiisii

Kaynak: V. Kumar, Managing Customers for Profit: Strategies to Increase
Profits and Build Loyalty, Wharton School Publishing, 2008, s. 202,

Bir iliskisel pazarlama gelistirme dongiisii dort asamadan; tanisma, artirma,
devam ve dagilma olugmaktadir. “Tanisma”, miisterinin yasam dongiisiinde miisteri
kazanct asamasina karsilik gelmektedir. Bu asamada, tiiketici hakkinda kesif
yapabilmek icin bilgi elde etme iizerine odaklanilmaktadir. “Artirma” asamasinda,
reklamverenler, tatmin edici bir iligki i¢in s6z vermelidir. Tiketiciler tarafindan
algilanan potansiyel risk engelini asmak icin, pazarlamacinin miisteriye Ozen
goOstermesi; reklamverenin deneyim ve bagliligini iletilmesi gerekmektedir. “Devam”
asamasinda, reklamverenler ve miisteriler arasindaki baglilik derinlesmektedir ve daha
az belirsizlik vardir. Reklamverenin amaci bu asamada miisterinin memnun kalmasidir.
“Dagilma” asamasi; Tiiketici kullandig1 bir markadan tatmin olmadig1 zaman kullandig:
markay1 degistirmek isteyebilir. Bu asamada miisteri, sikayetini isletmeye iletebilir,
isletme ile ilgili olumsuz kulaktan kulaga pazarlamayi yapabilir veya kullandigi
markayr degistirebilir. Pazarlamacilar, isletmeye sikayet ileten miisteriler elde
tutulmaya caligilmalidir. Ancak, olumsuz kulaktan kulaga pazarlama yapilan veya

markay1 degistiren tiiketiciler serbest birakilmalidir (Scott, 2004, s. 65-68).

Iligkisel fayda iizerinde yapilan arastirmalar, iliskisel pazarlamanin belli bir
asamasina odaklanarak yapilmaktadir. Bazi arastirmacilar, farkli iliski dongiisi
asamalarinda miisterinin algiladigi degerinin boyutlarinin yaratilmasinda moderatoriin

rolu oldugunu diistinmektedir (Ulaga, Eggert ve Schultz, 2006, s. 22).
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1.4.5. Marka Degeri

Markanin degeri, “bir markanin kimlik haklarinin parasal degeri, belirli bir
zaman diliminde pazardan elde edecegi gelir ve sayet varsa menkul kiymetler
yelpazesinde yer alan enstriimanlarin finansal karsiligi® (Babur-Tosun, 2014, s. 257)
olarak ele almmmaktadir. Godin'in tanimina gore, marka degeri: “Insanlarin alternatif
markalar yerine 0zel bir marka i¢in en fazla ne kadar 6deyecegi ya da alternatif
markalar yerine belirli bir markayr ne siklikta tercih edecegidir”(Brier, 2015,
https://goo.gl/m2eqlb). Marka degerinin, marka denkliginin sonucu olarak
gerceklesmesi nedeniyle Oncelikle marka denkliginin nasil kazanildigini belirtmek
gerekmektedir. “Tiiketici algilamalar1 sonucunda olusan farkindalik, ¢agrisim, algilanan
kalite, tutum, sadakat ve bu algilamalara dayanak olusturan marka adi, satis noktas1 gibi
tescilli varliklarin arasinda olusan etkilesimle 'marka denkligi' meydana gelmektedir®

(Babur-Tosun, 2014, s. 257 — 260).

Gegmiste markaya karsi tim misterilerin benzer bir tepkiyi vermesi kabul
edilebilirdi. Ki ayr1, marka algilari miisteriden misteriye farklilik géstermektedir. Tim
miisteriler, kurumun faaliyetlerinden ayn1 derecede kar elde edemezler. Bundan dolayi
sirketler, tim miisterilerine ayn1 marka mesajin1 gondermek yerine, uzmanlagmis marka
mesajlart gondermeye baslamiglardir (Kumar, 2008, s. 87). Bunu kabul ederek, yeni
iliskisel pazarlama araglariyla (kisisellestirme, yildiz miisteri programlari, vs.) her
miisteriyle 6zel iliski kurulmaya caligilmaktadir. Miisteri yasam boyu degerini optimize
etmek i¢in, toplam marka degerine bakmak yerine, bireysel marka degerine (Individual
Brand Value - IBV) bakilmaktadir (Sekil 3). Miisteri yasam boyu degerini bireysel
marka degeri ile iligkilendirerek, bu degeri optimize etmenin olanagi saglanmistir
(Kumar, 2008, s. 190). Boylece, marka denkligi ve miisteri denkligi eszamanl
blylmektedir. Miisteri denkligi ise, sirketin tiim miisterilerin miisteri yasam boyu
degerlerinin toplamidir (Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000, s. 1). Miisteri yasam boyu
degeri ile bireysel marka degerini birlestirmek icin, Sekil 3'te gOsterildigi gibi

kavramsal ¢ergeve kullanilmaktadir.
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Sekil 3: Bireysel marka degerini miisteri yasam boyu degeri ile iliskilendirmek i¢in bir
cergeve

Kaynak: V. Kumar, Managing Customers for Profit: Strategies to Increase
Profits and Build Loyalty, Wharton School Publishing, New Jersey, 2008, s. 191

Bireysel marka degerinin her goriiniisii (marka bilgisi, tliketicinin markaya
karst tutumu, tlketicinin markaya karsi davranigi) bireyin yasam boyu degerine
dogrudan katkida bulunmaktadir. Miisterinin marka bilgisi (brand knowledge), marka
farkindaligindan (brand awareness) ve marka imajindan olusmaktadir. Marka bilgisi,
miisterinin markaya kars1 bir tutum gelistirmesine (brand attitude) katki saglamaktadir.
Markaya kars1 gelistirilen tutum, misterinin markaya giveninden (brand trust) ve
markaya etkisinden (brand effect) ibaretir. Bir isletme, miisterinin markaya karsi
tutumunu etkileyerek, markaya karsi davramigina (brand behaviour intention) etki
edebilmektedir.  “Tiketicinin markaya karst1 davranig1”, marka sadakatinin
yaratilmasinin sonucudur. Marka sadakati ise, marka savunuculugunun (brand
advocacy) yapilmasi ve marka degerinin fiyatlandirilabilmesi i¢in miisteri davranisini

(brand price premium behavior) olumlu yonde etkilemektedir. Sonugta, isletme, bireysel

16



marka degerini yOneterek miisterilerin genel misteri yasam boyu degerini

etkilemektedir (Kumar, 2008, s. 190-197).

1.4.6. Miisterinin Algiladig1 Deger

Globallesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda ayakta kalmak, pazar payi
kazanmak ve basarili farklilasma stratejisi olusturmak amaciyla pazarlama yoneticileri,
miisteri i¢in degerinin yaratilmasma odaklanmistir (Ozata, 2008, s. 55). Literatiirde,
iliskisel pazarlama agisindan miisterinin algiladigi deger kavraminin Onemi
vurgulanmaktadir fakat ampirik kanitlar sadece bir¢cok arastirmaci tarafindan
saglanmaktadir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004, s. 169).

Miisteri tarafindan algilanan deger, “miisterinin kalite ve uygunluk
gibi elde ettigi faydalar karsisinda, parasal ve parasal olmayan seyleri feda ettigini
alternatif seceneklere bakarak degerlendirmesi® (Eren ve Erge, 2012, s. 4458) seklinde
ifade edilmistir. Kanibir ve Nart'in (2006) tanimi faydalara ulasmak icin katlanilan
fedakarliklar1 da i¢ermektedir. Bu tanima gore, miisterinin algiladigi deger, “iiriin ve
hizmetler yoluyla sunulan faydalar ile bu faydalara ulagmak i¢in katlanilan
fedakarliklardir. “Eger fayda fazla ise miisterinin riin i¢in algiladigi deger yuksek
olacaktir. Aksi takdirde miisteriler {irtiniin degerinin diisiikk oldugunu diisiineceklerdir.”
(Sendur, 2009, s. 65). Diger bir tanima gore, miisterinin algiladigi deger, bir Uriin veya
hizmetin kullanimi sonucunda miisterinin arzu ettigi amaglara ulagmasi olarak
aciklanmaktadir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 40). Miisteri tarafindan algilanan
degeri etkileyen iki temel unsur belirlenmistir; Deger saglayan unsurlar ve maliyet
yaratan unsurlar. Uriinle ilgili unsurlar, miisteri hizmeti ile ilgili unsurlar ve iliskiyle
ilgili unsurlar deger saglayan unsurlar altinda toplanmistir. Maliyet yaratan unsurlar ise
iki grup altinda toplanmistir. Bunlar: iiriin ve hizmetle ilgili unsurlar (fiyat) ve iliskiyle

ilgili unsurlardir (zaman, gaba, enerji ve catisma) (Ozata, 2008, s. 58-59).

Tiiketicinin  herhangi bir ihtiyact karsilandigt zaman bir "deger"
yaratilmaktadir (Maslow, 1954, s. 6). “Deger”; tiiketicinin memnuniyeti saglandigi
zaman yaratilmaktadir (Wagner ve Rydstrom, 2001, s. 276-281). Diyagramda goriildiigii

gibi, benzersiz 6zellikler arttikga deger artmaktadir ve 6zellikler siradan hale geldikce
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deger azalmaktadir. Siradan mal (commodity), az veya hi¢ degeri olmayan, deger
katmayan 6gedir (Olenski, 2015, https://goo.gl/ful7w?2). Degerin nasil kazanilip, nasil
kayboldugu sekil 4'te gosterilmektedir.
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Sekil 4: Deger Diyagrami
Kaynak: Steve Olenski, Brand Value: What It Means And How To Control It,
2015, https://goo.gl/ful7w?2.

Gronroos tarafindan ortaya atilan iki 6nemli unsur, miisterinin algiladigi deger
kavramina biiyiik katki saglamaktadir. Bu unsurlar, alici ile satict arasindaki iligkinin
miisteri degerinin kaynagi olabilmesi ve degerin sadece para karsiliginda tiriinlerin ya

da hizmetlerin degisiminden olugmadigidir (Grénroos, 1997, s.411).

Tiiketicilerle iligkileri olusturmada miisterinin algiladig1 degerin rolii degis-
tokus (exchange theory) ve neden-sonug¢ (means-end theory) teorilerine dayanmaktadir
(Chen, 2008, s. 27).

Degis-tokus teorisi; Anderson (1995, s. 348) ve Seybold, Marshak ve Lewis
(2001, s. 6), alict ile satici arasinda iliski olugmasinin en temel sebebinin deger
yaratmak ve paylagimlar oldugunu sdylemektedir. Bu da pazarlamanin degisim teorisine
baghdir. Degisim teorisine (exchange theory) gore iligkiler, “degerlerin siirekli degisimi

tizerine kurulmustur® (Wagner ve Rydstrom, 2001, s. 276-281).

Neden-sonug¢ zincir teorisi “tiiketicilerin iiriin veya marka se¢imiyle, tatmin

etmek istedikleri degerler arasinda yakin bir iliski oldugunu” iddia etmektedir (Baker,

1992, https://goo.gl/Ls4rJK).
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Miisteri tarafindan algilanan deger miisterilerin davranigsal niyetleri {izerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Faed, 2013, s. 21; Graf ve Maas, 2008, s. 18). Miisterinin
algiladigr deger, kulaktan kulaga pazarlamay: arttirir; misteri Sadakati saglar
(Abdolvand ve Norouzi, 2012, s. 4973); kurum imajmin pozitif yonde etkilenmesini
saglar (Faed, 2013, s. 21) ve uzun siireli iligkilerin olugsmasina etki eder (Chahal ve
Kumari, 2012, s. 170). Miisteri tarafindan algilanan degeri 6lgmek icin hem tek boyutlu
(yararlar ve fedakarliklar yaklasimi) hem ¢ok boyutlu yapilar kullanilmaktadir. Farkli
arastirmacilar farkli deger boyutlarini incelemistir (Chahal ve Mehta, 2013, s. 79-80).

Miisteri tarafindan algilanan deger, sektorden sektore degisiklik gostermektedir
(Jianhua ve Mingli, 2013, s. 4352). Aulia, Sukati ve Sulaiman (2016, s. 151-158)’a
gore, tiketim mallar1 sektoriinde, fayda saglayan unsurlar su sekilde
siiflandirilmaktadir: kisisel, sosyal ve Urlne-bagli degerler. Bu {i¢ degerin boyutlar
yerine getirilirse miisterinin son derece memnun kalacag: iddia edilmektedir. Nobre,
Becker ve Brito (2010, s. 212) tarafindan yapilan arastirmada, miisteri tarafindan
uriniin algilanan fiziksel ve psikolojik degerinin olmasi, tiiketicilerin markalarla iligki
kurdugunun gostergesidir. Miisteri tarafindan algilanan iiriin degeri ile iligkinin fiyat
(maliyet yaratan unsurlar) olarak karsilig1, miisterinin algiladig1 degerdir. Uriin yoluyla
deger saglayan unsurlar arttirilarak veya maliyet yaratan unsurlar azaltilarak, miisteri

tarafindan algilanan deger arttirilabilir (Chen, 2008, s. 83).
1.4.6.1. Urtine-bagh Degerler

Uriine-bagh deger, “diisiik fiyat”; “miisterinin tilketim sonrasi iiriinden elde
ettigi fayda ya da tatmin”; “miisterinin bir iriinden aldig1 (miktar, kalite, diger uygun
yararlar) ve karsiliginda verdigi (fiyat, zaman, ¢aba) tiim simgelerin 6nemli bilesenleri”
(Erk, 2009, s. 28); “miisterinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarinin satin alinan iriin
veya hizmetlerle karsilanmas1 sonucu olusan deger (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s.
40) gibi ifadelerle tarif edilmektedir. Ustiin iiriin kalitesi, gelismis {iriin performansi,
daha iyi bakim ve onarim hizmetleri, iirline-bagli degerin birka¢ Ornegi olarak

aktarilmaktadir (Ulaga, 2003, s. 682). Zeithaml (1988, s. 6-8) tarafindan Urtine-bagh

degerler ikiye ayrilmaktadir. Birincisi, tasarimi, rengi ve tadi gibi Grunun fiziksel
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nitelikleri, ikincisi ise, fiziksel olmayan Urinun/markanin ismi, fiyati, ve Uriin reklami

gibi nitelikleridir.
1.4.6.2. Sosyal Degerler

Sosyal deger: “Bir miisterinin satin alinan bir iiriin veya hizmetten elde
edebilecegi, imaj, statii, ait olma duygusu gibi sosyal etkileri” belirtir. “icinde yer
alinmak istenen gruplarin miisteriyi tanimasi yoluyla algilanan yararlar” olarak
tanimlanmaktadir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 40; lvanauskiene ve digerleri,
2012, s.79). Kisinin, ait olma ve begenilme ihtiyaglari tatmin edildiginde kisi sosyal
deger kazanmaktadir (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 155; Mosavi ve Ghaedi,
2011, s. 250). Uriiniin imaj1 ile kisinin imajimin uyumu, birey ile ilgili izlenimin
olusmasinda, Urdndn roli ve Grindn sembolik nitelikleri Grinin benimsenmesinde
belirleyici role sahiptir (Solomon, 1983, s. 319). Schouten ve McAlexander (1995, s.
43) tuketim faaliyetlerinin, iiriin kategorilerinin ve tercih edilen markalarin sosyal

uyumun temelini olusturdugunu ifade eder.
1.4.6.3. Kisisel Degerler

Tiiketici calismalari, baz1 tiiketicilerin kendi psikolojik ihtiyaclarini karsilamak
icin bazi iriinleri satin aldigin1 soylemektedir. Tiketicilerin marka tercihi ile elde
edecekleri psikolojik faydanin onemli olmasinin nedenlerinden biri, bu faydalarin
tiketicilerin 0z kimligini (self-identity) olusturmalarinda yardimci olmasidir. Ayrica
tiiketici i¢in anlam ifade eden markalar, diger markalardan daha yiiksek bir satin alma
oranina sahiptir (Escalas, 2004, s. 176 - 194). Uriin satin alma deneyimi, miisterinin
inanglarini, hedeflerini, felsefesini ya da ilkelerini desteklerse “tiiketim degeri” elde
edilebilir (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 158).

Uriiniin beklenen islevsel degeri, marka segimini éngérmede yararlidir. Ancak
tilkketicilerin neden {irtinleri farkl sekilde degerlendirdiklerini ve bir markay1 baska bir
marka yerine neden tercih ettiklerini agiklamamaktadir. Ote yandan kisisel degerlerin
neler oldugunun bilinmesi; pazar analizi ve segmentasyonu yaparken ve drin
planlamasi, tanitim stratejisi, kamu politikas1 olustururken énemlidir (Vinson, Scott ve
Lamont, 1977, s. 45-48).
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Misteri tarafindan algilanan kisisel degeri belirlemek igin, kendini
gerceklestirmek ve hayata katki saglamak gibi ihtiyaglara bakmak gerekmektedir
(Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 158). Tiiketim {irlinlerinin pazarlamasinin kisisel
degerler agisindan incelenmesi sosyolojik agidan “makro” ve psikolojik ag¢idan “mikro”
bakis acisiyla yapilabilir. Mikro yaklasim 6neren psikolojik bakis acis1 “Neden- Sonug
Zinciri (Means-End Chain)” modele dayanmaktadir. Makro bakis agis1 ise Kkisisel
degerlerin tutumlar araciligryla davranis iizerindeki etkisini incelemektedir (Devrani,
2010, s. 58). Zeithaml'in (1988) neden-sonug teorisinde belirttigi {izere, kendini
gerceklestirme ihtiyaci, kisinin istedigi tiriintin 6zelliklerini tanimlamasinda merkezi bir
rol oynamaktadir (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 157 - 158).
Deger-Tutum-Davranis yaklasima gore “degerlerin tutumlar araciligiyla davranislar

tizerinde etkisi bulunmaktadir” (Devrani, 2010, s. 59).

Arastirmalarda, psikolojik (ruhsal/manevi) degerler farkli terminolojiyle ifade
edilmistir. Mesela; etik ve ruhanilik (Holbrook, 1999), anlamin degeri (meaning value)
(Khalifa, 2004) ve kisisel anlam (Smith ve Colgate, 2007) bu ifadelerdendir. Bu
arastirmada ise, Aulia, Sukati ve Sulaiman’in (2016) onerdigi gibi, 'kisisel degerler’
kavrami kulanilmistir. Kigisel deger: belirli olaylar degerlendirilirken, bir segim
yaparken ve/veya bir davranis sergilerken énemli rol oynayan inanglarin toplam degeri
olarak ifade edilmektedir (Weng ve de Run, 2013, s. 73). Skousgaard (2006, s. 294)
yaptig1 ¢alismada, kisisel deger altinda su kavramlari ele almistir: anlam (meaning),
baglant1 (connection), ve duygusal Ustinlik (emotional transcendence). Bazi
arastirmacilar, kisisel degerlerin, karar verme siirecinde anahtar bir rol oynadigini ve
tim diger ihtiyaglar1 kontrol ettigini iddia etmislerdir (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016,
s. 157). Kisinin yogun olarak hissettigi ihtiyaglar tatmin edildiginde, diger degerleri
sadece optimal diizeyde olsa bile (mesela fonksiyonel deger optimal olsa bile), elde

edilecek miisteri memnuniyeti yiksek olacaktir.
1.4.6.4. Algilanan Fedakarhk

Algilanan fedakarlik kavrami “tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti elde
edebilmek igin vazgegmek zorunda kaldigi tiim unsurlar” i¢in kullanilmaktadir

(Zeithaml ve Bitner, 1996, s. 501). Algilanan fedakarliklar, “bir tiikketicinin satin alma
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islemini yaparken karsilastig1 tiim maliyetleri igermektedir (Basaran ve Aksoy, 2015, s.
381; Payne ve Holt, 2001, s. 168). Bunlar: “parasal maliyet, zaman maliyeti, arastirma
maliyeti, 6grenme maliyeti, duygusal maliyet ve fiziksel ¢abayla birlikte finansal, sosyal

ve psikolojik riskleri” kapsamaktadir (Basaran ve Aksoy, 2015, s. 381).
1.5. Yeni Iligkisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama literatiiriinde farkli iliskisel pazarlama stratejilerden
bahsedilmektedir. Gelisen teknolojinin sundugu firsatlardan yararlanilarak, iliskisel
pazarlamada yeni taktikler uygulanmaya baslanmistir. Boylece yeni iliskisel pazarlama
kavrami ortaya ¢ikmistir. Biitiin bu iliskisel pazarlama uygulamalariin amaci, miisteri
icin deger katmaktir. Smith'e (2011) gore yeni iligskisel pazarlama stratejileri asagidaki
gibidir;

1) Itibar yonetimi

2) iliski  sermayesini  biiyiitmeyi ~ amaglayan  stratejiler  gelistirme
(‘influencer’ler ile iliski kurma)

3) Online ortamda var olabilmek igin gelistirilen stratejiler (sosyal medya,
blogging, pazarlama otomasyonu, itibar yonetimi, catisma yonetimi)

4) Sektorde lider olmaya yonelik gelistirilen stratejiler (icerik pazarlamasi,
influencer pazarlama, itibar yonetimi)

6) Hayranlarin, arkadaslarin, ve takipgilerin aktif, satin alma eylemi
gerceklestiren miisterilere olmasina yonelik stratejiler (ortak girisimler,
inbound pazarlama, 6zel teklifler, eylem gagrisi)

7) Online pazarlamay1 optimize etmek igin offline ortamda mevcut olma

8) Bir sosyal medya politikasinin olusturulmasi (itibar yonetimi, kriz yonetimi,
iletisim, miisteri servisi)

9) lleri iliskisel pazarlama stratejileri (kalabaliktan yararlanma, yildiz miisteri

ve kigisellestirme)

Yeni iliskisel pazarlamanin stratejileri miisterinin algiladigi degeri artirip
pozitif miisteri davranislarini ortaya ¢ikarmaktir'. Bu ¢alismanin iddiasini, 6rneklerle

desteklemek amaciyla asagida birkag yeni iliskisel pazarlama stratejisi anlatilmaktadir.
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Bunlar: kurum kaltirinin uygulanmasi, igerik pazarlamasi, kalabaliktan yararlanma ve

kisisellestirmedir.
1.5.1. iliskisel pazarlamanin strateji olarak kurum Kkiiltiirii

Downey'e gore kurum kaltird, kurum kimligi sonucunda olusurken, Pflaum
(1989) kurum kimligini, kurumsal imaja dogru ilerleyisdeki bir unsur olarak
gormektedir” (Okay, 2013, s. 49). Kiiltiir; degerler, algilar, tercihler ve davranislardan
olusmustur (Proctor, 2008, s. 159). Kurum kiiltiirii “calisanlarin davraniglarini ve
kurulusun goriiniim seklini etkileyen deger yargilart ve davranig tarzidir” (Okay, 2013,
S. 62). Booz Allen Hamilton/Aspen Enstitiisii tarafindan yapilan aragtirmaya gore ¢ogu
sirket, temel degerlerin iki Onemli stratejik alani etkilemesini beklemektedir. Bunlar,
iliskiler ve itibardir (Van Lee, Fabish ve McGaw, 2005, https://goo.gl/kFxizV; Maignan
ve Ferrell, 2001, s. 457). Kurumsal degerler, hem kar saglayabilmekte, hem de
strddrdlebilir bir getiri saglayabilmektedir. Ancak buna ulasabilmek i¢in tlketicilerin
degerlerinin, sirketin kiiltiiriine yansimasi gerekmektedir (Franzen ve Sandra, 2015, s.
204). Bu sekilde hem miisteri igin iligkisel fayda saglanmis olur, hem de sirket kér elde

eder.

Bahsedildigi iizere, eger bir iirlin satin alinirsa, miisterinin inanglari, hedefi,
felsefesi veya ilkeleri desteklenirse tiiketim degeri elde edilebilir (Aulia, Sukati ve
Sulaiman, s. 2016, s. 158). Baska bir deyisle, miisteri bir markanin kiltiiriini ve temel
degerlerini kendi inanglarina ve prensiplerine uygun bulursa, bu markayla iligki
olusturabilir. Bu iligki miisterinin kendi kimligine uygun, kendi gibi olma ihtiyacim
karsilayabilirse, miisteri tarafindan algilanan kisisel degerini artirilabilmektedir. Ote
yandan bir miisteri onun baskalar1 tarafindan olumlu algilanmasini saglamak i¢in etik ve
moral gibi temel degerlere odaklanan bir baska sirketle iliski kurabilmektedir. Ayrica,
iliskisel pazarlamanin bagarili olabilmesi i¢in kurumsal kiiltiiriin ger¢ekten uygulanmasi
gerekmektedir. Temel degerler sirket icinde gergekten uygulanmalidir. Butlin pazarlama
faaliyetlerinde, sirketin herhangi bir etkinliginde bu degerler yansitilmalidir.
Calisanlarin is yerindeki ve is disindaki davramiglarmin kurum kaltdrd ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir (Smith, 2011, s. 56).
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Omegin, Apple''n web sayfasinda sirketin temel degerlerinin listlenmesi
verilebilir. Listelenen herhangi bir temel degerin Uzerine tiklanirsa yeni bir sayfa
acilmaktadir. Bu agilan sayfada Apple, benimsedigi temel degerlerin uygulama
asamasinin nasil oldugunu gostermek amaciyla 6rnekler vermektedir. Mesela Apple'in
temel degerlerinden biri ‘erisilebilirlik'tir. Erisilebilirlik yazis1 iizerine tiklayinca
iriinlerimizi yalnizca bazi insanlarin veya bir¢cok insanin kullanabilecegi sekilde degil,
herkesin kullanabilecegi sekilde tasarliyoruz' diyen bir metin 6niimiize ¢ikmaktadir ve

metin altinda iPhone'un erisilebilirlik 6zellikleri verilmektedir (Resim 1).

Kisisel oldugu kadar
erisilebilir de.

Dinyanin en kisisel aygiti, herkesin kullanimi icin tasarlandt.

Bu sayeds, goremeyen biri grup selfie’leri ¢cekebiliyor. Duyamayan
biri baska bir Glkedeki annesini arayabiliyor. Ve boynundan
asagisini hareket ettiremeyen biri arkadaslarina kisa mesajlar
gonderebiliyor.

Resim 1:
Kaynak: Apple, Erisilebilirlik, (t.y), https://www.apple.com/tr/accessibility
Bir bagka 6rnek de, Resim 2’de yer aldig: tizere, Apple’da calisan kisilerin
cesitliligi ile ilgili bilgilerdir: kadnlar, farkli etnik guruplardan kisiler (Afro-Amerikan,
Meksikali), v.b. (Resim 2). Bu sekilde Apple, temel degerlerini ger¢ekten savundugunu

gostermektedir.
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Representation
among new hires.

We strive to better represent the
communities we're part of. We

Representation among
different ethnicities.

Our new hires are more diverse than
our current employees.

believe this will help to break down

historical barriers in tech.
[ N Percentage of new hires

ISt in the United States

e ) who are minorities.
Global female

37"
New hires
32"
Current employees

== New hires

= Current employees

Resim 2:
Kaynak: Apple, Diversity, (t.y), https://www.apple.com/diversity/

1.5.2. Igerik Pazarlamasi

Icerik Pazarlamasi: “miisteriler iizerinde cazibe uyandiran c¢ekme (pull)
stratejisidir (Karkar, 2016, s. 335). “Hedef kitleyi cekmek, elde tutmak ve nihayetinde
miisterileri satin almaya yonlendirmek amaciyla, degerli, ilgi uyandiran ve tutarl bir
igerigin olusturulmasina ve paylasilmasina odaklanan stratejik bir pazarlama yaklagimi”

(Content Marketing Institute, t.y., https://goo.gl/16b4l) olarak agiklanmaktadir.

Clark’a gore, tarafindan, igerik pazarlamasi, yeni misterileri ¢ekmek ve
varolan miisterileri tekrar alicilara doniistiirmek amaciyla, kaliteli igerigin olusturulmasi
2011,
https://goo.gl/ltzzc). Metin ile veya infografik ya da video igerigiyle tiiketicilerin

ve Tlcretsiz olarak paylasilimasi seklinde ifade edilmektedir (Chapman,
sorunlarina yararl ¢éziimler sunma, tiiketicileri egitme, ve nihayetinde tuketiciye kendi

Grintnd teklif etme icerik pazarlamasmin bir &rnegidir. Igerik pazarlamasi planinin

nasil yapildigi Resim 3°te sunulmaktadir.
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TARGET

TOPIC/TITLE CONTENT/DETAILS KEYWORD(S) PERSONA(S)

OFFER/CTA

MONDAY
Author d 12 Revealing Charts to Help You |Explain Importance of biogging and how to[busingss Diogging, |Owner Ollie, Mary

Due Date 4 Benchmark Your Business benchmark your efforts to garuntee blogging Marketer
Publish Date: (¢ 4 Bloggng Performance (NEW  [sucoess benchmarks
DATA)

TUESDAY
Author 2 il Top SEO Tips Straight From the  |Highlight SEO tips through expert advice

Due Date ndustry Experts [INFOGRAPHIC) |while promoting compiete guide
Publish Date: )

search engine Owner Ollie, Mary
optimization, SEO  |Marketer S0 frpmine,

Author jons |Use an exceprt from the Marketing marketing surveys, [Owner Ollie, Mary
Due Date Your Next Marketing Survey  |Surveys ebook to provide readers survey marketing | Marketer
Publish Date: beneficial survey bast practices

Resim 3:
Kaynak: Tas, G., Inbound Pazarlama Nedir ve Nasil Yapilir?, 2016,
https://goo.gl/ZKdMwp

Icerik pazarlamasinin tanimlari asagida gibi yapilmistir (Karkar, 2016, s. 337-
341);

1. Icerik pazarlamasi, istek ve beklentileri net bir sekilde anlasilmg
ve belirlenmis hedef miisterilerin ilgisini ¢ekmek, onlart kazanmak ve
baglamak amaciyla ilgili ve degerli icerigin olusturulmast ve dagitimi
saglayarak hedef miisterilerin kdr getirici/faydali miisteri davramslarina
yonlendirilmesine dayanan bir pazarlama teknigidir. Icerik pazarlamast,
miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve onlart elde tutmak icin siirekli olarak deger
olusturarak ve toplayarak miisteri davramslarim degistirme ve yonlendirme

surecidir.

2. Isletmelerin online veya offline olarak pazarlamay diisiindiikleri
tiriine bagl olarak, miisteriyi bilgilendiren, iiriine yonelik deger olusturan ve
miisteriyi  baglamak amact tasiyan, sayfa tasarimi, grafik, metin ve

videolardan olusan pazarlama stratejisidir

3. Icerik pazarlamasi, fiiretilen iiriiniin sahip oldugu gercek
ozellikleri metin, video ve grafikler ile vurgulayarak dogrudan iiriiniin

kendisine yonelik bir pazarlama anlayis1 giitmektedir.

Icerik tiiketicinin iiriinii satin almasinda etkin rol oynamaktadir ve isletmeler

tarafindan hazirlanan icerik veya diger tiiketiciler tarafindan hazirlanan igerik olabilir.
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Memnun olan bir miisterinin kullandig1 iiriin/marka ile ilgili sosyal medyada veya
bloglar gibi ortamlarda pozitif konusarak, o markanin yeni miisterilere ulasilmasini

saglamaktadir. Bu diger misteriler tarafindan gelistirilen igeriktir.

Icerik pazarlamasi, iliskisel pazarlamanin bir stratejisi olarak gorulmektedir
(Agrawal, 2017, https://goo.gl/9WLSHa; Smith, 2011, s. 149). Zyxware istatistiklerine
gore, yeni misteriler g¢ekmek icin kiiciik isletmelerin yaklastk % 80'i icerik
pazarlamasmi kullanir (Goss, 2015, https://goo.gl/dil99e). Igerik pazarlamasinin
yararlar1 su sekildedir (Ozgen, 2013, s. 98):

Tiiketiciler ve igletme arasindaki kuvvetli bagin kurulmasi ve
saglamlastiriimasi, miisteri ve isletmeler arasinda diyalog yoluyla deger
yaratma ortakligr olusmasim saglamaktadwr, miisterileri ¢ekmek, miisterileri
satin almayr diistindiikleri bir sey hakkinda egitmek, direnigin tistesinden
gelmek ve itirazlart ele almak, sektorde giivenirligi, itibari ve uzmanhig tesis
etmek, markanin hikayesini anlatmak, sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga
yayumak, bir hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markayr sevmelerine

ilham vermek, ani satin almalar tetiklemek.

Icerik pazarlamasmin araglari: Sosyal medya, bloglar, bilgi grafikleri
(infographics), internet makaleleri, mobil uygulamalar ve akilli telefonlar. Yukarida
verilen araclara ek olarak e-bildirimler, e-kitaplar ve podcastlerde icerik dagitim araglari
olarak kullanilabilmektedirler (Karkar, 2016, s. 341-335).

Potansiyel misterileri ¢ekmek igin yapilan promosyanlar, online pazarlama
aract olarak da kullanilabilmektedir. Buna &rnek olarak, Ucretsiz bir bicimde
tiketicilerle uygun ve yenilik¢i icerik paylasilmasi verilebilir. lyi tasarlanmis web
sayfas1 tek basma ziyaretcilerin % 5’ini satin almaya doniistiirmektedir. Miisterilerin
iletisim bilgileri karsiliginda onlara iicretsiz bilgi sunan, ortalama bir sayfa,
ziyaretcilerinin % 35-40’1m1 satin almaya ikna edebilir (Taylor, 2012, s. 57). Igerik
pazarlamas1 miisteriye deger veren, marka ile tiiketici arasinda sicak ve kopmasi zor bir
bag kurmaya yarayan bir pazarlama modeli olup tiiketici iizerinde pozitif deger

yaratmay1 amaglamaktadir (Karkar, 2016, s. 337). Hedef kitle begendigi igerigi diger
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insanlarla paylagsmaktadir (Tas, 2016, https://goo.gl/RiYeZZ). Kaliteli igerik,

miisterilerin 6grenme ihtiyacini da tatmin edebilmektedir.

Tiiketiciler {izerinde yapilan arastirmalara gore, “igerik pazarlamasinin
miisteriler tizerindeki etkisinin diger geleneksel reklam tiirlerinden daha etkin oldugu”
ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni ise “tiiketicinin satin alma baskis1 altinda olmadan
istedigi triinii belirleyebilmesi ve ihtiyacini karsilayacak tiriinii satin alma imkanina

kolayca ulasabilmesidir”. (Karkar, 2016, s. 335 - 338).

Icerik pazarlamaya bir ornek: Ellen de Generes’in Oscar toreni sirasinda
Samsung marka telefonu ile gektigi selfie igerik pazarlamasina bir 6rnektir. Bu fotograf
dinyada en ¢ok paylasilan fotograf olmustur. Bu olay hem Samsung markasinin
itibarin1 artirmig, hem de tiketicilerin bu fotografi paylasmasini saglayarak markanin
gorindrligini artirmistir. Ayni1 zamanda Samsung marka telefonlarin satiglarinda artis

yasanmistir (Bulik, 2014, https://goo.gl/CwTQqL).

Resim 4:
Kaynak: Bulik, B.S., Ellen DeGeneres' Samsung Selfie Ups Social-Marketing
Game, 2014, https://goo.gl/CwTQqgL

1.5.3. Kalabaliktan Yararlanma

Kalabaliktan yararlanma: Miisterilerle isbirligi yaparak
tirtinler/¢oztiimler/reklamlar olusturup markanin sosyal denkliginin olusturulmasi olarak
aciklanmaktadir (Smith, 2011, s.193-194). Sosyal denklik bireyin, kurumun veya
markanin algilanan degeridir. Bir iriiniin veya hizmetin tiiketicileri ve kullanicilart

arasindaki etkilesime veya sohbetine gore (online buzz), bu deger artabilmektedir veya
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azalabilmektedir (Thomas, 2004, s. 64-72.). Kalabaliktan yararlanma, yeniliklerin
olusturmasi ve test edilmesi amaciyla tiiketicilerin katilimini saglayan bir sirectir
(Kolotova, 2015, https://goo.gl/5v51Ah). Diger bir tanima gore, kalabaliktan

yararlanma:

Nispeten yeni bir agik inovasyon aract olan crowdsourcing;
Ingilizce kalabalik ve dis kaynaklardan yararlanmak demek olan crowd ile
outsourcing kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Tiirkcede kitlesel
kaynak kullanmimi, kalabaliklarin giicii, kalabaliklardan faydalanma gibi
karsiliklar ¢esitli calismalarda kullamilmistir (Yigit ve Aras, 2012, 5. 486).

‘Kalabaliktan yararlanma’ hem pasif hem de aktif olabilmektedir. Aktif
kalabaliktan yararlanma, agik bir gagriya yanittir. Ornegin, bir marka acik bir sekilde
yeni Uriin Uretmek i¢in miisterilerin diisiincelerini ve isteklerini paylagmalari i¢in onlari
tesvik edebilmektedir. Pasif kalabalikatan yararlanma, tiiketici davranislarini
gozlemleyerek isletmelerin kalabaliklardan faydalanmasi olarak tanimlanmaktadir. Pasif
kalabaliktan yararlanma ise, Amazon markasi tarafindan iliskisel pazarlama stratejisi
olarak uygulanmaktadir. Amazon, miisterilerinin sayfa goriintiileme ve satin alma
profilini izlemek i¢in istatistiksel yazilim kullanmaktadir. Boylece toplanan bilgilere
gore benzer tercihleri yapan miisterilere Urin onerileri gondermektedir. Boylece pasif
kalabaliktan yararlanma etkili bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Kaden,
Linda ve Prince, 2011, s. 215).

Uzun sireli iligkileri olusturmak isteyen markalarin miisterilerle isbirligine agik
olmasi1 gerekmektedir (Rollins ve Halinen, 2005, s. 5). Dolayisiyla kalabaliktan
yararlanma iliskisel pazarlamanin énemli bir stratejisidir (Smith, 2011, s. 193). iliskisel
pazarlamanin anahtar kelimesi olan "“part-time pazarlamaci" ise degerin ortak
olusturulmasini (value co-creation) ifade etmektedir. isletmeler kendi tasarladiklari ve
iirettikleri lirtinii miisteriye sunmak yerine, dncelikle miisterinin ne tiir bir iirlinii talep
ettigini belirleyerek buna yonelik bir iiriin gelistirmelidir. Boylece miisteri ihtiyaclarimi

tam olarak karsilayacak iiriinii olustururlar (Gruen, 2015, s. 240).

Ornegin, Apple "Shot by iPhone" adli bir kampanya gelistirmistir. Bu
kampanyada tiiketicilerden kendi iPhonu ile c¢ektikleri fotograflari sosyal medya
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aracihigryla gondermeleri istenmistir. Iphone 24 (lkeden en iyi fotograflari segip
bilbordlarda, otobis ve tren duraklarinda paylasmustir. Apple’in tiketicilerle isbirligi

yaptig1 bu reklam kampanyasi biiyiik bir basar1 elde etmistir.

Sy .

;“
-!!E‘.ﬂ

Resim 5:
Kaynak: Jan Kamps, How to get your photos featured on Apple’s Shot on
iPhone billboards, 2016, https://goo.gl/FQkaZe

Samsung da Apple gibi tuketicilerinden yeni Uretecekleri Grlnleri ile ilgili
yardim istemistir. Sosyal medya ortaminda tiiketicilerin begendikleri iiriiniin 6zellikleri
ve begenmedikleri Uriin 6zellikleri hakkinda bilgi almiglardir. Bu bilgi dogrultusunda,
yeni Uriinlerini nasil lireteceklerini belirlemislerdir. Boylece, ‘kalabaliktan yararlanma'
taktigi uygulanarak miisteri tarafindan algilanan iriine-bagli degerini artirmisg

olabilmektedir.
1.5.4. Kisisellestirme

Her insanin farkl ihtiyaclar1 oldugu bilgisine dayanarak sirketler, kisiye 6zel
¢ozlimler sunarak miisteri memnuniyetini saglamalidir (Brink ve Berndt, 2008, s. 127).
Kisisellestirme, miisterilerin verdikleri ek bilgilere dayanarak iiriin ve hizmetlere iliskin
ayarlama veya degisiklik yapabilmesi anlamima gelmektedir (Gruen, 2015. s. 240).
Uriinlerin miisteriye uyarlanabilmesi, isletmelerin rakip isletmelere gore farkl iiriinler
sunmasina olanak tanmimaktadir. Bu durum misteri iliskilerini gelistirmede 6nemli rol

oynamaktadir (Deniz ve Kamer, 2013, s. 12). Sirketler, degerli miisterileri ile uzun
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vadeli ve daha kisisel iliskiler olusturmak amaciyla, hizmet ve drunleri
kisisellestirmektedir (Gruen, 2015, s. 240).

Kisisellestirme, miisteri ve marka arasindaki sosyal bagin kurulmasinda ve
miisteri sadakatinin olusmasinda etkilidir. Kisisellestirilmis hizmet/iirtin/iliski duygusal
degerin kaynagi olabilmektedir (Parsh, Lampo ve Landua, 2015, s. 21 - 22). Apple
yazilim ve donanimda Kkisisellestirme imkani sunar. Ana ekranda, telefonun duvar
kagidinda ve arayizlerde miisteriye kisisellestirme imkani sunmaktadir. Boylelikle

tiketiciler, Grlinin kendilerine 6zel oldugu duygusunu hissederler.

Bir diger ornek ise Samsung’un gelistirdigi konukseverlik (Samsung
Hospitality)' uygulamasidir. Samsung, konukseverlik ¢oziimleriyle miisterinin kendi cep
telefonlartyla konumunu bildirmelerini saglamistir. Bu uygulama ile, miisteriye otelin
lobisine girdigi anda hosgeldin mesajlari iletilir. Misteri, otel ile ilgili 6nemli bilgileri
bu uygulama araciligiyla okuyabilmekte ve otelin bitiin servislerinden haberdar
olabilmektedir. Cep telefonuyla oda kapisi da agilabilmektedir (resim 6). Miisteri, otelin
menulsiunden siparis verebilmekte ve Odeme yapabilmektedir. Boylece, miisteriye
kigisellestirilmis ¢Oziimler sunarak  misteri tarafindan algilanan triiniin degeri

artirilabilmektedir. Bu durum pozitif tiikketici davraniglarina doniistiirmektedir.

Resim 6:
Kaynak: Samsung, t.y., Samsung Hospitality, https://goo.gl/7ZXhQA
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2. TUKETICI DAVRANISLARI VE TUKETICILERIN
SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davraniglari, “satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel tiirleriyle
ilgilenmektedir (Penpece, 2006, s. 7). Tiketici davranisi, “bireylerin ya da gruplarin
istek ve ihtiyaclarin1 tatmin etmek icin {iriinleri, hizmetleri, diisiinceleri ya da
deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ya da elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri
ve bu surecleri etkileyen faktorleri inceleyen galisma alani® olarak tanimlanmaktadir
(Solomon, 2009, s. 33). Kisacasi, tiiketici davranisi, tlketicilerin satin alma karar sireci
asamasini, bu asamanin Oncesini, sonrasini ve bununla ilgili c¢esitli faktorlerin

incelemesini kapsamaktadir.

Iliskisel pazarlama ile ilgili olarak yapilan literatiir taramasindan sonra tiketici
davraniglar1 bes model altinda toplanmaktadir, bunlar: tiiketici satin alma davranislari,
kulaktan kulaga pazarlama, miisteriyi elde tutma, davranigsal sadakat ve miisteri
katilimi1. Bu aragtirmada kulaktan kulaga pazarlama ve davranigsal sadakat ele alinacagi

icin literatiir olarak bu terimler ayrintili olarak incelenecektir.

Miisteri sadakati: Isletmeler icin sadik miisteriler sadik oldugu markadan
siirekli satm aldigi (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013), markay: tamdiklarina tavsiye
ettigi, kulaktan kulaga pazarlama agisindan markadan bahsetme olasiliklar1 ylksek
oldugu ve sikayet davranisi agisindan daha toleransh oldugu (Faed, 2013, s. 23) i¢in
cok kérlilardir . Miisteri sadakati tanimlarindan bazilari asagidaki gibidir (Yilmaz, 2005,
5.260):

.. “tiiketicilerin daha dnceden satin alip denedikleri bir markayr satin
almayr stirdiirme egilimidir”, “tiiketicinin belirli bir siire iginde bir iiriin
kategorisi icinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars: takindigr olumiu

FIT

tutum (tercih ) ve davranissal tepkidir”, *“ bazi tiiketicilerin belirli bir markay:

diizenli ve tutarli olarak satin alma egilimidir”..
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Bazi ¢aligmalarla, miisteri tarafindan algilanan iiriiniin fonksiyonel ve sembolik
degerinin davranissal ve tutumsal miisteri sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu
kanmitlanmistir (Eren ve Erge, 2012, s. 4469). Bazilarin da ise, miisterinin algiladig
degerin miisteri sadakati iizerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadig iddia

edilmistir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013, s. 42).

Kulaktan kulaga pazarlama: Arndt (1967), kulaktan kulaga pazarlamanin
“Bir alic1 ve diger alic1 arasinda gerceklesen ve ticari olarak algilanmayan iletisimin
sozlii ve kisiden kisiye iletisim* oldugunu 6ne siirmektedir. EK olarak, sosyal medya
ortamimnda kulaktan kulaga pazarlama, yiz-yuze kulaktan kulaga pazarlama gibi ayni

etkiye sahip oldugu bazi kanitlar da mevcuttur (Buttle, 1998, s. 243).

Nielsen Kiiresel Arastirmasi'na gore, '"tiiketiciler, sirketler tarafindan
olusturulan reklamlara daha az giivenmektedir" ve incelemeye katilan tuketicilerden
%901 tanidiklar1 referans gruplarmin tavsiyelerine glvenmektedir ve %701 online
miisteri goriislerine inanmaktadir. TUKeticiler artik izole bireylerler olmaktan ¢ikip,
birbirleriyle etkilesim igerisindedirler. Karar alirken diger miisteriler ve sirketler

tarafindan bilgilendirilmektedirler.

Kulaktan kulaga pazarlama, tuketicilerin Urin ya da hizmet secimlerini
kolaylastirarak, riskleri azaltip miisterinin gelecekteki satin alma Kkararlar1 lizerinde
biiyiik bir gili¢ olusturmaktadir. Sadik miisterilerin yapacagi kulaktan kulaga pazarlama
sayesinde Ucretsiz olarak, giivenilir bir tanitim olanagi da yaratilmaktadir. Boylece

marka vaadi de guclenmektedir (Van Dyck, ¢ev. Eke, 2014, s. 35).

Ancak, miisterilerin pozitif bir kulaktan kulaga pazarlamayi gonulli olarak
olusturabilmesi i¢in, markalarin miisterilerle giiglii iligskiler kurmasi gerekmektedir. Bu
nedenle iliskiler “yeni bir degerdir”. Yeni iligkisel pazarlama da kitle iletisim araclartyla
degil, iliskilerle ilgilidir (Smith, 2011, s. 13).

33



2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavrami ile "son kullanim amaciyla iirlin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisiler" tanimlanmaktadir (Odabasi, 2014, s. 6). Miisteri ise; belirli bir magaza
ya da isletmeden dlzenli alisveris yapan kisidir (Penpece, 2006, s.6). Tuketiciler genel
satin almalarla bazi ihtiyaglarii tatmin etmeye c¢alismaktadirlar. Icecekler susuzlugu
giderir. Ancak bu susuzlugu herhangi bir icecek de gidebilir. Ornegin, suyla da susuzluk
giderilebilecegi gibi meyve suyu ile de susuzluk ihtiyaci giderilebilir. Burada isletmeler
icin 6nemli olan tiketicinin susuzluk ihtiyacin1 hangi marka icecek ile giderecegidir.
Ornegin, Starbucks, Evian su, illy kahve alternatiflerden daha pahali olmasima ragmen
miisteriler tarafindan siklikla tercih edilen markalardir. Susuzluk ihtiyacinin giderilmesi
sosyal ihtiyaclarin tatmin edilmesine de bagli olabilmektedir (Odabagst ve Barig, 2002,
s.21; Zaltman ve Zaltman, 2008, s. 146).

Covey'e gore, bir insanin dort bileseni vardir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2010, s. 34-35): (1) Fiziksel beden, (2) Bagimsiz diisiinme ve analiz yetenegine sahip
bir zihin, (3) duygular1 hisseden kalp ve (4) insanin felsefi merkezi olarak tanimlanan
ruh. Buna gore, insan: entegre ve organize olmus bir bltunddr. Bu iddia, motivasyon
teorisinin uygulamasinda, bireyin sadece bir pargasi yerine, bireyin biitiinli motive

etmesi demektir (Maslow, 1954, s. 9).

Abraham Maslow da, insanoglunun kargilanmasi gereken ihtiyaglarii farkli
seviyeler altinda toplamaktadir (Sekil 5), bunlar: sagkalim (temel ihtiyaglar), emniyet ve
guvenlik, ve aidiyet (sosyal ihtiyaglar), saygi (ego) ve kendini gergeklestirme/manevi
(hayata anlam1 eklemek) ihtiyaglar.
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ahlak,
dogallik,
yaraticilik,
onyargili olmama,
problem ¢ézme,
gergegin kabuli

Basarma ihtiyaclari
(Kendini gerceklestirme)

0zsayg1, Ozgiiven, basgari,
bagkalarina saygi,

Sayilma ihtiyaglar1
baskalarindan saygi1

Sosyal ihtiyaclart / arkadaslik, aile, 6zel hayat \

beden, is, kaynaklar, ahlak, aile, saglik ve
miilkiyet giivenligi

Gulvenlik

/ nefes alma, aclik, suzluk, cinsellik, uyuma, bosaltim \

Fizvolotk thtivaclary
J J Ty

Sekil 5: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyararsisi
Kaynak: P. Kotler ve G. Armstrong. (2010). Principles of Marketing,

Pearson Education Inc., New Jersey, 173

Insanm herhangi bir ihtiyaci karsilandigi zaman bir "deger" yaratilmaktadir

(Maslow, 1954, s. 6). Bu ihtiyaglar asagidaki gibi agiklanmaktadir (Varol, 2016, s. 18):

1. Fizyolojik ihtivaglar: Insanin hayatta kalmasi icin gerekli aclik,
susuzluk, barinma, neslin devami gibi temel ihtiyaglardir.

2. Giivenlik ihtivaglari: Insanlar hayatta kalmak icin ihtiyaci olan
temel ihtiyaglart karsiladiktan sonra sosyal ihtiyaglarim karsilamayr arzu
eder. Bu ihtiyaglart karsilandigr zaman insan kendini tehlikelerden uzak,
glven ve emniyet icinde hisseder dolayisiyla sosyal ¢evreyi, sosyal giivenlik
kuruluglarini ve devleti bu kategoride saymak miimkiindiir.

3. Ait olma ve sevgi ihtiyaglari: Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglart
karsilanan insan bir gruba ait olma ve sevilme ihtiyact duyar. Insan bu
ihtiyacimi  karsilayabilecegi bir grup bulur ve onlarin icinde yasar.
Isyerlerindeki ¢ay partileri, piknik ve yemek gibi etkinlikleri bu cercevede
degerlendirmek gerekir. Baskalari ile iliski kurmak, kabul edilmek ve bir yere
ait olmak, vs. burada yer alir.

4. Deger (Saygi / Statii) ihtiyaglari: Bundan onceki kategorilerdeki

ihtiyaglart karsilanan insan artik iiyesi oldugu grupta saygi gormek ve
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kendisine deger verilmesini isteyecektir. Basarisi ve hizmetleri bagkalar
tarafindan takdirle karsilanan, saygi duyulan insan kendine giiven duyacaktir.
Ornek olarak prestij, basari, yeterli olmak ve baskalarinca benimsenip
taminmak, vs. verilebilir.

5. Kendini gerceklestirme ihtiyacglari: Birey yukarida belirtilen
kategorilerdeki ihtiyaglarint karsilamasina ragmen hala kendini bilgi, beceri
ve yetenekleriyle tam olarak ortaya koyamadigini diisiiniiyorsa, icinde bir
bosluk hissedecek ve bunu gidermeye ¢alisacaktir. Burada bireyin yaptigi isin
zirvesine ¢ikma, ornek (ideal) olma niteligine, kisacast Ornek bir insan, bilge
kisi konumuna erigsme hali soz konusudur. Buna “kendini tamamlama, kendini

gerceklestirme” adi verilmektedir.

Literatirde kendini gerceklestirme ihtiyaci, psiko-manevi ihtiyaclar olarak da
adlandirilmaktadir. Maslow tarafindan, bu ihtiya¢ kisinin kendisine saygi duymasi
ihtiyaci olarak agiklanmaktadir. Bu, digerlerinden saygi gormek degil, kisinin kendine
saygl duymasi ile ilgilidir (self-respect) (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 157).
Ornegin, tiketiciler etik kurallara gore Uretilen Grinleri ve gincel sosyal sorunlart
¢ozmeye c¢alisan markalarin hizmetlerini/Urtnlerini satin alip bunun fark yarattigini
diisinmektedir. Boylece tiketiciler kendilerini manevi degerler kazanmis olarak

algilarlar.

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine gore, kisi piramitin tepesinde yer alan
ithtiyaclar1 tatmin etmeden Once piramitin altinda yer alan ihtiyag¢lar1 tatmin etmelidir.
Ancak piramitin en Gstinde yer alan ihtiyaglar da Onemli oldugundan bazi
arastirmacilar, kisisel degerlerin, manevi ihtiya¢larin da tiiketici davraniglarinda etkili
oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda insanligin en biiyilk motivasyon kaynagi bu
ihtiyaglardir (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 157; Skousgaard, 2006, s. 294;).
Piramitin ~ Ustlindeki ihtiyaglarin1  gergeklestiren  kisiler, altindaki ihtiyaglari
kiclimseyebilmekte ve yok sayabilmektedir (Maslow, 1954, s. 72). Uygulamada Unlu
markalar tarafindan miisterilerin manevi ihtiyaclari tatmin edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu
durum, asagidaki orneklerle agiklanmaktadir. Manevi degerler bu markalarin kurumsal

kiiltiiriine ve reklam kampanyalarina yansitilmaktadir. Ornegin;
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P&G’nin  ‘Thank You, Mom’ kampanyasi, annelerin degerini
vurgulamaktadir. Reklam kampanyasinda anneler takdir edilmeye
calisilmaktadir (ahlak ihtiyact).

- 2010'da Dove, yeni bir marka vizyonu ortaya koymaktadir - Dove®
Movement for Self-Esteem (Dove'in kadinlara 6zsaygi ve 0Ozglven
kampanyasi) ile ger¢eklesmektedir. Reklamlarda, kusursuz olmayan, olagan
kadinlar oynamaktadir (dogallik ihtiyact).

- Apple vyaraticilik ihtiyacina odakli bir marka olarak bilinmektedir
(yaraticilik ihtiyacr)

- Starbucks Latte Macchiato vs. Flat White (6nyargili olmama ihtiyaci)

- Coke - Open Happiness, Apple - Tools for creative people, Tinder - Meeting
people (problem ¢6zme ihtiyac)

- Honey Maid - Neighbors, McDonald'in ‘Taiwan McCafé Gay Coming Out'

reklami (kabul etme ihtiyact; kendini, digerleri ve dogayi kabul etme

ithtiyact);

Tuketiciler markalarin sadece islevsel yararlarindan degil duygusal ve insan
ruhunun tatminini saglayacak yararlarindan da faydalanmak istemektedirler. Diger bir
deyisle, markalar tiiketicilerin ihtiyaglarii1 basarili bir sekilde karsilayabilmek igin
tlketicinin aklina, kalbine ve ruhuna seslenmek zorundadirlar. Pazarlamada,
tiikketicilerin aklina yerlesme kavrami, {iriiniin hedef tiiketicilerin zihninde anlamli ve
benzersiz olarak konumlandirilmasi gerektiginden gecer. Pazarlamacilar, duygusal
pazarlama yaklasimiyla da irinleriyle tuketicilerin kalbine seslenebilirler. Tiketicinin
savundugu degerlerle kurumun temel degerlerinin birbiriyle OrtUstiigii bu yaklasim
literatiirde degerler odakli model (Pazarlama 3.0) olarak ifade edilmektedir.

Uygulamada, bu model Sekil 6'da ve sekil 7'de sunulmaktadir.
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MISYON

(Neden?)

ViZYON
(Neyi?)

DEGERLER
(Nas11?)

MEMNUNIYETI

BIREYSEL

ILHAM

SEVECENLIK

saglamak gerceklestirmek uygulamak
Karhhk Depozitolu Surdurulebilirlik
. Kendini ]
Daha iyi ol farkhilastir Bir fark yarat

Sekil 6: Degerler Odakli Matrix (Values-Based Matrix (VBM)) Modeli
Kaynak: Kotler, Kartajaya ve Setiawan, Marketing 3.0: From Products to
Customers to the Human Spirit, New Jersey: John Wiley & Sons, 2010, s. 42

Tiiketicilerin aklina TUke“C.IIerm Tuketicilerin
kalbine
seslenmek ruhuna seslenmek
seslenmek
Misvon Yeniden
yon SC Johanson sirketi ev ve kullanilabilir S
Toplumun esenligine katki Lo A .. : Piramidin tabanina
g . tiiketici Giriin hatlar1 iretmekte aligveris
saglamasi, hem de ¢evrenin 1 odaklanma
e . ve satmaktadir. cantalar1 tesvik
stirdiiriilmesi ve korunmast etme
Vizyon SC Johnson'da, surdirtlebilir
Sardurulebilir . ekonomlk deger yaratmak su Sirdiiriilebilirlik
uygulamalarin yoluyla insan sekilde anlatilmaktadir: Kurumsal 8 .
S S S . . degerleri: SC
ihtiyaclarini kargilamak i¢in sirketin karl biiyiime elde liderlik icin Ron
L L Johnson kamu
yenilikci ¢oziimler sunma | ederken, topluluklarin basarili Brown dduli
- e raporu.
konusunda bir diinya lideri olmasina yardimci
olmak. olmaktadir.
Degerler
Surdurulwebl'llrllk SC Johnson'un temel giiciniin | Caligsan anneler , ‘?‘?"Ee Ve §o§ye}l .
Ekonomik degeri yaratiriz . .. 3 . strdardlebilirlik icin
Biz cevre saghg icin sirketteki insanlardan icineniyi dogru olani yapma
geldigine inanilmaktadir. sirketlerden biri.
calisiriz. sanst.
Sosyal ilerlemeyi saglariz.

Sekil 7: SC Johnson'un Degerlerine Tabanli Matrix

(Values-Based Matrix (VBM)) Modeli

Kaynak: Kotler, Kartajaya ve Setiawan, Marketing 3.0: From Products to
Customers to the Human Spirit, New Jersey: John Wiley & Sons, 2010, s. 43

2.2. Tuketicilerin Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin davraniglarini etkileyen faktorler iki sinifa ayrilir; mikro (bireysel

bakis) tiiketici davraniglart ve makro tiiketici davranislari (sosyal odak) (Penpece, 2006,

S. 7). Mikro yaklasimda bireysel diizeyde tiiketicilerin tiiketim davranislart ile bu
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davraniglarin nedenleri ve belli uyaricilar karsisinda tiiketicilerin verebilecekleri
tepkilerin neler oldugu incelenmektedir. Makro diizeyde yiiriitillen ¢alismalarda ise,
tiikketim kavraminin toplumsal ¢ikarlar ile tiilketimin neden oldugu sorunlar ve toplumsal
refahin gelistirilmesine yonelik pazar diizeninin kurulmasi hedeflenmektedir (Odabast,
2014, s. 8.-9.). Ayrica, modern pazarlama anlayisinin odak noktasi kabul edilen
tiikketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen faktorler kiiltiirel, kisisel, sosyal ve
psikolojik olmak tizere dort baslik altinda incelenmektedir. Diger bir deyisle, tlketici
davraniglarin1 bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkilemektedir. Bireysel
faktorler arasinda ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavramu,
deger yargilar1 sayilabilmektedir. Bireysel olmayan faktorler ise, kiltir, meslek, aile,
referans gruplari olarak belirtilebilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 352). Bunlar,

ayrintili sekilde asagida anlatilmaktadir.
2.2.1. Kulturel Faktorler

Kiilttirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ baslik

altinda incelenmektedir.

Kultir “toplumun tirettigi, deger verdigi maddi ve manevi 6zelliklerin bitlnu
olup, soyut kavramlari (6rnegin degerleri ve ahlaki), gelenekleri (asure dagitmak,
gulsuyu) ve materyalleri (cep telefonlarini, saatleri) kapsamaktadir (Solomon ve
Rabolt, 2004, s. 526).

Alt kaltarler, "aym kiiltiirii paylasan biiyiik bir grubun iginde farkliliklar
gosterebilen kiiclik gruplar" olarak tanimlanabilir. Ornegin TUrkiye'de farkli cografik
bolgelerdeki gruplar farkli kiiltiirel unsurlara uygulamalara, degerlere sahiptirler;
"Izmir’de lokma doktiirmek, Eskisehir’de hashasli ¢orek ekmegi dagitmak, Istanbul’da
helva ikram etmek", aym kiiltiirel degeri paylasan ulusun farkli bolgelerdeki alt kiltr
uygulamalaridir (Odabasi, 2014, s. 145).

Popiler Kultir — “Popiiler kiiltiir, giindelik yasamin kiltiiriidiir. Dar
anlamiyla, emegin giindelik olarak yeniden {liretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi
igerir. Genis anlamiyla belirli bir yagam tarzinin ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin

on kosullarini saglar (Cosgun, 2012, s. 840).
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Global kultiir, diinyanin birbirine benzer degerlere itibar etmesidir. Ornegin,
saglikli beslenmek, saglikli yasamak i¢in spor yapmak, ¢evreyi korumak gibi (Odabasi,
2014, s. 146).

Kisacasi tiiketici davraniglar1 kilttrden, kiltiire farklilik gosterebilmektedir.
"Tiirkiye'de Sosyal Psikoloji A¢isindan Marka-Tiiketici liskileri" (Ozakinci, 2013) adli
bir ¢alismada iligskisel pazarlama ve ozellikle de kisi olarak marka goriisiiniin Tiirk
toplumu i¢in gegerli olup olmadigina bakilmistir. Goriismeler sonucunda markalarin
genellikle “teknik anlamlarinda kullanildigi, daha ¢ok statii gostergesi olan pahali
triinlerin marka olarak algilandigi, iletisim faaliyetlerinin marka tercihinde etkisi
olmadigi, tamamen kisisel deneyime dayali olarak marka tercihi yapildigi* goriilmiistiir.
Bu durum, marka-tiiketici arasindaki iliskinin kisileraras1 iliski metaforuna gerek
kalmadan insan-esya iliskisi tizerinden agiklanabilmektedir. Ancak, Turkiye'de birkag
istisna marka bulunmaktadir. “Yenilik¢i”, “fedakar”, “kasif”, “miilkemmeliyet¢i” gibi
manevi degerler artik Tiirk markalarini tarif etmek i¢in de kullanilmaktadir. Hatta bu
manevi degerlerin dev sirketlerin (Argelik, Ipragaz, Bossa, TAV, Banvit, Damat Tween)

biiylimesinde etkileri oldugu diisiiniilmektedir (Bayiksel, 2007, https://goo.gl/1XmEjd).
2.2.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam
tarz1 ve kisilik olmak (zere bes grupta simiflandirilarak incelenebilmektedir (Taloo,
2007, s. 166).

Yas ve Yasam Donemi: “Alici kararlari, kisilerin yas, aile yasam donemi
icinde bulunduklar1 asamalar, yasam stili, kisilik vb. gibi disa donlk 6zelliklerinden
etkilenmektedir (Tek, 1999, s. 204). Ayn1 zamanda, “hayat tarzlari ne tiir {iriin ya da

hizmetleri talep edeceklerini belirler (Ozcan, 1996, s. 39).

Meslek: Tiiketicinin mesleginin, belirli mallara karsi ihtiyacin1 ve istegini
olusturdugu iddia edilmektedir. Dahasi “tliketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce
ihtiyaclar ve istekleri de giderek artmaktadir ve ¢esitlenmektedir” (Cemalcilar, 2000,
s.42).
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Ekonomik Ozellikler: Uriinii ve marka secimini etkileyen faktorlerden biri
kisinin ekonomik durumudur. Ornegin, durgunluk s6z konusu ise, iireticiler tarafindan
urinleri yeniden tanimlayip, konumlamak, fiyatlandirmak, iiretim ve stoklar1 azaltmak

gerekir (Tek, 1999, s. 204). Tuketicinin gelir dizeyi de bu durumu etkilemektedir.

Yasam Tarzi: “Kisinin para ve zamanini harcamadaki se¢eneklerini simgeler.
Ancak bunlar tek basina bir kisinin yasam tarzini agiklamaya yeterli olmamstir. Kiginin
topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi da gereklidir. “Benzer kiyafetlere
biiriinme, benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi mimikler ve jestler toplum
icinde gruplagsmanin® bazi gostergeleridir (Tek, 1999, s. 204). Bu nedenle tim bunlar
kisinin yasam tarzini etkilemekte ve satin alma davramislarimi buna gore

gerceklesmektedir.

Kisilik: “Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranis
Ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilmektedir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve cevreye bakis agilart yer
almaktadir* (Koknel, 1997, s. 19). Her kisi farkli oldugu igin, deger algisi subjektiftir,
ozellikle kisisel deger konusunda (Aulia, Sukati ve Sulaiman, 2016, s. 153-157).

2.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; Referans (danisma) gruplari, aile, roller, statiler ve sosyal
siif olmak {izere (Taloo, 2007, s. 165) dort baslik altinda incelenmektedir.

Referans (Damisma) Gruplari: Gilinlimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin
tiyesi durumundadir. "Bir sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin
davranis1 iizerinde etkili olabilmesi gerekir" (Calik, 2003, s. 71). Ornegin, online marka
toplumlarinda belirli kisiler kanaat Onderi gibi davranarak diger takipgileri

etkilemektedirler.

Aile: "Bu kapsamda anne, baba ve ergenlige erismemis ¢ocuklar akla
gelmektedir. Aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayisi farklilastikga, iiriin
tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gosterir” (Calik, 2003, s. 71). Daha 6nce belirtildigi

gibi bir tlketicinin satin alma karari 6nemli Ol¢iide diger miisteriler tarafindan
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etkilenmektedir. Bundan dolay: tiiketici davranislar incelendiginde referans gruplari ve

aile gibi sosyal faktorlerin dikkate alinmasi1 6nemlidir.

Roller ve Statller: "Bir rol, bir kimsenin yapmasi gercken faaliyetlerden
olusur" (Kotler (¢cev: Muallimoglu), 2000, s. 19). Her roliin bir statiisii vardir. Bir
yuksek mahkeme dyesinin statist, bir satts mudurinun statiistinden fazladir. Bir
kadinin kendi evinde anne, ebeveynlerinin yaninda ¢ocuk, is yerinde ¢alisan biri

rollerinde olmas1 buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Sosyal smif, "bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini ve
davranig bi¢imini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri" olarak ifade
edilebilmektedir (Mucuk, 1999, s. 86). Sosyal siiflar asagidaki gibi gruplandirilmisgtir
(Odabasi ve Baris., 2002, 302-304):

A grubunda; ‘'cok zenginler, sanayiciler, ust dizey yoneticiler,
serbest meslek sahipleri yer almaktadw. Dayamikl tiiketim iiriinlerinin
tamamina sahiptirler. Cogunlugu farkly sosyal kuliiplerin tiyesidir. Siyasi

faaliyetlere yakin ilgi duyarlar.’ Toplumda az sayida olan elit kisimdir.

B Statli Grubunun Ozellikleri: Ust alt sosyal simf. Ozel sektor
calisam, gazeteci, yazar, kamu iist diizey yoneticisi ve orta-blyuk esnaf
agirliklidir. Genelde kaliteli markalar: segerler. Tiirk tireticilerinin yabanci

isimlerle pazara surdukleri trunlerin hedef kitlesini olustururlar.

Cl Ve C2 (Orta Swnyf) Statii Gruplarimin Ozellikleri: Orta
tabakamin iistii. Memur, is¢i, kiigiik esnaf, emekli agwrhikhidwr. Egitim diizeyi
orta ve liseden yukari ¢ikmaz. Kentlerde C grubunun yogunlugu fazladir.
Genelde yerli ve ekonomik markalar: tercih ederler. Gelirlerinin buyuk
cogunlugunu tiiketime harcadiklart i¢in bu grubun tasarruf oram diisiiktiir.

Marka sadakati zayiftir. Alisveriste fiyat birincil dneme sahiptir.

D Ve E Statii Gruplarimin Ozellikleri: Alt sosyal sinifin iistii ve alt
sosyal sumftir. Issizler, tarim iscileri, ¢ok kiiciik esnaf ve marjinal islerle
ugrasanlardan olusur. Gelir ve egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Ilkokul
mezunlart agirliklidir. Tiiketim kaliplar: ¢ok dardwr, ama dayanikly tiiketim

viriinleri sahipliginde iist simiflara yaklasmislardwr. Siirekli olarak televizyon
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izlerler, sinemaya, tiyatroya gitmezler, kitap okumazlar. Ucuzlukgu/

indirimli/taksitle satis yapan magazalart bulurlar.

Pazarlama stratejilerinin sosyal siniflara gore belirlenmesi gerekmektedir.
Ciinkii bir misteri belirli bir sosyal sinifa, sosyal statiiye veya sosyal gruba dahil olmak

istediginde belli markalarla iligki olusturur ve belli tiriinleri satin alir (Morar, 2013, s.

178).

2.2.4. Psikolojik Faktorler

(13

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktdr vardir, bunlar:
motivasyon (guduleme), algilama, 6grenme, tutum ve inanclar< (Cémert ve Durmaz,
2006, s. 357).

Motivasyon (gudileme), “insanlarin belirli bir amaci gergeklestirmek igin
davranisa gegmeleri olarak tanimlanmaktadir (Coémert ve Durmaz, 2006, s. 357).
Melinda Davis ihtiyaglarin motivasyonun kaynagi oldugunu belirtmektedir. Ayrica
manevi ihtiyaglarin tiiketicilerin en temel ihtiyaci oldugunu ve bu ihtiyacin insanligin en
biiyiikk motivasyon kaynagi oldugunu one siirmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2010, s. 30). Motive olan tiketici Grlini alma konusunda hem isteklidir hem de kolayca

harekete gecebilir.

Algilama, “bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢gmesi, kavramasi, diizenlemesi
ve yorumlamasi siirecidir (Basar, 2006, s. 71). Algilama, ayrica gegmis deneyimler,
motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile de baglantilidir (Smith, 1994, s.

78). Kisiden kisiye gore degisiklilik gosterir.

Ogrenme “deneyimlerin neden oldugu bir davrams degisikligidir (Solomon,
1994, s. 137) ve “tekrar edilerek gerceklesmektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 357).
Miisterilerle uzun siireli iliskilerde gergeklestirilen algilama ve 6grenme dolayisiyla,
isletme de kendini giivende hissetmektedir. Boylece, sunucuya giiven duyarak algilanan

riski azaltma gibi psikolojik faydalar yaratilmis olur (Nakiboglu, 2008, s. 37).

Tutum ve Inanclar: Inanclar, “bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip

olduklar1 tamamlayici disiincelerdir” (Kilig ve Goksel, 2004, s. 62). Tutum, “kisinin
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objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli

bir bi¢imde belirleme tarzi“ olarak tanimlanmaktadir (Apaydin, 2002, s. 183).
2.3. Tiiketici Davranis Modelleri

Insan davramisini ve dolayisiyla tiiketici davranmisim agiklamaya calisan
aragtirmacilardan biri olan Maslow ihtiyaglar hiyerarsini olusturmustur. Psikolog Freud
ise insan davranisini kisilikle agiklamaya calismustir. id, Ego ve Superego ad1 verilen
kisiligin ti¢ boyutu insan davraniglarina yon vermektedir. Engel-Kollat ve Blackwell
isimli arastirmacilar da tiiketici davraniginin zihinsel boyutuna dikkat ¢ekmislerdir. Bu
yaklasima gore tiiketici karar alma davranisi bes asamada gergeklesmektedir; (1)
Problemin ortaya cikisi, (2) problemi tanimlama, (3) arastirma ve alternatifleri
belirleme, (4) alternatifler arasindan se¢im yapma ve (5) sonuglari degerlendirme.
Ayrica bu zihinsel siireci kisinin bilgi birikimi, tecriibesi, tutumlari ve kullandigi

degerlendirme kriterleri etkilemektedir (Ozmen ve digerleri, 2013, s. 49).

Tiiketici davranislart incelendiginde bilissel ve davranigsal yaklasimlar ortaya
koyulmaktadir (Zanoli ve Naspetti, 2002, s. 643). Kotler ve digerlerinin (2005) tuketici
davranigt modelinde (Sekil 8'de) cevresel faktorler ile tiiketici davranislart arasindaki

baglant1 daha fazla vurgulanmaktadir.

Biligsel yaklasimda ise tlketicilerin zihinsel yapilar1 ve diisiince siireci ele
alinmaktadir. Bu yaklagimlarin ikisi de, tiiketicilerin karar siirecine bakildiginda dikkate

alinmalidir (Ludviga, Ozolina ve Afonina, 2012, s. 421).

Cevre
\ 4

e [ T oo | [ et e

Pazarlama A Kutusu .

Uyaranlari | EKonomik, ) Tiiketici ozelileri  |_pf Markatercini

Uriin, fiyat, dagitim, teknolojik, Tiiketici karar agaza tercihi
pazarlama iletigimi Sc,)_sy,_al’ sureci Satinalma zamant
kaltdrel... Satimalma miktari

Sekil 8: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Kotler ve digerleri, Principles of Marketing, 4. Basim, Pearson
Education Limited, Edinburgh, 2005, s. 255.
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Kara kutu modelinde goriildiigii gibi, tiiketicilerin karar verme siireci gesitli
uyaricilar tarafindan etkilenmektedir. Bunlar cevresel faktorler ve bazi kisisel
faktorlerden olusmaktadir. Bazi faktorlerin de pazarlamacilar tarafindan etkilenmesi
mimkiindiir. Digerleri ise - ekonomik, sosyal v.b. faktdrler — kontrol edilemeyen
faktorlerdir. Bilissel yaklasim (sekil 9) neden-sonug zinciri teorisine odaklidir. Neden-
sonug teorisi “tiiketicilerin tiriin bilgisi ile kendini nasil tanimladigiyla (self-knowledge)
aciklanmaktadir. 'Neden' Urinln o6zelliklerini temsil etmektedir ve 'sonug' tiketici
tarafindan deger verilen elde edilen farkli faydalardir. Ornegin; mutluluk, gtvenilirlik

ve basar1 (Ludviga, Ozolina ve Afonina, 2012, 5.420).

Degerler Kendini tanima

A
Psiktsosyal sonugclar

f

Fonksiyonel sonuglar v
Urin ile ilgili
Urdinuin 6zellikleri bilgi

Sekil 9: Miisteri degerlerinin tiriinlere baglanmasi: Neden-sonug zincir modeli
Kaynak: Ludviga, Ozolina ve Afonina, Consumer behaviour and values
driving organic food choice in Latvia: a Means-end Chain approach, Vilnius
Gediminas Technical University Press “Technica”, 2012, s. 421.

2.4. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Sureci

Satin alma karar siireci - bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi, ve Satin alma sonrasi
duygular: kapsayan bes asamadan olugmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 191; Turk,
2004, s. 36). Ayrica, ginimuizde tiiketici satin alma davranislari onemli Ol¢iide diger

insanlar tarafindan etkilenmektedir (Van Dyck, ¢ev. Eke, 2014, s. 35).

Ihtiyacin duyulmasi: Tiketicinin bir mal ya da hizmeti tiiketmek istemesinin
temel nedeni ihtiyacinin olmasidir (Ozmen ve digerleri, 2013, s. 55). "Bir ihtiyacin

ortaya ¢ikmasi; karsilanmasi yonunde yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete
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gecer ve sorunu karsilama yollarini arastirr” (Karafakioglu, 2005, s. 101). Ornegin,
susuzluk gibi temel bir ihtiya¢ reklam ya da goze carpan baska bir dis etkiyle ortaya
cikmaktadir (Panteleymonova, 2007, s. 33). Ayrica, tiiketiciler, markalar tarafindan
islevsel ve hedonik ihtiyaglarin yan1 sira manevi ihtiyaglarinin da tatmin edilmesini

istemektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2010, s. 34-35).

Alternatiflerin/Seceneklerin Belirlenmesi ve Degerlendirmesi ve Satin
Alma Sonrasi Davramslar: ihtiya¢ olusmasindan sonra secenekleri arastirma ve
degerlendirme baslamaktadir. Daha fazla de8er yaratan ve bu degerler ile ilgili
misterileri bilgilendiren markalar misterileri kazanacaktir. Bu noktada tuketicilere
ulagsmay1 saglayacak dogru kaynaklarin (reklamlar, internet, cep telefonlar1 vb.)
kullanilmas: 6nem tasimaktadir. (Odabasi, 2014, s. 7). Misteri, gereksinimini en iyi
karsilayan mal ve hizmetleri satin almak istediginden dolay1 isletmeler, rekabet
diistincesinden hareketle “miisterilerin bakis ac¢isina uygun mal ve hizmetleri sunmak
zorundadir (Erk, 2009, s. 19). “Deger pazarlamasinin temel diisiincesi, yogun rekabet
karsisinda miisteri degerini artirmak ve buradan hareketle isletme basarisini
saglamaktir (Ceran ve Inal, 2004, s. 71). Bu degerlendirmelerle ulasilan secim sonucu,
ya tiiketici ihtiyag duydugu mal ya da hizmeti satin alir ve satin alma karar siireci
noktalanir (Ozmen ve digerleri, 2013, s. 56) ya da tiiketici iiriinii satin almaz. Eger
irtinii satin aldiysa karar siireci ile ilgili son agamaya gegilir. Bu da, satin alma sonrasi
duygular1 kapsayan degerlendirme ve memnuniyet siirecidir. Satin alinan {riinil

begenen tiiketici o markay1 yine satin alacaktir.
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3. YENI ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERININ
ALGILADIGI DEGER ACISINDAN TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISi: DAYANIKLI
TUKETIM MALLARIN KULLANICILARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve Onemi, modeli, kapsami,
varsayimi Ve Smirlhiliklarindan bahsedilerek, arastirmanin bulgular1 dogrultusunda

degerlendirmeler yapilacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma ile yeni iligskisel pazarlama yaklasiminda tiketicilerin kulaktan
kulaga pazarlama ile miisteri sadakati (izerinde etkili olacak kisisel, sosyal ve Uriine-

bagli olarak miisterinin algiladig1 deger Uzerindeki etkilerin belirlenmesi amaglanmistir.

Yeni iliskisel pazarlama ile ilgili pek ¢ok literatlir calismasi yapilmis olup bu
calismalarda iliskisel pazarlama agisindan miisterinin algiladigi deger kavraminin 6nemi
vurgulanmaktadir. Calismada Chen (2008), Chen ve Hu (2009), Han ve Kim (2009),
Moon ve Bae (2013)'nin daha once yapmis oldugu konuyla ilgili aragtirmalardan

yaralanilmugtir.

Bu aragtirma, tiiketici davraniglar1 kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterdiginden
Tiirkiye’deki pazara bakmak ve yoneticilere yeni bir bakis agist kazandirmak agisindan
cok onemlidir. Arastirma marka-tiiketici iligkisini, iliskisel pazarlama ag¢isindan
degerlendirmis olup miisterinin algiladigi deger ve kisisel degerleri birlestirerek

literatiire katk: saglayacaktir.
3.2. Arastirmanin Modeli, Kapsami, Yontemi ve Varsayimlari

Arastirmanin modeli olusturulurken miisterinin marka algilamasi ve ona bir

deger bigmesi goz onilinde bulundurulmustur.
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Tablo 1

Miisterilere yonelik iliskisel faydalarin tiketici davramslar Uzerindeki etkisine
dair yapilan baz arastirmalar; miisterinin algilladig1 deger yaklasimi

Yazar (y1il)

Eser

Bulgular

Yin-hung Lai
(2002), s.
122-125.

The effect of customer relational
benefits on value perceptions in
services.

Sosyal iligkisel faydalarin miisterinin algiladigi deger
iizerinde hem dogrudan, hem de dolayli etkisi bulunmustur.
Ozel muameleden elde edilen faydalarm miisterinin
algiladigi degeri arttirmada dolayl etkisi oldugu
bulunmustur. Giivene dayali faydalar miisterinin algiladig1
degeri arttirmada etkili olmamuigtir.

Po-Tsang
Chen (2008),
s. 239-240.

The Role of Perceived Value in a
Customer Loyalty Model: An
Investigation of the Australian

Coffee Outlet Industry

Iliskisel faydalar miisterinin algiladig1 degeri (fonksyonel
ve sosyal boyutu) arttirmada etkilidir. miisterinin algiladig:
deger iliski kalitesini arttirmada etkilidir ve iligkisel
faydalar ve iligki kalitesi arasinda arac1 degisken olarak
davarnmaktadir. Dahasi, memnuniyet ve duygusal bagililik
miisteri sadaktatini arttirmada etkilidir..

Po-Tsang
Chen ve
Hsin-Hui Hu
(2010), s.
405-412.

The effect of relational benefits on
perceived value in relation to
customer loyalty: An empirical
study in the Australian coffee
outlets industry

ilisisel faydalarm miisterinin algiladig1 deger tizerinde etkisi
oldugu bulunmustur. Miisterinin algiladig1 deger, miisteri
sadakatini arttirmada etkilidir.

Heesup Han
ve Wansoo
Kim (2009),
s. 820-835.

Outcomes of Relational Benefits:
Restaurant Customers' Perspective

Miisterinin algiladig1 deger, iliskisel faydalar ve tiiketici
davraniglar arasinda araci degisken oldugu kanitlamaktadir.

Moon, S.J. ve
Bae, H.J.
(2013), s.
120-128.

The Effect of Relational Benefits on
Customer Perception of Value,
Satisfaction, and Loyalty in the
Specialty Coffee Shop Business

Giivene dayali faydalar miisterinin algiladig1 degeri
arttirmada etkilidir. Ancak, sosyal faydalarin ve 6zel
muameleden elde edillen faydalarin miisterinin algiladigi
deger (sosyal ve fonksyonel boyutlar) tizerinde bir etkisi
bulunmamugtir. Dahasi. giivene dayali faydalar, misterinin
algiladigi deger yoluyla, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arttirmada etkilidir.

Tablo 1’de gorilen Chen (2008) tarafindan "The Role of Perceived Value in a

Customer

Loyalty Model'

adli

calisma

temel alinarak arastirmanin modeli

yapilandirilmistir. Cogu arastirmada iliski kalitesi miisterinin algiladigi deger ve tiiketici

davraniglar arasinda degisken olarak kullanilmaktadir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004,

s. 173). Bu nedenle tlketicilerin davranislarini 6lgmek iizere arastirma modeline iliski

kalitesi degiskeni ilave edilmistir. Boylece arastirmanin modeli sekil 10'da gelistirildigi

gibi olusturulmaktdir.
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Miisterinin Miisteri-marka ——
Miisterilere yonelik algiladigi deger iliskisinin kalitesi q TUket'(l:'
avranslari
iliskisel faydalar Memnuniyet N
- Fonksyonel > Miisteri sadakati
Gliven favdasi Duygusal Kulaktan kulaga
Sosyal baglilik pazarlama
Kimlik iliskili Sosyal medya
faydalar Kigisel > ortaminda
kulaktan kulaga
Algilanan pazarlama
fedakarlik

Sekil 10: Arastirma Modeli

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmaktadir. Daha once yapilan
aragtirmalarin bazi Ol¢eklerinden yararlanilarak arastirma amaglarina uygun olgekler

gelistirilmis ve anket yontemi yoluyla veri toplanarak saha ¢alismasi yiiriitiilmiistiir.

Arastirma iliskisel pazarlama yaklasimi acisindan kisisel, sosyal ve {iriine-bagli
olarak miisterinin markayr algilamasini, miisterinin markaya verdigi degeri, kulaktan

kulaga pazarlamay1 ve miisteri sadakatini kapsamaktadir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla birincil ve ikincil veri toplama
yontemlerinden yararlamlmistir. Ikincil verilerden yararlanilarak yapilan literatiir
taramas1 ile aragtirmanin model igerigi gelistirilmistir. Daha sonra arastirma igin

olusturulan hipotezleri test edebilmek amaciyla anket yonetimi uygulanmstir.

Aragtirmada tiniversite Ogrencileri tarafindan en ¢ok kullanilan iirlinlerin listesi
cikarilmis olup, bunlarin icinden cep telefonlar1 se¢ilmistir. Segilen cep telefonu
markalarinin iligskisel pazarlama acisindan miisterilerin iiriine bagli, sosyal ve kisisel

deger algilarini yansitacagi diistiniilm{stiir.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Marmara Universitesi'nde

kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 6grencilere anket yapilmustir.
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3.3. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmada anket yontemi kullanilacak olup aragtirmanin ana kiitlesini
Turkiye'deki cep telefonu kullanicilar1 olusturmaktadir. Tiirkiye niifusunun beste birini

temsil etmesi nedeniyle denekler Istanbul ilinden segilmistir.

Istanbul'un hem Avrupa hem de Asya kitasinda kampiisleri olmas1 ve diger
tiniversitelere kiyasla 6grenci sayisinin fazla olmasi nedeniyle, anketin uygulandigi
denekler, Marmara Universitesi Goztepe (Asya kitas1) ve Nisantasi (Avrupa kitasi)
kampiislerinde egitim goren lisans ve lisansiistii 6grenciler arasindan kolayda 6rnekleme

yontemi ile se¢ilmistir.

Pazarlama arastirmalari kapsaminda “Pazar Testi Calismalari”nda tipik ornek
hacminin 300-500 arasinda olmasi gerektigi belirtilmektedir (Cilingintlirk, 2012, s.24).
26.12.2016 ve 30.12.2016 tarihleri arasinda 450 adet anket dagitilmis olup yine bu
tarihler arasinda cevaplar deneklerden toplanmistir. Uygulanan 450 anketin 430 tanesi
geri donmiis ve gegersiz anketler ayiklanarak toplam 423 tanesi veri olarak

degerlendirmeye alinmistir.
3.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu c¢alismada kullanilan Olgekler yapilan arastirmalar ve literatiir taramasi
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Arastirmada misterilere yonelik iligkisel faydalar igin
Dittmar, Long ve Meek (2004, s. 437 — 438) tarafindan gergeklestirilen olgek
kullanilmigtir. Misterinin algiladigi degeri 6lgmek iginse; Sosyal deger ve algilanan
fedakarlik 6lgmek igin, ¢alismanin konusuna uygun olarak sozciiklerde degisikler yapip,
Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan olusturulan &lgek ile, Urine-bagli degerler icin
Ulaga ve Eggert (2001) tarafindan, ve kisisel degerleri 6lgmek icin Smith ve Colgate
(2007) tarafindan yapilan calismalardan yararlanarak yeni Olgekler hazirlanmistir.
Miisteri memnuniyeti degerlendirmek igin Anderson, Fornell ve Lehman'in (1994) tek
maddeli olgegi kullanilmistir. Duygusal bagililik i¢in Chen'in (2008) ¢alismasinda
kullanilan 0Olgek, miisteri sadakati i¢in Wang ve digerleri (2004) tarafindan kullanilan
Olgek bu arastirmada uygulanmistir. Kulaktan kulaga pazarlamanin misteri iizerindeki

etkisini 6lgmek igin Goyette ve digerleri (2010) tarafindan gelistirilen Olgek temel
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olarak alinmistir. Kulaktan kulaga pazarlama sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga
pazarlama ve yiiz yiize kulaktan kulaga pazarlama olarak iki boyutuyla ele alinmistir.
Bu olgekler pek ¢ok arastirmada gegerlilik ve guvenilirlik agisindan test edildiginden ve

dayanikli tiikketim mallari i¢in de uygun olmasindan dolay1 bu ¢alismada kullanilmustir.
3.5. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirma Ol¢eklerinden yararlanilarak gelistirilen anket sorular1 5°1i Likert
Olcegine gore diizenlenmistir. Deneklerin demografik 6zellikleri ve simdi kullandiklar
cep telefon bilgilerini ele almak amaciyla agik uclu ve kapali uglu sorular sorulmustur.
Anket formu iki boélimden olusmaktadir. Anketin giris bdoliimiinde anketlerin
gruplandirilma ve degerlendirilme asamasina kolaylik saglamasi amaciyla katilimeilara
yonelik olarak on bilgi niteliginde yedi soru yer almaktadir. Birinci boliimde hedef
kitlenin demografik 6zellikleri, kullandiklar1 cep telefonun markasi, marka tercihleri ile
ilgili degerlendirmelerini iceren yedi soru yer almaktadir. ikinci boliimde 5°li Likert
Olcegi lizerinden degerlendirilmesi istenen 37 soruluk miisterilere yonelik iliskisel
faydalar, miisterinin algiladig1 deger, miisteri-marka iliskisinin kalitesi, miisteri sadakati

ve tlketicilerin kulaktan kulaga pazarlama faaliyetleri ile ilgili sorular yer almaktadir.
3.6. Anket Sorularinin Test Edilmesi

Anket formunun ilk taslak olarak hazirlanmasindan sonra genis ¢apta
aragtirmaya baslamadan 6nce "acik olmayan, hatali veya gelistirilmesi gereken sorularin
belirlenerek dizeltilebilmesi icin dnceden test edilmesi gerekmektedir”. Bu nedenle
anket sorularindaki olasi hatalar1 ortaya ¢gikarmak igin bir pilot ¢alismasi yapmak 6nem
tasimaktadir. Bu asamada "arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik 6l¢iimii,
sorularmn igerigi, kelimelendirilmesi, siralanmasi, zorlugu ve sorulara iliskin pek ¢ok

faktoriin test edilmesi gerekmektedir” (Gegez, 2010, s. 203).

Bu sayede anketin olumlu yonde gelistirilerek son haline getirilmesi
planlanmistir. Arastirma ig¢in yeni gelistirilen Olgekleri iceren 6n anket Marmara
Universitesi Nisantas1 kampiisii icerisinde toplam 25 kisilik bir lisans Gstii 6grenci

grubuna uygulanmustir.
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3.7. Kullanilan istatistiksel Yontemler ve Arastirmanin Giivenilirligi

Verilerin analizi ve yorumlanmasi i¢in SPSS 22 paket programi kullanilmistir.

Veri ve bilgilerin analizinde; arastirmanin giivenilirligini test etmek amaciyla

‘Cronbach’s Alfa Katsayis1’ analizi yapilmistir. Miisterilere yonelik iligkisel faydalar,

miisterinin algiladig1 deger, miisteri-marka iligkisinin kalitesi ve tiketici davraniglarini

degerlendiren toplam 37 degisken giivenilirlik analizine uygulanmistir. 423 Kkisiye

uygulanan anketin, giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa Katsayis1 0.891

bulunmustur. “Sosyal Bilimlerde Cronbach’s Alfa Katsayisinin 0.70 ve lizeri degeri

aragtirmanin giivenilir olmasi i¢in yeterli gorilmektedir” (Varol, 2016, s. 58).

Tablo 2

Guvenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's
Alpha

Cronbach's N of Items
Alpha Based on
Standardized
Items

.887

.891 37

3.8. Arastirmanin Hipotezleri

HO: Miisterinin algiladig1 degerin, miisteri sadakatinin, iligki kalitesinin ve
miisterilere yonelik iligkisel faydalarin yeni iligkisel pazarlamaya etkisi yoktur.

Hipotez 1: Degis-tokus teorisine gore miisterilere yonelik iliskisel faydalar ile

miisterinin algiladig1 deger arasinda ilgi vardir.

H1: Miisterinin miisteri-marka iliskisinden yararlandig1 faydalar ile miisterinin

marka cep telefonu degerini algilamasi arasinda ilgi vardir.

Hipotez 2: Misterinin algiladig1 deger ile miisteri sadakati arasinda ilgi vardir.

H2: Misterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri sadakati

arasinda ilgi vardir.
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Hipotez 3: Maisterinin algiladigi degerin, miisterilere yoOnelik iliskisel

faydalarin miisteri sadakatine etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

H3: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterinin miisteri-
marka iliskisinden yararlandigi faydalarin misteri sadakatine etkisinde araci rolii

bulunmaktadir.
Hipotez 4: Misterinin algiladig1 deger ile iliski kalitesi arasinda ilgi vardir.

H4: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri-marka

iligkisinin kalitesi arasinda ilgi vardir.
Hipotez 5: liski kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ilgi vardir.
H5: Miisteri-marka iliskisinin kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ilgi vardir.

Hipotez 6: Iliski kalitesinin, miisterinin algiladig1 degerin miisteri sadakatine

etkisinde araci roli bulunmaktadir.

H6: Misteri-marka iligkisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu

degerini algilamasinin miisteri sadakatine etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

Hipotez 7: Miisterinin algiladig1 deger ile kulaktan kulaga pazarlama arasinda

ilgi vardir.

H7a: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile kulaktan kulaga

pazarlama arasinda ilgi vardir.

H7b: Misterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile sosyal medya

ortaminda kulaktan kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir.

H8: Miisterinin algiladigi degerin, miisterilere iligskisel faydalarin kulaktan

kulaga pazarlamaya etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

HB8a: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasiin, miisterinin
miisteri-marka iligkisinden yararlandigi faydalarin kulaktan kulaga pazarlamaya

etkisinde araci roli bulunmaktadir.
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H8b: Misterinin marka cep telefonu degerini algilamasiin, miisterinin
miisteri-marka iligskisinden yararlandigi faydalarin sosyal medya ortaminda kulaktan

kulaga pazarlamaya etkisinde araci rolii bulunmaktadir.
Hipotez 9: Iliski kalitesi ile kulaktan kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir.

H9a: Miisteri-marka iliskisinin kalitesi ile kulaktan kulaga pazarlama arasinda

ilgi vardir.

H9b: Miisteri-marka liskisinin kalitesi ile sosyal medya ortaminda kulaktan

kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir.

Hipotez 10: iliski kalitesinin, miisterinin algiladigi degerin kulaktan kulaga

pazarlamaya etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

H10a: Misteri-marka iliskisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu

degerini algilamasinin kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

H10b: Misteri-marka iligkisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasinin sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde

araci rolii bulunmaktadir.
3.9. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirme

Aragtirmanin  bu boliimiinde verilerin analizinde kullanilan istatiksel
yontemlerden, arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden,
tanimlayic1 analizden, iliskisel faydalar degiskenin faktr analizinden ve sonuglarin

analizinden bahsedilmektedir.
3.9.1. Demografik Ozellikler

Demografik ozelliklere ait veriler asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablolarda gorildigii gibi arastirmaya 423 gegerli yanit verilmistir.
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin yas frekans araliklarina bakildiginda 395
kisinin (%93,4) 18-24 yas aralifinda, 23 kisinin (%5.,4) 25-31 yas araliginda, ve 5
kisinin (%1,2) 32 ve lizeri yas aralifinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3
Yas Degiskenine Gore Frekans Dagilim

| Frekans(n) | Yiizde (%)
Yas
18-24 395 93.4
25-31 23 54
32 ve lizeri 5 1.2
Toplam 423 100,0
Aragtirma  kapsamindaki  katilimecilarin  cinsiyetlerine  gére  dagilimi

incelendiginde (Tablo 4) drneklemin %73'ln (309) kadinlardan yuzde %27'nin (114) ise

erkeklerden olustugu gorilmektedir.

Tablo 4
Cinsiyet Degiskenine Gore Frekans Dagilimi
| Frekans(n) | Yizde (%)
Cinsiyet
Kadin 309 73.0
Erkek 114 27.0
Toplam 423 100,0

Kisisel gelir degiskenine gore frekans dagilimi incelendiginde yiizde 45,7 kisi
999 TL ve alt1 aylik gelire sahiptir. Ogrencilerin yaklasik %13'ii (N=57) 1000- 1999 TL,
%2,6'n1 2000-2999 TL, yaklasik %4,3"i (N=18) 3000 TL ve (zeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 5
Aylik Gelir Degiskenine Gore Frekans Dagilim

| Frekans(n) | Yuzde (%)
Aylik Geliri
0-999 337 79.7
1000-1999 57 13.5
2000-2999 11 2.6
3.000 ve Uzeri 18 4.3
Toplam 423 100,0
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Ankete katilanlarin egitim diizeyine bakildiginda (Tablo 6) katilimcilarin ¢ogu
lisans diizeyinde egitim sahibi kisilerden olusmaktadir. Katilimeilarin %94'i (N=400)
lisans, %4,5'i (N=19) ylksek lisans ve yizde 0,9 (N=4) doktora 0&grencileri
kapsamaktadir.

Tablo 6
Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Frekans Dagilim

| Frekans(n) | Yuzde(%6)
| Egitim Diizeyi
Lisans 400 94.6
T_‘I‘Skasr‘fsk 19 4.5
Doktora 4 0.9
Toplam 423 100,0

3.9.2. Tammlayia1 Istatiksel Analizler

Tablo 8'de arastirmaya katilan ogrencilerin en ¢ok kullandiklar1 marka cep
telefonlar1 listelenmektedir. Tablo 9'da cevaplayicilarin yeni bir cep telefonun
alindiginda ayni cep telefonun markasini tercih edip etmeyecegi belirlenmektedir. Bu
sekilde hangi cep marka telefonlarin en ylksek miisteri sadakati kazanmis oldugu

ogrenilmeye ¢alisilmaktadir.

Ogrencilerin ¢ogu 168 (% 39,7) Samsung cep telefonu kullanmakta ve 129'i
(% 30,5) Apple cep telefonu kullanmaktadir. Anket sonuglarina gore dgrencilerden % 5-
7 LG, Sony, HTC ve General Mobiles gibi cep marka telefonlara sahiptir.
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Tablo 7
Kullamilan Cep Tel. Markasi Degiskenine Gore Frekans Dagilim

Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz? | Frekans(n) | %
ACER 2 0.5
APPLE 129 30.5
ASUS 6 1.4
CASPER 5 1.2
GM 22 5.2
HTC 15 35
HUAWEI 2 0.5
LG 33 7.8
NEXUS 1 0.2
NOKIA 5 1.2
PIXI 1 0.2
REEDER 1 0.2
SAMSUNG 168 39.7
SONY 24 5.7
TURKCELL 6 1.4
VESTEL 1 0.2
VESTEL-VENUS 1 0.2
VODAFONE 1 0.2

Arastirmaya katilan 6grenciler yeni bir marka cep telefonu aliyor olsaydilar bu
en ¢cok Apple (N=252 veya 59.6%) ve Samsung (N=83 vaya 19.6%) markalar olurdu.
Anlagildig1 gibi Apple marka cep telefonlarina Kullanicilar en yiiksek miisteri sadakatini
gostermektedir. Ayn1 zamanda yeni miisterileri kazanma acisindan en basarilit markanin

Apple oldugu soylenebilmektedir.
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' Tablo 8
Sahip Olmak Istenenler Cep Telefonu Markalar

Yeni bir c:]p tel_efonu aliyor olsaydimiz bu Frekans(n) %
angi marka olurdu?
ANDROID 1 0.2
APPLE 252 59.6
APPLE/SAMSUNG 2 0.5
ASUS 3 0.7
CASPER 1 0.2
GM 4 0.9
GOOGLE 1 0.2
GOOGLE/APPLE 1 0.2
HTC 6 14
HUWEI 3 0.7
HUWEI/LG 1 0.2
LG 22 52
NOKIA 2 0.5
NOT SURE 1 0.2
ONEMLI DEGIL 13 3.1
SAMSUNG 83 19.6
SONY 22 5.2
TUSLU 1 0.2
VESTEL 2 0.5
XIOMI 1 0.2

Katilimeilarin kullandiklart meveut marka cep telefonunu ne kadar zamandir
kullandigina dair sorulan sorunun cevaplari incelendiginde (Tablo 9) katilimcilarin
yiizde 24,1’lik kism1 2 yi1l cevabini vermistir. Katlimcilarin ¢ogu degerlendirdigi cep

telefonunu bir y1l veya bir yildan fazla kullanmistir.
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Tablo 9
Mevcut marka telenonunu kullanma stresi

u anda kullandigimiz mevcut marka ce

telefosnunuzu ne kadargzamandlr kullanlyorsll)muz? FUEGITE) K

1 HAFTA 16 3.8
2AY 16 3.8
3 AY 14 3.3
4 AY 14 3.3
5AY 18 4.3
6 AY 17 4.0
7AY 6 14
8 AY 2 0.5
9 AY 7 1.7
10 AY 3 0.7
11 AY 1 0.2
1YIL 80 18.9
1YIL 3AY 2 0.5
1YIL4AY 2 0.5
1YIL5AY 5 1.2
1YIL6 AY 21 5.0
2YIL 102 24.1
2YIL4AY 1 0.2
2YIL6 AY 6 14
2YIL10 AY 1 0.2
3YIL 53 125
3YIL6AY 2 0.5
4 YIL 24 5.7
5YIL 7 1.7
6 YIL 3 0.7
Total 423 | 100.0

3.9.3. Faktor Analizi

Marka-tiiketici iliski: Miisterilere yonelik iliskisel faydalarin faktor
analizi; “Faktor analizi, ayn1 yapiyr Olgen ¢ok sayida degiskenden, az sayida ve
tanimlanabilir nitelikte anlamli degiskenler elde etmeye yonelik cok degiskenli bir
istatistiktir (Buyikoztirk, 2002, s. 472). Ik olarak, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerini kontrol edilmektedir. KMO degerin = veya > 0.6 olup olmadigina ve Bartlett'in
Test of Sphericity'in degeri anlamli olup olmadigina (sig. = veya < 0.05) bakmasi
gerekmektedir. Analiz sonuglarina gére KMO degerin 0.706 ve Barlett'in indikatorii

anlamlidir (p= 0.000). Boylece faktor analizinin dogrulandigr gosterilmektedir.
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Tablo 10
Miisterilere yonelik iliskisel faydalar degiskenin faktor analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure .706
Bartlett's Test of Sphericity Sig.| .000
iliskisel Faydalar F1 F2
Simdi kullandi§im markaya islerini dogru yapmasi konusunda giivenirim. .934
Simdi kullandigim marka (SKM) islerini iyi yapar. 918
Simdi kullandi§im markay1 aldigimda / kullandigimda daha az risk algilarim. .821
Bu marka cep telefonunu bana prestij sagladigi i¢in satin alirim. .869
SKM cep telefonu benim diger insanlar {izerinde etki birakmami saglar. 7185
Simdi kullandigim marka cep telefonunu bana kendimi olmak istedigim kisi gibi 7138
hissettirdiginden dolay1 satin alirim.
Toplam 2.796 | 1.548
% of Variance 46.594 | 25.795

Tablo 10'da goriildigii gibi iki faktoriin vurgulandigr gostermektedir, bunlar:
'Simdi kullandigim markaya islerini dogru yapmasi konusunda giivenirim' (0.934) ve
'Simdi kullandigim marka islerini iyi yapar' (0.918). Bu faktorler 'giiven’ faydasi altinda
toplanmaktadir. Giiven faydasinin {clinci faktoriin 'Simdi kullandigim markay1
aldigimda / kullandigimda daha az risk algilarim' degeri 0.821 oldugunu goriilmektedir.
Guven faktoru ise varyansin 46.5'i agiklamaktadir. Diger faktor - kisisel faydalar-
varyansin 25.7'ni agiklamaktadir. Kisisel faydalar ii¢ faktérden olusturmaktadir: 'Bu
marka cep telefonunu bana prestij sagladigr i¢in satin alirim' (0.869), 'Simdi
kullandigim marka cep telefonu benim diger insanlar iizerinde etki birakmami saglar'
(0.785) ve 'Simdi kullandigim marka cep telefonunu bana kendimi olmak istedigim kisi

gibi hissettirdiginden dolay1 satin alirim' (0.738) faktor.
3.9.4. Sonuclarm Analizi

Asagida hipotezlerin test edilmesine dair yapilan analizlerin sonuglari
sunulmustur. Degiskenler arasindaki iligkilerin anlamli olup olmadigini gdstermek
amaciyla regresyon analizi kulanilmistir. Regresyon analizi, “aralarinda sebep-sonug
iligkisi bulunan iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkiyi, o konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla regresyon modeli olarak adlandirilan
matematiksel bir model ile karakterize eden bir istatistik analiz teknigidir (Atay ve

Yucel, 2007, s. 168-169).
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(X) degiskeninin degerleri degisirken, buna bagli olarak (Y) degiskeninin
degerleri de degisiyorsa, bu iki degisken arasinda bir iliski oldugu soOylenebilir.
Regresyon; bir bagimli degisken(Y), digeri de bagimsiz degisken veya degiskenler(X)
olmak tizere degiskenler arasindaki en uygun iliskinin matematiksel bir fonksiyon
seklinde ifade edilmesidir. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek
degiskenli regresyon, birden c¢ok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon

analizi olarak isimlendirilir (Yavuz, 2009, s. 124).

Regresyon modeli icin hesaplamalar yapilarak tahmin degerleri bulunduktan
sonra ANOVA tablosu adi verilen bir tablo hazirlanir (Karacabey, A. ve F. Gokgoz,
2012, https://goo.gl/eYUCKA4).

Tablo 11
Miisterilere yonelik iliskisel faydalar / miisterinin algiladigi deger

Miisterinin algiladig1 deger

Bagimsiz degisken Beta Sig.

Glven faydasi

Simdi kullandigim marka (SKM) islerini iyi yapar. 175 .045*
Simdi kullandigim markaya islerini dogru yapmasi konusunda giivenirim. .063 491
Simdi kullandigim markayi aldigimda / kullandigimda daha az risk algilarim. .044 AT7
Kimlik iliskili yararlar

SKM cep telefonu benim diger insanlar iizerinde etki birakmami saglar. .044 460
Bu marka cep telefonunu bana prestij sagladigi igin satin alirim. .082 A74

Simdi kullandigim marka cep telefonunu bana kendimi olmak istedigim kisi

gibi hissettirdiginden dolayi satin alirim. 073 164
R?=.074

= S|g:

ANOVA 33.777 000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H1: Miisterinin miisteri-marka iliskisinden yararlandigi faydalar ile

miisterinin marka cep telefonu degerini algilamas: arasinda ilgi vardir.

HI hipotezi test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmistir. Buna
gore, miisterilere yonelik iligkisel faydalar bagimsiz degisken, miisterinin algiladigi
deger ise bagimli degiskendir. Miisterilere yonelik iliskisel faydalar / miisterinin
algiladig1 deger hipotezinin sorularma verilen yanitlar Tablo 11’e yansimistir. Tablo
11'e gore, miisterilere yOnelik iliskisel faydalar ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki

p degerlerine bakildiginda p istatistiksel olarak anlamli degildir ve degiskenlerle bu
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hipotez sorular1 arasinda anlamli bir iligki goriilmemektedir. Tablo 11'de sunulan
sonuclara gore sadece given faydasinin bir faktorii (‘'markanin islerini iyi yapmast') ile
misterinin algiladigi deger arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Cep telefonu
sektorl agisindan miisterilere yonelik ilisikisel faydalarin misterinin algiladigi degeri
arttrmada etkisi yiizde 0,7 olarak aciklanmaktadir. Gortldigii gibi hipotez H1
(Misterinin miisteri-marka iliskisinden yararlandig1 faydalar ile miisterinin marka cep

telefonu degerini algilamasi arasinda ilgi vardir) reddedilmistir.

Tablo 12
Miisterinin algiladig1 deger / miisteri sadakati

Miisteri Sadakati

Bagimsiz degisken Beta Sig.
Uriine-bagh deger
Simdi kullandigim markanin (SKM) sundugu cep telefonu yiksek kalitelidir. .210 .003*
SKM cep telefonu Griin kullaniminda yiksek bir performans sunar. -.074 318
Simdi kullandigim marka cep telefonunun trtin giivenilirligi yuksektir. 123 .048*
Sosyal deger
SKM cep telefonu benim baskalari tarafindan olumlu algilanmami saglar. 124 .019*
SKM cep telefonu sosyal gevremin genislemesine katkida bulunur. -.038 .459
Simdi kullandigim marka cep telefonu diger insanlar lizerinde iyi bir izlenim
.074 217
birakmamda bana yardimci olur.
Kisisel deger
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (givenli mobil 6deme,
yapilacak isler listesi, aliskanliklar olusturma, formda kalma vb.) benim daha -.010 .834
koordineli ve diizenli bir hayat sirmeme yardimci olur.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (aile igi paylasim, ¢ocuk glivenligi uygulamasi,
S L . . . LT . . -.103 .049*
Wi-Fi Gizerinden sarj vb.) ailem i¢in daha iyi glivenlik kosulari saglar.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (fatdristik dizayni, kullanim bigimi ve benimle 177 002*
etkilesime gecisi vb.) bana daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunar. ’ )
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (6zellestirme, kisisellestirme, aile uygulamalari)
S .042 418
bana tanidiklarimla daha samimi bir iligki sunar.
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (fotograf, video ve muzik
. -.003 .948
uygulamalari) beni daha yaratici yapar.
SKM cep telefonu kisisel gizliligimi sagladigi icin kendimi daha glivende hissederim. .063 .166
Algilanan fedakarhk
Simdi kullandigim marka cep telefonu uygun fiyathdir. -.077 144
Simdi kullandigim marka rakip markalara kiyasla bana daha fazla deger sunar. .204 .000*
Gec¢miste edindigim tecriiblere dayanarak simdi kullandigim markanin 6dedigim
O e e e . .120 .011%*
paraya degdigini diislinmekteyim.
Simdi kullandigim markanin sundugu riin oldukg¢a ekonomiktir. .044 .399
RZ=.431
= S|g:
ANOVA 19.252 .000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir
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H2: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamast ile miisteri sadakati

arasinda ilgi vardir.

H2 hipotezini test etmek amaciyla basit regresyon analizi uygulanmistir. Buna
gore, miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi bagimsiz degisken, miisteri
sadakati ise bagimli degiskendir. Analiz sonuglarina gére misterinin marka cep telefonu
degerini algilamasinin yedi faktoriin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p< 0.050)
bulunmaktadir. Miisteri sadakatini arttirmada ‘'telefonun Kkalitesi' (p=0.003),
'telefonunun bazi Ozellikleri miisteriye daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunma'
(p=0.002) ve 'rakip markalara kiyasla miisteriye daha fazla deger sunma' (p=0.000) en
etkili faktorlerdir. Diger etkilenen faktorler ise: 'miisterinin gegmiste edindigi tecriiblere
dayanarak kullandig1r markanin 6dedigi paraya degdigini diisinmekte olmasi' (p=0.011),
'bir marka cep telefonu kullandiginda miisterinin baskalar1 tarafindan olumlu
algilanmast' (p=0.019), 'marka cep telefonunun iiriin giivenilirligi' (p=0.048) ve 'marka
cep telefonunun bazi Ozellikleri miisterinin ailesi i¢in daha iyi giivenlik kosulari
saglamasi' (p=0.049). Determinasyon Katsayis1 R?= .431 oldugundan dolay1 miisterinin
marka cep telefonu degerini algilamasi / miisteri sadakati modelinin varyansin % 43,1'in
aciklanmasi goriilmektedir. Analizin sonuclarina gore Miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasinin yalmz yedi faktorii miisteri sadakatini arttirmada etkili
oldugundan ikinci hipotez (H2) = 'Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile

miisteri sadakati arasinda ilgi vardir' kismen kabul edilmistir.

Tablo 13
Miisterilere yonelik iliskisel faydalar / miisterinin algiladigi deger / miisteri
sadakati

Miisteri sadakati

Bagimli degisken - 1. | Araci degisken, 2. adimdaki regresyon analizine
adim dahil edildiginde;
Bagimsiz degisken Beta Sig. Beta Sig.
Misterilere yonelik 478 000 045 127
iliskisel faydalar
Miisterinin algiladig1 deger il 435 .000
R2=.228 R2=.247
ANOVA F= Sig= | 69,053 Sig= 000
124.419 .000 ) '

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir
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H3: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterinin miisteri-
marka iliskisinden yararlandigi faydalarin miisteri sadakatine etkisinde aract rolii

bulunmaktadir.

Tablo 13'te miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterilere
yonelik iligkisel faydalarin miisteri sadakatine etkisinde araci rolii bulup bulmadigina
dair yapilan analiz sonuglart sunulmaktadir. Birinci asamada miisterilere yonelik
iliskisel faydalar ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye bakildiginda miisterilere yonelik
iliskisel faydalarin degiskeninin beta degeri p=.478 p=0.000 oldugu goriilmektedir.
Ikinci asamada, miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi arac1 degisken olarak
ekleyip regresyon analizi yine uygulanmistir. H3 hipotezi kabul edebilmek icin analizin
ikinci asamasinda birinci belirleyicisi istatistiksel olarak anlamsiz olmasi gerekmetedir
ve aract degiskeni istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Tablo 13'te
goriildiigii gibi birinci belirleyicinin beta degeri istatistiksel olarak anlamsiz olmaktadir
=.045 ve ayn1 zamanda misterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin beta
degeri yiiksek oldugu goriilmektedir f=.435. Regresyon analizin sonuclarina gére H3:
‘Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasimin, miisterinin miisteri-marka
iliskisinden yararlandigi faydalarin  miisteri sadakatine etkisinde araci rolii

bulunmaktadir' kabul edilmistir.
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Tablo 14
Miisterinin algiladig1 deger / miisteri-marka iliskisinin kalitesi

Miisteri-marka iliskisinin Kalitesi

Bagimsiz degisken Beta Sig.

Uriine-bagh deger

Simdi kullandigim markanin (SKM) sundugu cep telefonu yiiksek kalitelidir. 139 .035*
SKM cep telefonu iiriin kullaniminda yiiksek bir performans sunar. .043 .536
Simdi kullandigim marka cep telefonunun {iriin giivenilirligi yiiksektir. .048 409
Sosyal deger

SKM cep telefonu benim bagkalari tarafindan olumlu algilanmami saglar. .087 .079
SKM cep telefonu sosyal ¢evremin genislemesine katkida bulunur. -.074 119

Simdi kullandigim marka cep telefonu diger insanlar {izerinde iyi bir izlenim

*
birakmamda bana yardimci olur. 225 000
Kisisel deger
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (giivenli mobil 6deme,
yapilacak isler listesi, aligkanliklar olusturma, formda kalma vb.) benim daha .004 937
koordineli ve diizenli bir hayat siirmeme yardimei olur.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (aile i¢i paylasim, gocuk giivenligi uygulamas, 086 078
Wi-Fi lizerinden sarj vb.) ailem i¢in daha iyi giivenlik kosular saglar. ' '
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (fiitiiristik dizayni, kullanim bi¢imi ve benimle 161 002*

etkilesime gecisi vb.) bana daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunar.

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (6zellestirme, 083 089
kisisellestirme, aile uygulamalar1) bana tanidiklarimla daha samimi bir iligki sunar. ) )

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (fotograf, video ve miizik

uygulamalari) beni daha yaratici yapar. 034 495

SKM cep telefonu kisisel gizliligimi sagladigi icin kendimi daha giivende hissederim. .029 .503

Simdi kullandigim marka cep telefonu uygun fiyatlidir. -.035 482
Simdi kullandigim marka rakip markalara kiyasla bana daha fazla deger sunar. 115 .014*

Gegmiste edindigim tecriiblere dayanarak simdi kullandigim markanin 6dedigim
TS . 212 .000*

paraya degdigini diigiinmekteyim.
Simdi kullandigim markanin sundugu Urin olduk¢a ekonomiktir. .035 468
R%=.499

= S|g_
ANOVA 25.210 | 000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H4: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri-marka

iliskisinin kalitesi arasinda ilgi vardir.

Tablo 14'te miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri-
marka iliskisinin kalitesi arasindaki iliskiye bakildiginda bazi faktorlerin istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p< 0.050) saptanmistir. Miisteri-marka iliskisinin kalitesini
arttirmada miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin en etkili faktorlerden
bahsedilmektedir. Bunlar: "Miisterinin bir telefonu kullanildiginda diger insanlar
Uzerinde iyi bir izlenim birakma algisi' (=225 p=0.000) ve 'miisterinin gegmiste

edindigi tecribelere dayanarak kullandigt markanin &6dedigi paraya degdigini
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diiginmekte olmasidir' (B=.212 p=0.000). Telefonun Kkalitesi' (B=.139 p=0.035),
‘telefonunun bazi Ozellikleri miisteriye daha ilham dolu/maceract bir hayat sunma'
(B=.161 p=0.002) ve 'rakip markalara kiyasla miisteriye daha fazla deger sunma'
(B=.115  p=0.014) diger etkili faktorlerin arasinda oldugu goze carpmaktadir.
Determinasyon Katsayis1 R>= .499 oldugundan dolay1 miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasi / miisteri-marka iliskisinin kalitesi modelinin varyansin %49,9'un
aciklanmasi1 goriilmektedir. Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin
sadece bes faktorli miisteri-marka iliskisinin kalitesini arttirmada etkili oldugundan
dortunci hipotez (H4)= 'Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri-
marka iliskisinin kalitesi arasinda ilgi vardir' ¢alisma sonucunda elde edilen verilere

gore kismen kabul edilmistir.

Tablo 15
Miisteri-marka iliskisinin kalitesi / miisteri sadakati

Miisteri sadakati
Bagimsiz degisken Beta Sig.

Simdi kullandigim markayla memnunum. 152 .000*
Bu markaya duygusal baglilik hissederim. 242 .000*
Bu markay1 kullanmaya devam ediyorum ¢iinkii onunla olan iligkimden 484 000*
gercekten zevk alirim. ) )

R2= 543

F= .

ANOVA 165.337 Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir
H5: Miisteri-marka iligkisinin kalitesi ile miisteri Sadakati arasinda ilgi vardir.

Tablo 15'te 'Miisteri-marka iligkisinin kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ilgi
vardir' hipotezine ait sorulara verilen yanitlari gostermektedir. Tabloya gore, miisteri-
marka iliskisinin kalitesinin ve miisteri sadakatinin p degerlerine bakildiginda yukarida
ad1 gegen hipoteze ait sorularla arasinda anlamli bir iliski vardir. Tum faktorlerin p
degerleri % 100 olarak istatistiksel olarak anlamhidir (p=0.000). Determinasyon
katsayis1 R?= 543 oldugundan dolayr miisteri-marka iliskisinin kalitesi / miisteri
sadakati modelinin varyansin %54,3'lin agiklanmas1 goriilmektedir. Bunlara dayanarak
H5= 'Miisteri-marka iligkisinin kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ilgi vardir' hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 16
Miisterinin algiladigi deger / miisteri-marka iliskisinin kalitesi / miisteri sadakati

Miisteri sadakati
Bagimsiz degisken Beta Sig.
Miisteri-marka iliskisinin Kkalitesi .710 .000*
Miisterinin algiladig deger 047 .189
R%=.529
ANOVA F=235.706 | Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H6: Miisteri-marka iliskisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu

degerini algilamasinin miisteri sadakatine etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

H6 hipotezine bakildiginda ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmaktadir.
Hipotezi kabul edebilmek i¢in birinci degigkenin istatistiksel olarak anlamsiz olmasi ve
ikinci degiskenin anlamli olmasi gerekmektedir. Tablo 16'da goriildiigii gibi analizin
sonuglarina gore iligki kalitesinde yiiksek beta degeridir p=.710 ve istatistiksel olarak
anlamlidir (p=0.000) ve misterinin algiladigi degerin beta degeri istatistiksel olarak
anlamli degildir (B=.047 p=0.189). Determinasyon katsayis1 R?>= .529 oldugundan
dolay1 miisterinin algiladig1 deger / miisteri-marka iligkisinin kalitesi / miisteri sadakati
modelinin varyansin %52,9'lin agiklanmasi goriilmektedir. Bu bulgularin dogrultusunda
hipotezi H6 'Miisteri-marka iligkisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasinin miisteri sadakatine etkisinde araci rolii bulunmaktadir' kabul

edilmistir.
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Tablo 17

Miisterinin algiladig1 deger / kulaktan kulaga pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama

Bagimsiz degisken Beta Sig.
Uriine-bagh deger
Simdi kullandigim markanin (SKM) sundugu cep telefonu yiiksek kalitelidir. .065 .264
SKM cep telefonu iiriin kullaniminda yiiksek bir performans sunar. 173 .006*
Simdi kullandigim marka cep telefonunun iiriin giivenilirligi yiiksektir. .228 .000*
Sosyal deger
SKM cep telefonu benim baskalar1 tarafindan olumlu algilanmami saglar. -.022 612
SKM cep telefonu sosyal cevremin genislemesine katkida bulunur. -.056 191
Simdi kullandigim marka cep telefonu diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim 51 .003*
birakmamda bana yardimci olur.
Kisisel deger
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (giivenli mobil 6deme, .031 460
yapilacak isler listesi, aligkanliklar olusturma, formda kalma vb.) benim daha
koordineli ve diizenli bir hayat siirmeme yardimei olur.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (aile i¢i paylasim, ¢cocuk giivenligi -.044 316
uygulamasi, Wi-Fi iizerinden sarj vb.) ailem i¢in daha iyi giivenlik kosular1 saglar.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (fiitiiristik dizayni, kullanim bi¢imi ve benimle 103 .029*
etkilesime gegisi vb.) bana daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunar.
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (6zellestirme, -.032 .458
kisisellestirme, aile uygulamalar1) bana tanidiklarimla daha samimi bir iligki sunar.
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (fotograf, video ve miizik .029 511
uygulamalar1) beni daha yaratici yapar.
Simdi kullandigim marka cep telefonu kisisel gizliligimi sagladigi i¢in kendimi .067 .081
daha glivende hissederim.
Algilanan fedakarhk
Simdi kullandigim marka cep telefonu uygun fiyathdir. .008 .849
Simdi kullandigim marka rakip markalara kiyasla bana daha fazla deger sunar. 212 .000*
Gegmiste edindigim tecriiblere dayanarak simdi kullandigim markanin 6dedigim 51 .000*
paraya degdigini diisiinmekteyim.
Simdi kullandigim markanin sundugu iiriin olduk¢a ekonomiktir. .033 442
R%=.60
= S|g:
ANOVA 38.370 | 000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H7a: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile kulaktan kulaga

pazarlama arasinda ilgi vardir.

Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile kulaktan kulaga

pazarlama arasindaki iligkinin analiz sonuglarina gére, Miisterinin marka cep telefonu

degerini algilamasi degiskeninin p degerine bakildiginda yukarida adi1 gegen hipoteze ait

sorularla degiskenler arasinda anlamli bir iliski gorilmektedir. Ancak miisterinin

algiladig1 deger sadece alt1 faktori istatistiksel olarak anlamlidir (p< 0.050). 'Bir marka

cep telefonunun Grtin guvenilirligi yiiksek olmast', 'rakip markalara kiyasla miisteriye
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daha fazla deger sunmasi' ve 'miisterinin ge¢miste edindigi tecriiblere dayanarak
kullandigr markanin 6dedigi paraya degdigini diisiinmekte olmasi’ kulaktan kulaga
pazarlama agisindan en etkilidir (p= .000). Istatistiksel olarak diger anlamli olan
faktorler: 'bir marka cep telefonun diger insanlar {izerinde iyi bir izlenim birakmada
miisteriye yardimci olmasi' (p= .003), 'Orin kulanildiginda yiiksek bir performans
sunmasi1' (p= .006) ve 'telefonun bazi1 6zelliklerin misteriye daha ilham dolu/maceraci
bir hayat sunmasi' (p= .029). Determinasyon Katsayis1 R?= .603 oldugundan dolayi
misterinin marka cep telefonu degerini algilamasi / miisteri sadakati modelinin
varyansin %60,3'in agiklanmasi goriilmektedir. Analizin sonuglarina goére Miisterinin
marka cep telefonu degerini algilamasinin sadece alti faktorii kulaktan kulaga
pazarlamay: arttirmada etkili oldugundan hipotez H7a= 'Miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasi ile kulaktan kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir' kismen kabul

edilmistir.
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Tablo 18
Miisterinin algiladig: deger / sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

Sosyal medya ortaminda Kulaktan kulaga pazarlama

Bagimsiz degisken Beta Sig.
Uriine-bagh deger
Simdi kullandigim markanin (SKM) sundugu cep telefonu yiiksek kalitelidir. .030 .690
SKM cep telefonu iiriin kullaniminda yiiksek bir performans sunar. 125 124
Simdi kullandigim marka cep telefonunun iiriin giivenilirligi yiiksektir. -.025 718
Sosyal deger
SKM cep telefonu benim baskalar1 tarafindan olumlu algilanmami saglar. -.053 .354
SKM cep telefonu sosyal gevremin geniglemesine katkida bulunur. 135 | .015*
Simdi kullandigim marka cep telefonu diger insanlar tizerinde iyi bir izlenim 215 | .001*
birakmamda bana yardimci olur.
Kisisel deger
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (glivenli mobil 6deme, yapilacak isler listesi, .002 973
vb.) benim daha koordineli ve diizenli bir hayat siirmeme yardimei1 olur.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (aile i¢i paylagim, ¢ocuk giivenligi uygulamasi, .012 .829
Wi-Fi lizerinden sarj vb.) ailem i¢in daha iyi giivenlik kosular1 saglar.
SKM cep telefonunun bazi 6zellikleri (fiitiiristik dizayni, kullanim bigimi ve benimle 27 .038*
etkilesime gecisi vb.) bana daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunar.
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (6zellestirme, .090 116
kisisellestirme, aile uygulamalari) bana tanidiklarimla daha samimi bir iligki sunar.
Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (fotograf, video ve miizik -127 | .028*
uygulamalar1) beni daha yaratici yapar.
SKM cep telefonu kisisel gizliligimi sagladigi icin kendimi daha giivende hissederim. .090 .073
Algilanan fedakarhk
Simdi kullandigim marka cep telefonu uygun fiyathdir. .079 170
Simdi kullandigim marka rakip markalara kiyasla bana daha fazla deger sunar. .160 | .003*
Gecgmiste edindigim tecriiblere dayanarak simdi kullandigim markanin 6dedigim .018 724
paraya degdigini diisiinmekteyim.
Simdi kullandigim markanin sundugu iiriin olduk¢a ekonomiktir. .064 .256
R?=.318
= S|g:
ANOVA 11.838 | 000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H7b: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamas: ile sosyal medya

ortaminda kulaktan kulaga pazarlama arasinda ilgi vardur.

Tablo 18’¢ yansiyan analiz sonuglarina gore, algilanan fedakarligin,
fonksiyonel, sosyal ve kisisel degerlerin p degerlerine bakildiginda yukarida ad1 gegen
hipoteze ait sorularla degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu gorilmektedir.
Ancak, sadece bes fakoriin p degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir. 'Bir marka cep telefonunun diger insanlar iizerinde iyi bir izlenim
birakmada miisteriye yardimci olmast' (p= .001), 'rakip markalara kiyasla miisteriye

daha fazla deger sunmasit' (p=.003), 'miisterinin sosyal ¢evresinin genislemesine katkida
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bulunmasi' (p= .015), 'marka cep telefonunun bazi 6zellikleri miisterini daha yaratici

yapmast' (p=.028) ve 'miisteriye daha ilham dolu/maceraci bir hayat sunmas1' (p=.038).

Determinasyon Katsayis1 R?= .318 oldugundan dolayr miisterinin marka cep
telefonu degerini algilamas1 / miisteri sadakati modelinin varyansin %31,8'in
aciklanmasi goriilmektedir. Bu sonuglar goz oniine alinarak H7b= 'Miisterinin marka
cep telefonu degerini algilamasi ile sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

arasinda ilgi vardir' hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 19
Miisterilere yonelik iliskisel faydalar / miisterinin algiladig1 deger /
kulaktan kulaga pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama
el Araci degisken, 2 adm}dgkl
" 1. adim regresyon analizine dahil
) edildiginde;
Bagimsiz degisken Beta Sig. Beta Sig.
Misterilere yonelik iliskisel faydalar .632 .000* .610 .000*
Misterinin algiladigi deger *oxk .068 .092
R? =.400 R2=.404
F= Sig= | F=142.05 .
ANOVA 280.012 | .000 |6 >ig=-000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H8a: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterinin
miisteri-marka iliskisinden yararlandigi faydalarin kulaktan kulaga pazarlamaya

etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

H8a hipoteze bakildiginda ¢ok degiskenli regresyon analizi uygulanmaktadir
(Tablo 19). ilk regresyon analizi sadece miisterilere iliskisel faydalarin kulaktan kulaga
pazarlama (zerindeki etkisini gosteriyor. Ikinci regresyon analizi modele miisterinin
marka cep telefonu degerini algilamasi ekleyerek yapilir. Hipotezi kabul edebilmek i¢in
analizin ikinci asamasinda birinci degiskenin istatistiksel olarak anlamsiz ve ikinci
degiskenin istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir. Tablo 19'da goriildiigii gibi
analizin ikinci asamasinda birinci degiskenin istatistiksel olarak anlamli (p=.000) ve
ikinci degiskenin istatistiksel olarak anlamsiz (p=.092) olmaktadir. Analizin sonuglarina

gore H8a hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 20
Miisterilere yonelik iliskisel faydalar / miisterinin algiladig1 deger / sosyal
medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

Sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

Bagimli degisken - 1. Araci degisken, 2. adimdaki regresyon analizine
adim dahil edildiginde;
Bagimsiz degisken Beta Sig. Beta Sig.
Musterilere yonelik 192 .000* 121 .014*
iliskisel faydalar
MUSteI’InIIj algiladigi . 236 000*
deger
R?=.037 R2=.088
ANOVA F=16.132 | Sig=.000 F=20.162 I Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamhidir

H8b: Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasimn, miisterinin
miisteri-marka iliskisinden yararlandigi faydalarin sosyal medya ortaminda kulaktan

kulaga pazarlamaya etkisinde aract rolii bulunmaktadir.

Tablo 20'de miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterinin
misteri-marka iligskisinden yararlandigi faydalarin sosyal medya ortaminda kulaktan
kulaga pazarlamaya etkisinde araci rolii bulup bulmadigna dair yapilan analiz sonuglari
sunulmaktadir. Birinci asamada miisterilere yonelik iliskisel faydalar ve sosyal medya
ortaminda kulaktan kulaga pazarlama arasindaki iliskiye bakildiginda misterilere
yonelik iliskisel faydalarin degiskeninin beta degeri [=.192 oldugu gorilmektedir.
Ikinci asamada, miisterinin marka cep telefonu degerini algilamas: araci degisken olarak
ekleyip regresyon analizi yine uygulanmaktadir. H8b hipotezi kabul edebilmek igin
analizin ikinci agsamasinda birinci belirleyicisi istatistiksel olarak anlamsiz olmasi
gereckmetedir ve araci degiskeni istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Tablo
20'de goriildiigi gibi hem birinci, hem de ikinci degiskenin p degeri istatistiksel olarak
anlamli olmaktadir (p<.045). Regresyon analizin sonuglarina gére H8b: 'Miisterinin
marka cep telefonu degerini algilamasinin, miisterinin miisteri-marka iligkisinden
yararlandig1 faydalarin sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde

araci rolii bulunmaktadir' reddedilmistir.
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Tablo 21
Miisteri-marka iliskisinin kalitesi / kulaktan kulaga pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlama

Bagimsiz degisken Beta Sig.

Simdi kullandigim markayla memnunum. .332 .000*
Bu markaya duygusal baglilik hissederim. .060 .206
Bu markay1 kullanmaya devam ediyorum ¢iinkii onunla olan

o 431 .000*
iligkimden gergekten zevk alirim.

R%=.453
ANOVA F=114.920 | Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H9a: Miisteri-marka iliskisinin kalitesi ile kulaktan kulaga pazarlama

arasinda ilgi vardir.

Tablo 21'e yansiyan analiz sonuglarmma goére, miisteri-marka iliskisinin
kalitesinin p degerine bakildiginda yukarida adi gegen hipoteze ait sorularla degiskenler
arasinda anlamli bir iliski gorulmektedir. Miisteri-marka iligkisinin kalitesinin iki
fakoriin p degerlerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir. Bunlar: 'Simdi
kullandigim markayla memnunum' (p=.000) ve 'Bu markayr kullanmaya devam
ediyorum ¢linku onunla olan iliskimden gergekten zevk alirim' (p=.000). H9: 'Miisteri-
marka iligkisinin kalitesi ile kulaktan kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir' olarak gegen

hipotez kabul edilmistir.
Tablo 22

Miisteri-marka iliskisinin kalitesi / sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga
pazarlama

Sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

Bagimsiz degisken Beta Sig.
Simdi kullandigim markayla memnunum. .095 .045*
Bu markaya duygusal baglilik hissederim. .258 .000*
Bu markay1 kullanmaya devam ediyorum ¢iinkii onunla olan iliskimden
.190 .001*
gercekten zevk alirim.
R%=.202
ANOVA F=135.200 | Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

HOb: Miisteri-marka ligkisinin kalitesi ile sosyal medya ortaminda kulaktan

kulaga pazarlama arasinda ilgi vardir.
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Miisteri-marka iliskisinin kalitesinin sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga
pazarlama Uzerindeki etkisi incelendiginde degiskenlerin arasinda anlamli bir iliski
oldugu gériilmiistiir. Iliski kalitesinin faktorlerinin p degerlerine bakildiginda tim p
degerlerin anlamli oldugu (p< 0.050) bulunmaktadir. Diger deyisle miisteri-marka
iligkisinin kalitesi sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamayi arttirmada

etkilidir. Analizin sonuglarina dayanarak H9b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 23
Miisterinin algiladig1 deger / iliski kalitesi / kulaktan kulaga pazarlama
Kulaktan kulaga pazarlama
Bagimsiz degigsken Beta Sig.
iliski kalitesi .597 .000*
Musterinin algiladigi deger .130 .001*
R?2=.427
ANOVA F=155.683 | Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir

H10a: Miisteri-marka iliskisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu
degerini  algilamasimin  kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde aract rolii

bulunmaktadir.

Tablo 23'e yansiyan analiz sonuglarina gore, hipotez H10a kabul edilmemistir.
Cunkii iliski kalitesinin ve miisterinin algiladig1 degerin p degerlerine bakildiginda ikisi
de istatistiksel olarak anlamlidir. Hipotezi kabul edebilmek i¢in , miisterinin marka cep

telefonu degerini algilamasiin p > 0.050 olmasi1 gerekiyordu.

Tablo 24
Miisterinin algiladigr deger / iliski kalitesi / sosyal medya ortaminda kulaktan
kulaga pazarlama

Sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama
Bagimsiz degisken Beta Sig.
Mliski Kkalitesi .387 .000*
Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi .164 .000*
R?=.221
ANOVA F=59.424 | Sig=.000

*Sig < 0,05 anlam seviyesinde istatistiksel olarak anlamlidir
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H10b: Miisteri-marka iligkisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasinin sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde

araci rolii bulunmaktadir.

Tablo 24'te goriildiigii gibi iliski kalitesinin ve miisterinin marka cep telefonu
degerini algilamasimin p degerlerine bakildiginda, ikisi istatistiksel olarak anlamlidir
(p< 0.050). Hipotezi kabul edebilmek icin miisterinin marka cep telefonu degerini
algilamas1 p > 0.050 olmasi gerekiyordu. Analizin sonuglarina gore 'Miisteri-marka
iliskisinin kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin sosyal
medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamaya etkisinde araci rolii bulunmaktadir'

olarak gecen H10b hipotez kabul reddedilmistir.

Sonug olarak, modelde yer alan H3, H5, H6, H7b, H9a ve H9b hipotezler kabul
edilmistir. H2, H4 ve H7a hipotezler kismen kabul edilmistir ve H1, H8a, H8b, H10a ve
H10b hipotezler reddedilmistir. Diger bir ifade ile, miisterinin algiladigi deger, sosyal
medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlamayi (H7b) olumlu yénde etkilemektedir.
Ayrica, misterinin algiladigi degerin bazi faktérlerinin miisteri sadakatine (H2, H6),
iliski kalitesine (H4) ve kulaktan kulaga pazarlamaya (H7a) olumlu yodnde etkisi

bulunmaktadir.

'"Yeni iliskisel pazarlama miisterinin algiladigi degeri artirip olumlu tiiketici
davraniglarin1 ortaya c¢ikarmaktadir' olarak kavramsallagtiran ana hipotezine dair

bulgular:

- Tiiketici davranislar1 agisindan Kulaktan kulaga pazarlama ve sosyal medya
ortaminda kulaktan kulaga pazarlamay1r ele alirsak bu hipotez
reddedilmistir (H8a, H8b, H10a, H10b).

- Sonu¢ degiskeni olarak miisteri sadakati ele aldigimizda hipotez kabul
edilmistir; Analiz sonuglarina gére miisterinin marka cep telefonu degerini
algilamasinin, misterilere iliskisel faydalarin miisteri sadakatine etkisinde
aract rolii bulunmaktadir (H3). Ayrica miisterilere iliskisel faydalar ile
miisterinin algiladig1 deger arasindaki p degerlerine bakildiginda sunulan

sonucglara gore sadece givene-dayali faydasinin bir faktorii (‘markanin
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islerini iyi yapmasi') ile miisterinin algiladigi deger arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir (Tablo 11). Diger deyisle yeni iliskisel pazarlamanin
misterinin markanin islerini iyi yapmasini algilamasim artirip miisteri

sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Globallesmeyle ve rekabetin artmasiyla birlikte pazar payr kazanmak ve
basarili farklilagma stratejileri olusturmak amaciyla pazarlama yoneticileri deger

yaratilmasina odaklanmaya baglamiglardir.

Yeni iliskisel pazarlama agresif olmayan taktikleri (igcerik pazarlama,
kigisellestirme, crowdsourcing Vv.b.) kullanarak miisterilere deger katmakta ve
misterilerle iliskileri olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile 6zellikle cep telefonu markalari
acisindan ve yeni iligkisel pazarlama agisindan miisterinin algiladigi degerin pozitif
tiketici davranislarma etkisine yonelik arastirmalarla bir sonuca ulagilmaya

calisilmigtir.

Aragtirma sonunda elde edilen bulgular, misterinin algiladigi deger ile olumlu

tiiketici davranislar arasinda anlamli iligkilerin oldugunu gostermistir.

e Miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri-marka
iligkisinin kalitesi, miisteri sadakati, kulaktan kulaga pazarlama ve sosyal
medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama arasinda pozitif ve dogrudan

bir iligki bulunmaktadir.

e Misterinin marka cep telefonu degerini algilamasi ile miisteri sadakati
arasinda dolayli bir iligki de bulunmaktadir; miisteri-marka iligkisinin
kalitesinin, miisterinin marka cep telefonu degerini algilamasinin miisteri

sadakatine etkisinde araci rolii bulunmaktadir.

e Miisterinin marka cep telefonu yoluyla sunulan fonksiyonel degerini ve
miisteri-marka iligkisinin fiyatini algilamasi ile miisteri sadakati arasinda en

giiclii iliskinin oldugu goze carpmaktadir.
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e Bulgulara go0re miisterinin marka cep telefonu yoluyla sunulan
fonksiyonel degerini ve miisteri-marka iliskisinin fiyatin1 algilamasi ile

kulaktan kulaga pazarlama arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir.

e Miisterinin marka cep telefonu yoluyla sunulan kisisel degerini
algilamasi ile sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama arasinda

anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bulgular:

e Degis-tokus teorisine dayanarak, yeni iliskisel pazarlamanin miisterinin
algiladigi  degeri artirip olumlu tiketici davranislarina  yoneltmenin
mimkiin oldugu o6ne stirulmektedir. Elde edilen bulgulara gore, cep
telefonlar1 markalar1 agisindan sadece 'giiven faydasi' unsurunun yeni
iligkisel pazarlamaya katki sagladig: saptanmistir. Hipotezde, yeni iligkisel
pazarlamanin miisterinin algisinda cep telefonu markasi degerini artirip,
kulaktan kulaga pazarlamaya katki saglayacagi belirtilmistir. Bu iddia elde

ettigimiz bulgularla desteklenmemistir.

e Ancak yeni iligikisel pazarlama miisterinin marka cep telefonu degerini
algilamasini artirip miisteri sadakatine yoneltmenin miimkiin olduguna dair
hipotez bulgularla desteklenmistir. Arastirmaya gore, sadece giivene-dayali
faydalarin bir faktorii -'markanin islerini 1y1 yapmasi'- miisterinin algiladig:
degeri arttirmasinda etkili oldugu bulunmaktadir. Bu bulgularin 1s18inda
miisterinin algiladig1 degeri arttirmak amaciyla pazarlamacilar miisterinin
cep telefonu markasinin iglerini iyi yapmasin algilamasini artiracak yeni
iliskisel pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Béylece miisteri sadakati de

guclenecektir.

Sheth ve Parvatiyar (1995)'a gore tiiketici tiriinleri alaninda, 6zellikle de marka
seviyesinde, iligkisel pazarlama iizerine ¢ok az ampirik calisma yapildig1 vurgulanmigtir
(Fournier, 1998, s. 343). Elde ettigimiz bulgulara goére, guvene-dayali iliskisel

faydalarin kigisel faydalardan daha onemli oldugu goriilmektedir. Ciinkii kisisel
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faydalar yoluyla rekabet¢i dstiinliik saglanabilmektedir. Eger bir tiiketici iki cep
telefonu markasi arasinda tercih yapmak zorunda kalirsa, karar1 verirken miisterinin cep

telefonu markasiyla sunulan kisisel faydalar1 algilamasinin énemli rol oynar.

Bu arastirmanin yeni iliskisel pazarlama {lizerinde asagidaki bagliklar agisindan

yeni arastirmalara temel olusturacagi umulmaktadir:

e Yeni iligskisel pazarlamanin miisterinin algiladigi deger Uzerinde etkisi

tilkeden iilkeye degisiklik gosteriyor mu?

e Miisteri-marka iliskisinden miisterinin aldig1 iliskisel faydalar ile
miisterinin algiladigi deger arasindaki iliskiye bakildiginda Urtinden

Urdne bir farklilik var m1?

e Demografik 6zelliklerin yeni iliskisel pazarlamanin miisterinin algiladigi

deger etkileyep etkilemedigi mi?
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EKLER

Ek 1: Anket sorulari

Sayin Katilimci,

Bu arastirma, Marmara Universitesi Halkla iliskiler Anabilim Dali Yiiksek Lisans
Programi dahilinde yirittigim "Yeni lliskisel Pazarlamanin Tiiketici Davranislarina
Yansimalari" baslikh tez ¢alismam igin yapilmaktadir. Anketlerden elde edilecek veriler
tamamen ve yalnizca akademik g¢alismada kullanilacak ve bireysel bir degerlendirmeye tabi
tutulmayacaktir. Arastirmaya katildiginiz igin tesekkir ederiz.

Azra BEGLUK
Marmara Universitesi Halkla iliskiler Yiiksek Lisans Programi
E-posta: beg.azra@gmail.com

Birinci Boliim: Demografik Ozellikler

1. Yasiniz 18-24( ) 25-31() 32vedzeri()

2. Cinsiyetiniz Kadin ( ) Erkek ()

3. Aylik Geliriniz (TL) 0-999 ( ) 1-1999 ( ) 2000-2999 ( ) 3.000 ve Uzeri( )
4. Su anki egitim durumunuz Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )  Doktora ( )

5. Hangi marka cep telefonu kullaniyorsunuz?

6. Yeni bir cep telefonu aliyor olsaydiniz bu hangi marka olurdu?

7. Su anda kullandiginiz mevcut marka cep telefonunuzu ne kadar zamandir
kullaniyorsunuz? ( Ornegin; 3 Giin/2 hafta/5ay veya 2yil)
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Asagidaki sorulari, 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum & Ne Katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, seceneklerinden birini (X) koyarak cevaplandirdiniz

SORULAR

NYosS

=
o

MUSTERININ MUSTERI-MARKA iLiSKiSINDEN YARARLANDIGI FAYDALAR

Glvene-dayali faydasi

9. | Simdi kullandigim marka islerini iyi yapar.

10. | Simdi kullandigim markaya islerini dogru yapmasi konusunda glivenirim.

11. | Simdi kullandigim markayi aldigimda / kullandigimda daha az risk algilarim.

Kisisel faydalar (Identity-related benefits)

Simdi kullandigim marka cep telefonu benim diger insanlar Gizerinde etki

12. o
birakmami saglar.

13. | Bu marka cep telefonunu bana prestij sagladigi icin satin alirnm.

Simdi kullandigim marka cep telefonunu bana kendimi olmak istedigim

14.
kisi gibi hissettirdiginden dolayi satin alirim.

MUSTERININ ALGILADIGI DEGER

Uriine-bagh deger

15. | Simdi kullandigim markanin sundugu cep telefonu yiksek kalitelidir.

Simdi kullandigim marka cep telefonu riin kullaniminda yiksek bir

16.
performans sunar.

17. | Simdi kullandigim marka cep telefonunun trtn gtvenilirligi ylksektir.

Sosyal deger

Simdi kullandigim marka cep telefonu benim baskalari tarafindan olumlu

18. .
algilanmami saglar.

19, Simdi kullandigim marka cep telefonu sosyal ¢cevremin genislemesine
katkida bulunur.

20. Simdi kullandigim marka cep telefonu diger insanlar (izerinde iyi bir izlenim

birakmamda bana yardimci olur.

Kisisel deger

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (glivenli mobil
21. | 6deme, yapilacak isler listesi, aliskanliklar olusturma, formda kalma vb.)
benim daha koordineli ve diizenli bir hayat stirmeme yardimci olur.

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (aile ici paylasim,
22. | cocuk givenligi uygulamasi, Wi-Fi tizerinden sarj vb.) ailem icin daha iyi
givenlik kosulari saglar.

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (futtristik dizayni,
23. | kullanim bicimi ve benimle etkilesime gecisi vb.) bana daha ilham
dolu/maceraci bir hayat sunar.

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (6zellestirme,
24. | kisisellestirme, aile uygulamalari) bana tanidiklarimla daha samimi bir iliski
sunar.

Simdi kullandigim marka cep telefonunun bazi 6zellikleri (fotograf, video

25.
ve mizik uygulamalari) beni daha yaratici yapar.

Simdi kullandigim marka cep telefonu kisisel gizliligimi sagladigi icin

26. kendimi daha glivende hissederim.
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Algilanan Fedakarlik

27. | Simdi kullandigim marka cep telefonu uygun fiyathdir.

28, Simdi kullandigim marka rakip markalara kiyasla bana daha fazla deger
sunar.

29. Gegmiste edindigim tecriblere dayanarak simdi kullandigim markanin
odedigim paraya degdigini dislinmekteyim.

30. | Simdi kullandigim markanin sundugu Urin oldukg¢a ekonomiktir.
MUSTERI-MARKA iLiSKiSININ KALITESI
Miisteri memnuniyeti

31. | Simdi kullandigim markayla memnunum.
Duygusal baghlik

32. | Bu markaya duygusal baglilik hissederim.

33, Bu markayi kullanmaya devam ediyorum ¢iinki onunla olan iliskimden
gercekten zevk alirim.
TUKETICi DAVRANISLARI
Miisteri sadakati

34. | Simdi kullandigim markaya kendimi sadik hissederim.

35. | Simdi kullandigim marka cep telefonu benim ilk tercihimdir.

36. Simdi kullandigim marka cep telefonu igin alternatifler olsa bile diger
markalari tercih etmem.
Kulaktan kulaga pazarlama (Word-of-Mouth)

37. | Bu markayi tavsiye ederim.

38, Ben bu sirketin musterisi oldugumu baskalarina séylemekten gurur
duyarim.

39. | Bu markanin Grilinleri hakkinda baskalariyla olumlu konusurum.

40. | Cogunlukla baskalarina bu marka hakkinda olumlu seyler séylerim.
Sosyal medya ortaminda kulaktan kulaga pazarlama

41. | Bu markanin sosyal medya profillerini takip ederim.

42. | Bu markayi sosyal medya ortaminda arkadaslarima éneririm.

43 Marka tarafindan yayinlanmis bir enformasyonu (6rnegin facebooktan vb.)

" | bir aile Giyesine/arkadaslarima yollarim.

a4, Marka tarafindan yayinlanmis bir enformasyonu kendi sayfama (6rnegin
facebook vb.) koyarim.

45. | Markanin sayfa duvarina (6rnegin facebook vb.) mesaj birakirim.
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