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OZET

YILMAZ, Ozlem. Dijital ve Dogrudan Pazarlamanin Marka Degeri
Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, 2021, (XIV+81)

Bu c¢alismada dijital pazarlama ve dogrudan pazarlamanin marka degeri
tizerindeki etkisinin belirlenmesi ve aralarindaki farkin degerlendirilmesi amaglanmaistir.
Arastirmanin 6rneklemini Giimiishane'de gesitli markalara ait tekstil iiriinleri kullanan
kisiler olusturmaktadir. 382 katilimciya anket uygulanmistir. Dogrudan pazarlama
etkinligini belirlemek i¢in Page ve Luding'in (2003) calismasi, Dijital pazarlama
etkinligini belirlemek i¢in Kotler ve Keller'in (2016) ¢alismasi kullanilmigtir. Marka
Bilinirligi, Marka Cagristmi, Marka Sadakati ve Algilanan Kalitealt boyutlarindan
olusan Marka Degeri 6l¢eginin olusturulmasi amaciyla da Villarejo ve Sanchez (2005)
ve Netemayer ve ark. (2004) c¢alismalarindan yararlanilmistir. Sonuglara gore;
arastirmaya konu olan markalarin dijital pazarlama etkinliklerinin, dogrudan pazarlama
etkinligine gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Demografik degiskenlere gore
Olcekler analiz edildiginde; 30-40 yas grubunun, 19-29 yas grubuna gore; lisansiistii
mezunlarinin, diger mezunlarina gére dogrudan pazarlama etkinliklerinin daha yiiksek
olduklar1 belirlenmistir.30-40 yas araligindaki bireylerin, 19-29 yas aralifina gore
marka bilinirliklerinin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Evli bireylerin, bekarlara
gore; lisansiistii mezunlarin, diger mezunlara gore marka sadakatlerinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Ev hanimlarinin, diger mesleklere gére marka sadakatlerinin
daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Dijital pazarlama ve dogrudan pazarlama etkinligi
ile marka degeri ve alt boyutlar1 arasinda ileri diizeyde pozitif yonde anlaml bir iliski
tespit edilmistir. Pazarlama etkinlikleri artirildiginda, marka degerinin de artacagi, en
fazla da marka bilinirliginin artacagir degerlendirilmektedir. Marka degeri ve alt
boyutlarinda genel olarak Dijital pazarlama etkinliginin daha ileri diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Sadece Marka Sadakati alt boyutunda Dogrudan Pazarlama Etkinliginin daha

ileri diizeyde oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dogrudan Pazarlama, Marka

Degeri
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ABSTRACT

YILMAZ, Ozlem. Evaluating the Effect of Digital and Direct Marketing on
Brand Value, Master Thesis, 2021, (XIV+81)

In this study, it is aimed to determine the effect of digital marketing and direct
marketing on brand value and to evaluate the difference between them. The sample of
the study consists of people who use textile products belonging to various brands in
Glmiishane. Questionnaires were applied to 382 participants. Page and Luding's (2003)
study was used to determine direct marketing effectiveness, and Kotler and Keller's
(2016) study was used to determine digital marketing effectiveness. In order to create a
brand value scale consisting of brand awareness, brand association, brand loyalty and
perceived quality sub-dimensions, Villarejo and Sanchez (2005) and Netemayer et
al.(2004) studies have been used. According to the results; It has been determined that
the digital marketing activities of the brands subject to the research are higher than the
direct marketing efficiency. When the scales are analyzed according to demographic
variables; It has been determined that the 30-40 age group has higher direct marketing
activities compared to the 19-29 age group and those who have a master's degree
compared to other graduates. It has been determined that individuals in the 30-40 age
range have higher brand awareness compared to the 19-29 age range. It has been
determined that married individuals have higher brand loyalty than singles and those
who have a master's degree than other graduates. It has been determined that
housewives have higher brand loyalty compared to other professions. A highly positive
and significant relationship was found between digital marketing and direct marketing
effectiveness and brand value and its sub-dimensions. It is considered that as the
marketing activities are increased, the brand value will increase and the brand
awareness will increase at the most. It has been determined that digital marketing
effectiveness is generally more advanced in brand value and sub-dimensions. It was
determined that Direct Marketing Effectiveness was more advanced only in Brand

Loyalty sub-dimension.

Keywords: Digital Marketing, Direct Marketing, Brand Value
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GIRIS

Gelisen teknoloji ekonomik anlamda dengeleri degistirirken bunlarin etkileri
toplum icinde barindirdig1 bireylerin yasam algisini onemli Olgiide etkilemistir.
Isletmeler yogun rekabet ortaminda varligini siirdiiriirken gelecekte de var olabilmek
icin rakiplerinden ayirt edilmesi, yenilik¢i, giinlimiizii iyi algilayan ve farkindalik
yaratmalarini zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda marka bir isim olmanin 6tesinde ¢ok
daha farkli anlam ve degerleri igermektedir. Marka, iiriine kisilik katan, kimlik veren,
tiiketicilerin algilartyla kendisini sekillendirip yenileyen, {iriin tercihlerinde tiiketicilere
bilgi sunan, i¢inde bulundurdugu deger ve anlamlarla diger markalardan farkliligini
kilan, tiiketiciler i¢in satin aldigi {iriin ile {irlinden beklentilerini nasil karsilayacagini
gosterir, diger yandan sahibi oldugu sirketler icin ise tek basina ekonomik varliktir
(Cebeci, 2015). Marka degeri, tiiketicilerin marka ile ilgili irlinlerin islevi agisindan
diisiindiikleri algilar olarak tanimlanmaktadir. Marka degerinin giiglii olmasi, markanin
tiiketici se¢cimlerinin farkinda olmasina ve giiven saglayabilmesi ile iligkilidir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 291). Marka degeri, miisterilerde giiven duygusu olusturarak onlarin
satin alma tercihlerini yonlendirebilmektir. Marka degeri yiiksek olan Kurumlarin,
tilkketici tarafindan algilanan kalitesi de iist seviyedir. Bu nedenle marka degeri, alicinin
tatminini de arttirmakta ve isletmenin kar marjin1 yiikseltmektedir. Yiiksek marka
degerine sahip firmalar pazar icerisinde fiyat belirlemede s6z sahibi olduklart igin
yuksek kar marjina da sahip olmaktadir. Marka degeri yiiksek olan isletmeler diger
isletmelere kiyasla ¢ok daha fazla marka yayilmasi gergeklestirebilmektedir (Aaker,
1991: 15-16).

Marka degerinin yiiksek olmasi, bolgesel, ulusal ve uluslararasi platformda
markanin basarili oldugunun gostergesidir (ilhan, 2006: 33). Marka degerini yiikseltmek
isteyen firmalarin bu nedenle bu degeri meydana getiren her boyut i¢in ayr1 6zen
gostermesi 6onemlidir. Birbirileri ile etkilesim igerisinde olan bu boyutlarla, miisterilerin
firma hakkindaki goriisleri konusunda gerekli bilgiye erisim saglanmakta ve
degerlendirme yapilmaktadir (Alkibay, 2005: 87). Aaker (1996) tarafindan marka

degerini meydana getiren boyutlar; “marka sadakati, marka cagrisimlari, marka



farkindaligi, algilanan kalite ve diger sicilli marka varliklar1” olarak ifade edilmektedir
(Aaker, 1996: 7).

Ozellikle uluslararas1 boyutta aym etkiyi yaratabilecek ve insanlari satin almaya
tesvik edecek bir deger yaratmak, rekabet ortami igerisinde biiyiik ekonomik avantaj
saglamaktadir. Tutarli bir marka degerinin olusturulmasi, farkli pazarlarda da kullanimi
kolaylastirdigi gibi ayn1 veya benzer {riin igerikleri ve reklamlarla bunun
gerceklestirilmesini miimkiin hale getirebilmektedir (Hollis ve Brown, 2011: 18).

Bu asamada marka degerinde onemli bir etken olan isletmelerin pazarlama
faaliyetleri 6ne c¢ikmaktadir. Arastirmada dogrudan pazarlama ve dijital pazarlama
faaliyetlerinin marka degeri tizerindeki etkisi degerlendirilmeye calisiimaktadir.
Dogrudan pazarlamanin, miisterilerle bireysel iletisim kurarak, ihtiya¢ ve talepleri
belirlemek, miisteri problemlerine kisisel ¢oziimler liretebilmek ve satig sonrasinda da
iyi bir hizmet sunabilmek en Onemli felsefesidir. Bu hususlara dikkat edilerek
miisterilerin mutlu ve sadik hale getirilmesi saglanmaktadir (De Pelsmacker vd., 2001:
324). Giiniimiizde gazete, dergi, radyo, televizyon ve acik hava mecralar tiiketiciler ile
iletisim kurmak i¢in en ¢ok tercih edilen araglar arasindadir. Fakat bu araclar kisilere
degil kitlelere hitap etmektedir (Bozkurt, 2004: 27). Kitle iletisim araglar ile tek diize
mesajlarin  iletilmesi  miimkiindiir. Dogrudan pazarlamada ise mesajlarin
kisisellestirilebilmesi ve Olgiilebilir olmas1 miithimdir. Dogrudan pazarlamada tiiketici
ile direkt olarak iletisim kurularak amaglanan; iletisim kurulan konu ile ilgili faaliyete
hemen gegilmesi ve isletme ile uzun déonem miisteri iliskisinin gelistirilmesidir (Odabasi
ve Oyman, 2007: 311).

Dijital pazarlama, internet, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi dijital
kanallar ile gergeklestirilen pazarlama tiirii olarak ifade edilmektedir. Geleneksel medya
yontemlerinden farkli olarak dijital pazarlama, marka tamitiminda interaktif
platformlardan yararlanarak ticari faaliyetlerini gergeklestirmeyi hedeflemektedir
(Altindal, 2013). Online pazarlama ya da internet pazarlamasi olarak da tanimlanan
dijital pazarlama hem alict hem de saticilar i¢in agik bir pazar niteligindedir ve yiiksek
rekabet ortamina sahiptir (Kim ve digerleri, 2012). Pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek i¢in arama motorlari, sosyal medya, e-posta ve web sitelerinden
yararlanan isletmelerde Miller'e (2012) gore, dijital pazarlama stratejisinin yliriitiilmesi,

isletmenin pazar igerisindeki rekabet giiclinli yiikselmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler



ile yakin bag kurmayr hedeflerken bunu c¢ok daha diisik maliyetler ile
gerceklestirmektedir. Chaffey (2012) ise dijital pazarlamanin hedefini, var olan
miisteriler ile elektronik iligki yonetimi ile miisteri iliskilerini gelistirirken ayni1 zamanda
yeni misteriler elde etmek olarak tanimlamaktadir. Toplumsal olarak yasamin her
alaninda teknolojinin izlerine rastlamak miimkiindiir. Durumun farkinda olan isletmeler
yeni pazar alanlarimi degerlendirerek bu sektdre giris yapmustir. insanlar oturduklari
yerden fiyat ve iiriin karsilastirmas1 yaparak tercihlerini online sekilde iiriin satin alarak
gerceklestirmektedir. Ayni zamanda isletmeler satis Oncesi ve satis sonrasi destek
saglayarak dijital pazarlama caligmalarinda marka degeri saglamaya ¢alismislardir. Bu
durumda isletmelerin tiiketiciye sundugu {irlinlerin Kkalitesinin veya fonksiyonel
ozelliklerinin artmast kar asamasinda yeterli olmamaktadir. Tiiketiciler i¢in yasam tarzi
ve elle tutulamayan hisler, giiven, memnuniyet ve bunun yaninda marka degeri gibi
kavramlar artik maddiyatin 6niinde yer almaya baslamustir. Isletmeler degisen
teknolojiye ayak uydurarak dogru pazarlama stratejileriyle dijital pazarlama kavramina
agirlik vermislerdir. Bunun yaninda dijital siirecte marka degeri duygusunu arttirarak
maximum diizeyde kar elde etmeye ¢alismigladir (Karakus, 2019).

S6z konusu markanin tanitimi, zihinlerde yer edebilmesi ve miisteriye giiven
saglamasinda onemli bir faktor de pazarlama teknikleridir. Bu dogrultuda aragtirmada
dijital ve dogrudan pazarlama etkinliginin, marka degeri iizerindeki etkisinin
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Literatiirde, marka degeri, dijital pazarlama etkinligi,
dogrudan pazarlama etkinligi kavramlarina yonelik bagimsiz arastirmalarin yapildigi ve
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, marka degeri, marka algis1 gibi kavramlara
olan etkisinin incelendigi tespit edilmistir. Ancak dijital pazarlama ile dogrudan
pazarlamanin bir arada konu edildigi ve marka degeri lizerindeki etkisinin kiyaslandigi
bir ¢alismaya rastlanmamustir. Arastirmanin, firmalarin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde yol gosterici olmasi hedeflenmektedir. Dijital pazarlama ve dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin kiyaslanmasini, miisterilerdeki algilar1 ve marka degerinin
degerlendirilmesi s6z konusu olacaktir. Ayrica tiiketicilerin g¢esitli demografik
bilgilerine gore, arastirilacak olan kavramlarin ne tiir farkliliklar gosterdigi belirlenerek

literatiire katk1 saglanmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. GENEL BiLGILER

1.1. Pazarlama Kavram ve Tamimi

Kullanicilarin dikkatini sirketlerin {irin veya hizmetlerine ¢ekme siirecine
pazarlama denir (Houston, 2012). Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan 2013 yilinda
yayinlanan tanima gore pazarlama; degerli tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi
ve miisterilere, ortaklara ve topluluklarla paylasilmasini i¢eren bir siiregler biitiiniidiir
(AMA, 2013). Giinliimiizde pazarlama, daha genis bir kitlenin gelisen teknolojilere ilgi
duydugu bir alan haline gelmistir. Ote yandan, pazarlama, iiriin gelistirme, iletim, satis
ve reklam dahil olmak iizere isletmenin tiim siireclerine katilmaktadir. Uriin ve
hizmetlere yetersiz talep olmasi durumunda, isletmenin finansal, operasyonel ve diger
unsurlar dnem tasimamaktadir. isletmelerin finansal agidan basari elde etmesi 6zellikle
pazarlama agisindan sahip oldugu yeteneklere baghdir (Keller ve Kotler, 2016).

Genel bir tanimla pazarlama kavrami, satistan ¢ok Once baslayan, tiiketicilerin
taninmaya ¢alisildigi, satis sirasinda ve sonrasinda devam eden bir silire¢ olarak
tanimlanir. Sirketin pazarlama ile ilgili boliimleri, mallarin dagitimini en dogru sekilde
planlar, bunlar1 tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan mal ve hizmetleri
gelistirmek icin kullanir ve etkili reklamlarla mal ve hizmet satisin1 saglar. Hizmeti
satma silirecinden sonra tiiketicinin satin aldig1 iiriin veya hizmetten memnun olup
olmadigini arastirir (Bilge, Goksu, 2010).

Tarih i¢inde gelisen pazarlama, liretime dayali stratejilerin sona ermesine ve
markalarin tiiketici tercihinin pesine diismesine neden olan bir yonteme doniismiistiir.
Bu tanimlar, tiiketicileri ikna etme ac¢isindan pazarlamanin satistan Once baslamasi
gerektigini ve bu silirecte ve sonrasinda ortaya cikabilecek sorunlarin ¢dziimiin odak
noktasi oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama, {iriin satig siirecini sona erdirme fikrini
tesvik etmez, bunun yerine satis Oncesi ve satis sonrasit hizmetlerin de siirecin bir

pargast oldugu fikrini tesvik etmektedir. Kotler ve Keller'in (2012) arastirmasina gore



pazarlama, sirketler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi daha karli hale getirme ve pazarda
daha fazla tiiketiciyi gekme siireci olarak kabul edilmektedir.

Pazarlama, {iiretimden tiiketime hayati kolaylastiracak faaliyetler biitlintidiir.
Uretim, fiyatlama, dagitim ve tiiketimi kapsayan bir kavramdir. Pazarlama, kurumlarin
diger fonksiyonlartyla uyumlu ve entegre bir sekilde olmalidir. Ozellikle iiretim
fonksiyonu pazarlamayr tamamlayarak gelistirmektedir. Oncelikli olarak iiretim
yapildiktan sonra pazarlama devreye girer ve {iirlin veya hizmetin hedef kitleye
ulagmasini saglar. Ancak giiniimiizde pazarlamanin iretimden de Once caligmalari

yapilmaktadir (Aksel, vd., 2013).

1.1.1. Pazarlama Siirecinde 4P Kavrami
Pazarlamanin 4P'si, pazarlama karmasinin unsurlar1 olarak kabul edilir.
Pazarlama karmasi, sirketler tarafindan hedef pazarda pazarlama hedeflerine ulagmak
i¢in kullanilan bir pazarlama aracidir. Ilgili tamimlar ilk olarak 1948'de James Culliton
tarafindan kullanilmis ve bir¢ok yazar, 6zellikle Swartz, Renaghan ve Kotler tarafindan
ele alimmustir (Ondogan, 2010).
Pazarlamanin 4P’si ve tanimlar1 asagida ifade edilmektedir.
e Uriin (Product) . Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilen ve karsiliginda
tireticilere veya aracilara para kazandirabilen soyut veya somut malzemelerdir.
e Fiyat (Price) : Uriiniin el degistirebilecegi degerdir.
e Dagiim (Place) : Uriin iiretildikten sonra pazardaki tiiketicilere ulasmanin
yolu ve yontem stirecidir.
e Tamuim (Promotion): Uriinlerin pazarda rekabet edebilmesini saglamak igin

alinan 6nlemlerdir (Stimer ve Eser, 2006).

1.1.1.1. Uriin

Uriin temelde tiiketicinin ihtiyaglarini karsilama amaci tasisa da artan rekabetle
birlikte gelismistir. Ancak tiiketici igin 6nemli olan ana faktér kendisidir. Pazarlama
karmasinin unsurlarindan biri olan iiriin kapsaminda amag, pazarlanacak mallarin
tiretilmesi ve gelistirilmesinin yan1 sira kalite, islevsellik, bakim ve onarim ile sunum

noktalarinda hizmet verebilmektir (Siimer ve Eser, 2006).



Uriin, pazarlamanin ilk unsuru olup, tiiketiciye iiretilen veya saglanan hizmeti,
kalite oranini ve igerigi sunarak iirlin odakli hedef kitleyi iirline daha ¢ok yaklastirmaya
calisir. Uriin, ana iletisim faaliyetlerinden biridir ve itibari, markanin tiiketicilere
sundugu triinler, faaliyetler, fiyatlar veya indirim bilgileri disinda dogrudan hitap eder.
Ozellikle marka bilinirligini artirmak ve sirketin 6zellestirilmesini saglamak i¢in yaygin

olarak kullanilir. Uriin uzun vadeli planlamalarda yerini alabilir (Kurtoglu, 2010).

1.1.1.2. Fiyat

Bir {iirliniin tek basina bir deger olusturdugu zamanlardan farkli olarak, modern
diinyada bir miisteri i¢in onemli olan bir iirlinii veya hizmeti, pazardaki rakipleriyle
rekabet eden bir fiyata se¢mek Onemli bir faktordiir. Bu baglamda, sirketler
fiyatlandirma stratejileri, indirimler ve krediler saglar ve kendilerini pazarda
konumlandirir (Siimer ve Eser, 2006).

Pazarlama portféyiiniin baslig1 olan birden fazla fiyat tanimi1 olmasina ragmen,
en yaygin kullanilani, miisterilerin sahip olduklar1 veya kullandiklar1 {irlin veya
hizmetlerden yararlanmak i¢in vazgegtikleri tiim degerlerin toplamidir. Anlasilir bir
sekilde, bu tanim kapsaminda fiyat, tiiketiciler tarafindan bir iirin satin alirken en
onemli bagliklardan biri olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda, fiyat benzer {iriinleri ayirt

etmenin temel belirleyicisidir ve 6l¢iilmesi kolaydir (Kotler ve Armstrong, 2010).

1.1.1.3. Dagitim

Dagitim kanali, pazarlama karisimindaki temalardan biri ve tiiketici odakl
sistemin ana unsurlarindan biridir. Tanima gore irliniin hizli ve uygun bir sekilde
tilkketiciye ulastirilmast Onemlidir. Satig Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda dagitim
kanallar1 6nemlidir. Bu durumda {iriin satin almak isteyen tiiketicilerin malzemelere
hizli ve eksiksiz bir sekilde ulasabilmesi gerekir ve devam eden siiregte
karsilagilabilecek herhangi bir sorun da hizli bir sekilde hedefe ulasabilir (Bulunmaz,
2016).

1.1.1.4. Tamtim
Genis bir agda, tiiketicilerin ihtiyaglari1 karsilayan iiriin veya hizmetlerin

fiyatin1 kolaylikla alabilen, tiiketiciyi iirlin ve fiyat bazinda diger markalardan ayricalikli



veya farkli hissettiren markalar, genel degerlendirmede pazarlama siirecini basariyla
gerceklestirmislerdir. Tanmitim bagh@i altinda degerlendirilebilecek itibar algis1 ve
kitlesel Ozellestirme, iirlin sunan markalarin se¢iminde olumlu rol oynamaktadir.
Kitlesel kisisellestirme ise {riiniin kendisine ait oldugunu hissettikleri noktada
tilketicinin  tercihlerini etkileyerek kendilerinin bir parcasit olarak gormelerini
saglamaktadir (Bulunmaz, 2016). Arastirmalara gore, tiiketiciler daha uzun siire
beklemeyi ve kendileri i¢in kisisellestirilmis iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmay1
kabul etmektedir. Promosyon araglarinin saglikli kullanimi1 ve marka konumlandirmasi,
tiikketicinin bu sekilde olgunlasan tercihlerini etkilemek icin biiylik 6nem tasimaktadir

(http://www.aimagazine.com/archives/598/mastor9.html, erisim, 01.06.2021).

1.1.2. Pazarlama Siirecinde 4C Kavram

Uretim odakli bir yaklasimdan tiiketici merkezli bir modele gegisle birlikte,
pazarlama karmas1 bazi degisiklikler ve eklemelerden ge¢mistir. Uriin, fiyat, dagitim ve
promosyon basliklarindan olusan bir pazarlama karmasi, satiglar1 artirmak i¢in isi
modelinin merkezine koymustur. Is odakli pazarlama karmasi, satis ve iiriin odakli
oldugu i¢in elestirilirken, miisteri odakli hizmet ve iirlinlerde pazarlamanin 4C'si ortaya
cikmistir (Erbasi ve Ersoz, 2011).

Robert Lauterborn (1990) tarafindan tanimlanan 4C konsepti, satic1 tarafindan
tiretilen veya satilan {riinlerden ziyade, {riin veya hizmetlerden miisterilerin
ithtiyaglarin1 ve bu gereksinimlerin nasil karsilanacagini anlamak i¢in kullanilan bir
yontemdir. Asagidaki tablo, pazarlama karistminin 4P'den (McCarthy, 1960) 4C'ye

tarihsel gelisimini gostermektedir.

Sekil 1. 4P’den 4C’ye doniisiim

Uriin —  Miisteri Degeri
Fiyat ——  Miisteri Maliyeti
Dagitim —  Miisteriye Uygunluk
Tanitim —>  Miisteri Iletisimi

Kaynak: (McCarthy, 1960)


http://www.aimagazine.com/archives/598/mastor9.html

Satig siirecinde, sirket ve iirlin odakli yaklagimdan miisteri odakli yaklasima
gecisle birlikte pazarlama karmasi da degismistir. Pazarlamanin 4C'si, pazarlama
diinyasinda miisteri odakli yaklasimin somutlagmis halini yansitmaktadir. Bu degisim,
21. ylizyilda tiiketicilerin "yeni tiiketiciler" olmalarindan kaynaklanmaktadir. "Yeni
tilketiciler", arastirma yapmadan aligveris yapmayan, alternatifleri degerlendiren ve
sirket ile aralarinda bag kuran kisisel, duygusal ve coskulu tiiketiciler olarak

tamimlanmaktadir (Ondogan, 2010).

1.1.2.1. Miisteri Degeri

4C pazarlamasinda miisteri degerinin tanimi, sirketin tiiketiciler i¢in degerinin
kanitidir. Bir sirket i¢in miisteri degeri, tiiketicilerin markali iirlinler satin alma olasilig1
ve satin almanin memnuniyeti ve siirekliligidir. Miisteri degeri olgiilebilir sirketler igin
bu tanim, hizmet gelirinin beklenen hizmet kaybina oramdir. Miisteri degeri, sirketin
diizenli kazanglar1 degil, tiiketicinin yasam dongiisii boyunca gecerli olan bir gergektir.
Satin alma siireci sona erdiginde miisteriler sirketin degerini kaybetmeyecek, aksine
tedarik faaliyetlerinin sirekliligini saglamak hayati 6nem tasimaktadir. Bu baglamda,
tilketici satin alinan {iriin veya hizmetten memnun olmali ve f{iriin tiiketicinin
ihtiyaglarin1 tam olarak karsilamalidir. Uriin veya hizmetten memnun kalan miisteriler,
tiiketim tercihlerine firmaya gore bu yonde karar vereceklerdir (Erbas1 ve Ersoz, 2011).

Ekonomistler ve pazarlamacilar kendilerini miisteri degerinin tanimi olan
tiikketici satin alma davranisina adamiglardir. Ekonomistler, tiiketicilerin en iyi ekonomik
faydalar1 aradiklar1 iddiasini1 savunsa da pazarlamacilar tiiketicilerin sosyal, kiiltiirel ve

dini faktorlerin yani sira ekonomik faktorlerden etkilendigine inanmaktadir (Deniz,

2011).

1.1.2.2. Miisteri Maliyeti

Fiyat degiskeni bir bashiktir ve tiiketicilerin sevdigi iirlinler i¢in her zaman
Oonemlidir. Ayni iirlinli sunan birden fazla firma varsa tiiketiciler, fiyat acisindan sinirl
biitcelerine en uygun olan firmay1 deneyecek ve bu degiskenlere gore performanslarini
degerlendireceklerdir. Bir iriiniin fiyati, sirketler arasindaki rekabetin bir tahmini
olmasmna ragmen, 4C'nin pazarlanmasi1 kapsaminda, mallarin miisterilere maliyeti

kavrami zaman iginde gelismistir. Bu bakimdan firmanin, tiiketicinin fiyat1 belirlerken



kabul edecegi saglanan {iriiniin degeri ile sinirlandirilmasi gerekmektedir. Saglanan
irlin, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu malzeme olsa bile, smirli biitgeye sahip tiiketici,
tirlinlin saglayabilecegi kadar deger elde ediyorsa, bu bir tiiketici tercihidir (Erbas1 ve

Ersoz, 2011).

1.1.2.3. Miisteriye Uygunluk

Miisteriye uygunluk (kolaylik) kavrami tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur.
Konsept, miisterilerin iiriin veya hizmetlere kolay erisimine odaklanir. Giiniimiizde
ulasim agmin gelismesine ragmen miisteriler en yakin aligveris merkezinde veya
magazada alisveris yapmayi tercih etmektedir. Tiiketiciler igin satin alma siirecini
basitlestirmenin yani1 sira, satin alma sonrasinda sorun ¢ikmasit durumunda ilgili
firmalara hizli bir sekilde ulagmayir hedeflemektedir. Bu sayede firiinle ilgili
problemlerle karsilasildiginda aliciyla iletisime ge¢mek kolaydir. Satis sonrasi
kolayligin yani sira miisteriye kolaylik getiren bir diger unsur da {riinlerin her
magazada siirekliligidir. Tiiketici memnun kaldig1 bir iirlinii tekrar almak istediginde,
iirtiniin ilgili magazada bulunmamasi, insanlarin ayni yerde farkli markalarin ayni tirtinii
segmesine neden olacaktir. Marka baghihigi disik olur ve kendini atfedilebilir
hissetmeyen tiiketiciler, ayn1 {iriinii almak icin baska lokasyonlara gitmek yerine, ayni

lokasyonda farkli markalarin tirinlerini kullanmaya gegeceklerdir (Arda, 2013).

1.1.2.4. Miisteri Iletisimi

Pazarlama stratejilerinin gelismesi ile iletisim kanallar1 da iyilestirilmis ve
misteri ihtiyaglar1 dogrultusunda ilerleme saglanmistir. Yalnizca {iriin veya etkinliklerin
iletildigi donemlerin aksine, artik kisisellestirilmis, etkilesimli ve her miisteriye dogru
kanaldan ulasan iletisim araglar1 kullanilmaktadir. Dijital medya reklamlar tiiketicilerin
tiketim aligkanliklarina gore kisisellestirildigi, Olgiilebildigi ve dogru hedef kitleyi
dogrudan c¢ekebildigi icin modern ¢agin en popiler yontemlerinden biri haline
gelmektedir. Giinlimiizde miisterilerle iletisim kurulurken islenen veriler biiyiik veri

olarak tanimlanmakta ve bu veriler iletisim kanallarinin temel taslarimi olusturmaktadir
(Arda, 2013).



1.3. Pazarlamanin isletmeler ve Toplum Ag¢isindan Onemi

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlamanin 6nemi artmistir. Bu gelismelerin
onemini kurumlar ve toplum ag¢indan olarak iki asamada incelemekte fayda vardir. Bir
iriinlin {iretiminden Once baglayip satigtan sonra da devam eden siirecini pazarlama
olarak tanimlarsak; pazarin neye ihtiyact oldugunu, nelerin satilip satilmayacagini
belirlemek iyi bir pazarlama stratejisinden geger. Isletmelerin kar oranlarmi arttirmak,
tiretim ve dagitim maliyetlerini azaltmak pazarlamanin 6nemini belirgin kilmaktadir.
Isletmelerin nihai hedefi kir marjin1 arttirmak oldugundan pazarlamaya maximum
onemin gosterilmesi gerekmektedir. Pazarlamanin toplumsal ve isletmeler agisindan
Onemini ikiye ayirabiliriz. Toplumsal olarak inceledigimizde tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
beklentileri dogrultusunda yon bulurken ekonomik ve ayni zamanda toplumsal
degismelere de yol acar. Isletmeler agisindan bakacak olursak da tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerine gore Uretim yapildigr i¢in lretim siirecinin verimli ge¢mesi ve pazar
bilgisinin elde edilmesiyle isletme ve tiiketiciler arasinda iletisimin kurulmasidir
diyebiliriz. Uretim konusunda ne kadar iyi oldugunuz onemli degildir. Pazarlama
konusunda basarili olabilmek i¢in ayni zamanda firetilen iiriinlerin fark edilmesi ve
Uriinlin satin alma davranisiyla son bulmasi gerekmektedir. Tiiketicinin fark etmedigi
bir {iriin ne kadar iyi olursa olsun kendine rekabet ortaminda ve pazarda yer bulamaz.

Isletmenin basarili olmasinda ki pazarlamanin roliinii Peter Drucker (1968) soyle

Ozetliyor:

Isletme toplumun bir pargasi olduguna gére gegerli bir amaci vardir. O da
pazarda tiiketici gereksinimlerini tanimak, hangi gereksinimlere hizmet
edilecegini ortaya koymak ve potansiyel tiliketiciyi isletme miisterisine

doniistiirecek bir mali gelistirmektir.
Tokol’un da (1996) aktardigina gore; pazarlamanin isletmeler agisindan asil
onemi hedef kitlesinin beklenti ve ihtiyaglarini tanityarak bu yonde cevap vermesidir.

Cilinkii hedef pazar da hayatta kalabilmeleri buna baglidir (Tokol,1996).

1.4. Dogrudan Pazarlama Kavram
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Dogrudan pazarlama i¢in birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar dogrudan
pazarlamanin farkli 6zelliklerinden yola ¢ikilarak yapilmistir. Esas olarak, dogrudan
pazarlama; “fiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketicinin dogrudan tepki gosterebilecegi ve
Cevap verebilecegi bicimde birlestirilip kullanilmasidir” (Pirnar, 2010). Gelisen
teknolojinin sagladig1 olanaklar ile iiretici/satic1 ve tliketici arasinda kolay bir iletisimin
saglanmasina olanak saglamaktadir. Bir bagka tanim ise, “mal ve hizmetlerin bir arac:
olmadan, iireticiden tiiketiciye akisini ve satisini saglayan pazarlama ¢abasidir” (Kotler
ve Armstrong, 1991). Yapilan tanimlamaya goére dogrudan pazarlama bir dagitim
kanalidir. Tek*e gore (1990) dogrudan pazarlama, Olgiilebilir tepkileri anlayabilmek
amaciyla reklam ve g¢esitli medya kanallariyla yapilan karsilikli etkilesimli bir
pazarlama stratejisidir. Dogrudan pazarlamanin sinirt kesin olarak ¢izilemediginden
telefonla pazarlama ve dogrudan pazarlama disindaki biitiin magazasiz perakendeciligi
kapsamaktadir. (Tek, 1990, s. 603).

Dogrudan pazarlama; miisteri yanitlarinin alinabilmesi i¢in miisterilerle kisa
stirede bire bir iletisim kurmay1 bekledigi i¢in miisteriler ve potansiyel tiiketiciler
arasinda aninda olumlu veya olumsuz tepkiler tretecektir. Dogrudan pazarlama
faaliyetleri i¢in kullanilan veri tabani; miisteri bilgileri, miisteri isimleri ve kisisel
bilgileri i¢erdigi i¢in 6nemli bir kaynaktir (Pirnar, 2010).

Kitle iletisim araglarinda bir mesaj yoluyla ¢ok sayida insan1 gekmeye calisirken,
dogrudan pazarlama araglariyla gruba hatta herkese 6zel mesajlar gonderilebilir.
Insanlarin aliskanliklarmi, ihtiyaglarimi ve diger ayrmntili piyasa bilgilerini bilmek
sirketler icin ¢ok onemlidir. De Pelsmacker, Geuens ve Bergh (2001), 6zellikle ileri
teknolojinin her miisteri hakkinda bilgi toplamay1r ve bir veritabani olusturmayi
miimkiin kildigina isaret etmistir.

Klasik reklamcilik ve pazarlama ¢aligmalari ile dogrudan pazarlama arasindaki
farklar1 su sekilde siralayabiliriz (Kobs, 1991):

e Kilasik pazarlamada halkla baglant1 kurulur. Tiiketiciler, benzer demografik ve
psikolojik 6zelliklere sahip genis bir insan grubuna ayrilir.
e Dogrudan pazarlamada belirli 6zelliklere (isim, adres ve satin alma aligkanliklar

gibi) sahip bireyler ile iletisime gegcilir.
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e Kilasik pazarlamada reklam, zaman i¢inde imajini, popiilerligini, bagliligin1 ve
hafizasini etkileyecektir. Dogrudan pazarlamada reklam vermek, tiiketicileri
hemen harekete gecmeye tesvik eder.

e Kitle iletisim araglar1 klasik pazarlamada kullanilirken, dogrudan pazarlamada
hedef kanallar1 kullanilir.

e Dogrudan pazarlama araglar1 hedeflenen iki yonlii iletisim saglarken, Kkitle
iletisim araglar1 tek yonlii iletisime izin verir.

e Dogrudan pazarlama faaliyetleri dogru yapilirsa, kitle iletisim araglarindaki
reklamlara gore tretim maliyeti diisecektir, bu nedenle farkli biiytikliikteki
bir¢ok isletme i¢in uygun bir se¢imdir (De Pelsmacker, Geuens, ve Bergh,
2001).

Dogrudan pazarlamanin avantajlari yaninda dezavantajlarinin da oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Ozellikle dogrudan pazarlama eleman1 hedef pazardaki bilgileri
iceren veri tabanini siirekli giincel tutmak durumundadir. S6z konusu veri tabanlarini
giincel tutmak hem zaman hem de maliyet agisindan zorlu bir siirecgtir. Bir diger
dezavantaji ise, insanlarin kisisel bilgi saklama ve korumaya yonelik tutumlarindaki
tepki olmaktadir. Bu iki nedenden dolayi, dogrudan pazarlama uygulamalarinin basarili
bir sekilde ilerlemesini isteyen sirketler bu konularda daha hassas davranmakta ve diger
dogrudan pazarlama seceneklerini miisteri degerini arttirmak igin  birlikte

kullanmaktadir (Eser, Korkmaz, 2011).

1.4.1. Dogrudan Pazarlama Araclar
Dogrudan satigin temel 6zelligi; miisteriyi beklemek yerine dnceden belirlenmis
bir miisteriye ulagsmak, siparisi alip yerinde teslim etmektir (Giiragag, 2006). Dogrudan
pazarlamanin gelistirme siirecinde zaten bu ana isleve uygun bazi benzersiz araglar
vardir, ancak bunlar birbirinden farklidir. Bu araclar1 listeleyip asagidaki gibi tek tek
inceleyebiliriz (Giiragag, 2006):
e Telefonla Pazarlama
o Katalogla Pazarlama
o Kisisel Satis

e (Cok Katli Pazarlama
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1.4.1.1. Telefonla Pazarlama

Tele pazarlama veya tele marketing, telefonla yapilan pazarlama tiirtidiir. Tele
marketing diistik maliyet acisindan avantajli olsa da bariz dezavantajlara sahiptir.
Insanlar bir arama yaptiginda, aramayi cevaplarlar. Tele pazarlamacilar bir yanit
alabilir. Bununla birlikte, potansiyel miisterilere yapilan aramalar1 reddetme egilimi ¢ok
yiiksektir (Odabasi ve Oyman, 2007).

1980'lerde tele pazarlama sistemi ¢ok basariliyd: ancak giiniimiizde tiiketiciler
tele marketlerden {iriin veya hizmet satin almak yerine telefonu kapatmaktadir (Roberts,
2007). Telefonla pazarlama iki ana kategoriye ayrilir: miisteriden sirkete (gelen) ve
sirketten miisteriye (giden). Miisteriden firmaya telefonla satiglarda ilgili tiiketiciler
firmay1 arayacak, siparis verecek, teknik destek alacak veya sikayetlerini ileteceklerdir.
Sirketten miisteriye telefonla pazarlama, miisterileri veya potansiyel miisterileri arayan
pazarlamacilari ifade etmektedir. Telefonla pazarlama hakkinda konusurken, genellikle
"sirketten miisteriye" aramalar1 ifade edilmektedir. Sirketi arayan tiiketiciler, sirketi
arayan tiiketicilerden daha degerlidir ¢ilinkii bu durumda tiiketici iirlin veya hizmetle
ilgilenmektedir. Ilgili tiiketiciyi yakalayabilmek igin sirketler 800’lii {icretsiz hatlar
a¢gmakta, reklamlarinda telefon numaralarin1 vurgulamaktadir (Duncan, 2005).

Tele marketing davetsiz misafir gibidir. Bu nedenle, kimin ne zaman ve ne
siklikla aranacagini iyi ele almak gerekir. Bir firmay1 aym iiriin i¢in en az 6 ayda bir
aramak ve bir firmay1 2 ayda bir ikiden fazla aramak tiiketicileri rahatsiz edecektir
(Kobs, 1991).

Sirket tele-pazarlama yontemini kotiiye kullandigr icin, en kisa siirede arayanlar
ve aldatmayi amaglayan kisiler sebebiyle bu sistem genellikle olumsuz goriislere
sahiptir (Tek ve Ozgiil, 2010).

Cep telefonlarinin yayginlagsmasi, tele pazarlamanin hassasiyetini daha da
artirmistir. Son derece kisisel cep telefonlari, dogrudan pazarlamacilara tanimlama
firsatlar1 sunmaktadir. Bu durumda, tele-pazarlamanin “davetsiz misafir” durumu
giiclendirilmigtir. Ciinkii insanlar arandiginda sadece bir toplantida degil, bir aracta,
otobiiste, hatta banyoda da olabilmektedir. Bu nedenle sirketler, tele-pazarlama ile
karsilastirildiginda, tiiketicilere olan miidahaleyi azaltacak internet ve mobil pazarlama

gibi etkilesimli medya segeneklerini tercih etmektedir (Laermer ve Simmons, 2008).
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1.4.1.2. Katalogla Pazarlama

Katalog pazarlama, pratikte neredeyse kendisiyle aymi olan dogrudan
pazarlamanin bir yonelimidir. Katalog pazarlamasi yapan firmalar, hedeflerine ve hedef
kitlelerinin ihtiyaclarina gore kataloglar hazirlamaktadir. Onceden belirlenmis ad ve
adrese postalama yapilmaktadir. Katalog triinleri tiiketicilere fiyatlar, reklamlar ve
katalog is resimleri saglamakta ve dogrudan siparis gercktirmektedir. Alic1, favori
tirtinlerini katalogdan siparis etmektedir. Telefonla veya mektupla gelen siparisler,
tiiketicinin adresine teslim edilmektedir (Giiragag, 2006). Bu agiklamalara gore katalog
pazarlama, ¢ok genis bir {iriin kategorisi yelpazesine sahip ¢ok genis bir kitlenin, {iriinlin
konumuna gore, tiiketicinin sitesinde siparis ve siparis vermek iizere dogrudan temas

kuruldugu bir pazarlama yontemi olarak tanimlanabilir.

1.4.1.3. Kisisel Satis

Direkt satisin temel 6zelligi, isimleri ve adresleri dnceden belirlenmis kisilere
dogrudan ulasabilmesidir. Bu nedenle, bir satis elemani onceden belirlenmis bir
potansiyel tiiketici i¢in kisisel satig yapiyorsa, bu dogrudan pazarlamadir (Tokol, 1996).

Kisisel satislarda, alici ile dogrudan iletisim kurulur. Satici, alici ile yiiz yiize
goriisiir ve trlini s6zli olarak tanitir. Alici ile direkt iletisim, bu yontemin en 6nemli
avantajidir. Kisisel satislarda sunulan mesaj, kisisellestirilebileceginden reklamciliktan
daha esnektir. Satis personeli, alicilarin sorularin1  ve tereddiitlerini aninda
cevaplayabilir ve yaratilan samimi atmosferle alicilar1 daha kolay ikna edebilir
(Altunbas, 2008).

Kisisel satislarin, iiriin ve hizmetlerin ihtiya¢ duymayan kisilere satigin1 zorlama
konusunda bir {inii vardir. Dogru kisisel satis yontemi, miimkiin olan en kisa siirede
satis yapmak degil, insanlarla uzun vadeli iligkiler kurmak, miisteri sorunlarin1 ¢6zmek,
firsatlar saglamak ve deger katmak da yeni kisisel satis yonteminin bir pargasidir (De
Pelsmacker vd., 2001).

Kisisel satislarin 6nemli avantajlarindan biri de kitle iletisim araglarindan farkli
olarak iki yonli iletisim imkani saglamasidir. Bu sayede kisiye 6zel hedef mesajlar
sunulabilir, anlik cevaplar alinabilir, mesajlar alinan cevaplara gore ayarlanabilir, yanlis
anlasilmalar onlenebilir ve daha detayli mesajlar verilebilmektedir (De Pelsmacker vd.,
2001).
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1.4.1.4. Cok Kath Pazarlama

Cok asamal1 pazarlama, sirkete belirli bir kayit ticreti 6deyerek gergekten iiriin
satabilen ve onun gibi satis yapabilen bir ekip olusturmak ve ardindan bu insanlar1 onun
gibi bir ekip olabilecek insanlara doniistirmektir (Ozmorali, 1995). Dogrudan
pazarlamanin tanimindan hareketle {iretici olan isletme tiiketiciye dogrudan bir satig
onerisi sunmaktadir. Firmanin kullandig1 bu yontemde sadece distribiitor denilen satis
elemanlar1 (ayrica miisteriler) aracilik yapmaktadir. Potansiyel miisteriler i¢in her bir
distribiitor, yakindan takip eden bir is firsatidir ve ayni zamanda {ireticinin isletmesi i¢in
bir satis eleman1 ve tanitim aracidir. Her isletme sahibi, kendi isini yiiriiten bagimsiz bir
isletme sahibidir. Distribiitorler islerine ne kadar zaman ayiracaklarini kendileri
belirlerler (Nakip ve Gedikli, 1996).

Cok kathh pazarlama sisteminde bazi kavramlari agiklamak sistemin daha iyi
anlagilmasin1 saglayacaktir. Distribiitor, lirlinleri maliyet fiyatina satin alma ve yeni
distribiitér kaydetme hakkina sahip kisilere denir. Bir sponsor, bir distribiitor alt grubu
olusturmak i¢in distribiitdrleri kaydetmeye basladiginda, yeni calisanlarinin sponsoru
olur. Baska bir deyisle, sponsor, bayiye cok katmanli pazarlama sisteminin nasil
kullanilacagini, sistemin nasil ¢aligtirilacagini ve nasil satilacagini Ogreten kisidir

(Argan, 2006).

1.5. Dijital Pazarlama Kavram

Satislart ve marka bilinirligini artirmak, markalar1 tiiketicilerle bulusturmak,
onlar1 liriin almaya motive etmek, iligskiler kurmak ve marka sadakatini artirmak i¢in
pazarlama faaliyetleri yiirtitmek dijital pazarlama siirecidir (Keller ve Kotler, 2016).
Dijital kanallari, interneti, sosyal medyay1 ve mobil platformlar1 kullanan pazarlama
sekline dijital pazarlama denir. Diger bir deyisle, geleneksel medya ydntemlerinin
aksine, dijital pazarlama, markalarin ve ticari faaliyetlerin gergeklestirilmesini
desteklemek ve tesvik etmek icin Internet, mobil ve diger etkilesimli platformlar:

kullanir (Altindal, 2013).
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Ayn1 zamanda dijital pazarlama, ¢evrimigi pazarlama veya Internet pazarlamasi
olarak da adlandirilir Internet pazarlamasi, saticilar arasindaki rekabetin siddetli oldugu
acik bir pazar bi¢imi haline gelmistir (Kim, vd., 2012). Bu siiregte e-posta, sosyal
medya ve web sitesi gibi pazarlama kanallar1 kullanilmaktadir. Miller'e (2012) gore
dijital pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, sirketlerin Pazar igerisindeki rekabet
gliclerini artirmalarina, miisterilerle daha yakin iliskiler kurmalarina yardime1 olabilir ve
maliyetleri normal pazarlama yontemlerinden daha disiiktiir. Chaffey'e (2012) gore,
dijital pazarlamanin temel amaci, elektronik iliski yonetimi ve pazarlama otomasyonu
yoluyla yeni miisteriler kazanmak ve mevcut miisterilerle miisteri iligkilerini
gelistirmeye yardimci olan hizmetler saglamaktir.

Tiim isletmeler dijital pazarlama faaliyetlerini kullanabilir. Ozellikle, sektdrdeki
gelismekte olan veya diisiik gelirli B2B isletmelerinin biiylik pazarlara girmesi icin
miikemmel bir firsat saglar. Ayrica, daha fazla satis yapilmasina ve daha kaliteli miisteri
potansiyeli olusturmaya destek olur. 2017 yilinda "We Are Social" tarafindan
yayinlanan bir rapora gore, diinya tizerinde yaklasik 3,8 milyar civarinda aktif internet
kullanicis1 vardir (Kemp, 2017). 2017 yilinda kiiresel dijital reklam harcamalar1 229
milyar ABD dolarina ulagsmistir. 2020 yilina kadar 335 milyar ABD dolarina ¢ikmasi
hedeflenmektedir (Statisca, 2018).

Dijital ve genel pazarlamanin temel farkliliklari;

e Dijital pazarlamanin en Onemli Ozelligi geleneksel pazarlamaya kiyasla
teknolojik gelismeler sayesinde bir zamanlama sorunun yasanmamasidir.

e Geleneksel pazarlama da isletmenin diisiincelerinin tiiketiciye aktarilmasi ve
tiretilen iirtin veya hizmetin tiiketicinin gbziinde cazip hale getirilmesi varken
dijital pazarlama bu iriin veya hizmet hakkinda tiiketiciye daha fazla bilgi
vererek markaya dogru ¢cekmektedir.

e Pazarlamanin amaci isletme ve tiiketici arasinda bir bag kurmaktir. Bunun
yaninda dijital pazarlama, tiiketicilerin birbirleri arasinda bir bag kurarak
birbirlerine yakinlagsmalarini ve aralarinda iletisim kurmalarini miimkiin halde

getirmektedir.

1.5.1. Dijital Pazarlama Araclan
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Giliniimiizde sosyal medya ve internetin gelisim silirecinde yasanilan degisimler,
pazarlama alaninda ortaya ¢ikan faaliyetlerin her an gergeklestirilmesine imkan vererek,
interaktif ve dinamik etkilesim ile sonuclanmaktadir (Yaprak, 2010). Ote yandan,
yasanan degisiklikler alicilar ve saticilar arasindaki bilgi ve veri akigini artirmistir.
Arama motorlari, internet kullanicilarinin istedikleri sayfalara géz atip gergekleri
bulmasini saglarken, sosyal medya araglar1 kullanicilarin ilgi alanlarina ve isteklerine
uygun igerik saglar ve boylece pazarlamacilarin bu kanallardaki paymni artirir.
Cevrimdis1 pazarlama ile karsilastinldiginda, dijital pazarlamanin en biiyiik
avantajlarindan biri, etkisini Olgmenin daha kolay olmasidir. Pazarlamacilarin
stratejilerini goriiniir ve izlenebilir dijital kanallar araciligiyla belirlemelerine yardimci
olabilir. Sirketler dijital pazarlama stratejilerini formiile ederken birgok kanali
kullanabilir. Miller'e (2011) gore, temel dijital pazarlama kanallart:

(1) Arama Motoru Pazarlamasi (SEM),

(2) Goriintiilii Reklameilik (Banner Reklam),

(3) Sosyal Medya Pazarlamasi ve

(4) Icerik Pazarlamasi olarak siralanmistir.

1.5.1.1. Arama Motorlar: Pazarlamasi1 (SEM)

Arama motoru pazarlamasi (SEM), cevrimi¢i pazarlamanin bir parcasidir ve
sirketler, popiiler arama motorlar1 (YouTube, Bing, Google, Yahoo veya diger bolgesel
arama motorlar1 gibi) araciligiyla kendilerini tanitabilirler. SEM, sirketin web sitesini
ilgili arama sonuglarinin ana sayfasina olabildigince yakin hale getirmeyi
amaglamaktadir (Malaga, 2010). Arama sonucunun seviyesi miimkiin oldugu kadar en
yiiksek seviye de olursa, arama yapan kiginin daha fazla oranda web sitesini ziyaret
edecegi beklenir (Miller 2012). Bu pazarlama yontemi iki farkli unsura sahiptir. Bunlar
Ucretli Arama Ag1 Reklamciligi (PPC) ve Arama Motorlar1 Optimizasyonu (SEO) dur.
Clarke ve Clarke'a (2014) gore, pazarlama alaninda ¢alisan kisiler 6zellikle bu iki arama
motoru pazarlama stratejisini kullanmayi tercih etmektedir.

SEO, arama motorlarin alaka diizeyini artirmak ve sonucglar sayfasinda
siralamak i¢in kullanilan bir yontemdir. SEO, sayfa i¢i ve sayfa dis1 olmak iizere ikiye
ayrilir. Diger bir strateji, pazarlamacilarin bir veya daha fazla anahtar kelime i¢in teklif

vermesi gerektigi anlamina gelen PPC'dir. Ardindan, pazarlamacilar, reklamlari
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kullanicilarin ekranlarinda goriintiilemek icin sinirli miktarda metin kullanir. Yalnizca

kullanici reklamlardan birini tikladiginda, arama motorunun 6deme yapmasi gerekir.

1.5.1.2. Goriintiilii Reklam Pazarlama (Banner Reklamlari)

Goruntiili reklamcilik, bir internet sitesinde metin, video ve afis kullanan bir
dijital pazarlama reklamidir. Reklam verenler, agilis sayfasi igeriginin yaninda
goriintiilii reklamlarin ve markali igerigin goriintiilenmesini saglamaktadir. Web sitesi
ziyaretgileri, web sitesinde gezinirken goriintiili reklamlara maruz kalacaklardir.
Gorintili reklamlara, baslik reklamlart veya baslik reklamlari da denir (Google Ads
Yardim). 1994 yilinda ilk banner reklamin piyasaya siiriilmesiyle, internet reklamcilik
endiistrisi bilyiik bir degisim gecirmistir. Internet, pazarlamacilar, reklamcilar ve
miisteriler arasindaki kiiresel iletisimin vazge¢ilmez bir parcast haline gelmistir
(Bennes, 2017). Interactive Advertising Bureau'nun verilerine gore, yalnizca Amerika
Birlesik Devletleri'nde 2018'in ilk alt1 ayinda internet reklamciligina 49,5 milyar ABD
dolar1 harcanmistir. Bunlarin yaklasik %27'si banner reklamlari i¢in kullanilmistir (I1AB,
2018).

Gorintiilii reklamcilikta reklam verenler, milyonlarca web sitesinde marka
hedeflerine gore kullanicilara cesitli sekillerde reklam gosterebilir (Google Ads
yardimi). Ayrica, Google goriintiilii reklamlarinin hedefleme segenekleri, reklamlarin
nerede goriintiilenecegini belirler. Ana hedefleme secenekleri, hedef kitle, web sitesi
icerigi ve kullanic1 demografisidir (Irvine, 2018).

Goriintiilii reklamlar, yiiksek trafige sahip reklamlardir. Goriintiilii reklamciliin
etkililiginin 6l¢iilmesi bircok akademik c¢aligmanin konusu olmus ve bu reklamlarin
marka hedeflerine ulasmada onemli bir etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Interactive
Advertising Bureau (IAB, 2001) tarafindan 2001 yilinda yayinlanan bir rapora gore,
banner reklamcilik marka bilinirligi olusturma, marka mesajlarini ve marka tutumlarini
iletme konusunda birgok sonu¢ iiretmistir. Standart boyutlu banner reklamlar, mesaj
iligkisini, marka bilinirligini, satin alma niyetini ve marka tercihini artirmaya
cabalamaktadir. Daha biiyiik banner reklam bi¢imleri, temel marka gostergelerini -
marka bilinirligini, popiilerligi, imaji ve satin alma niyetini ortalama%40 oraninda

artirabilmektedir. Ses, video, Flash ve DHTML gibi gelismis medya teknolojileri daha
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biiyiik bir etkiye sahiptir ve markanin etkinlik seviyesini artirmaktadir. Bir sayfadan
diger sayfaya ge¢is asamasinda goriintiilenen gegis reklamlari, marka performansini

ortalama% 194 artirabilmektedir.

1.5.1.3 Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet platformlarm hizla gelismesi ve ¢evrimici sosyal aglarm popiilerligi ile
insan etkilesimi muazzam degisikliklere ugramis internet, mobil uygulamalar, sosyal
medya ve diger dijital iletisim teknolojilerinin kullanimi milyarlarca kisinin giinliik
yasaminin bir pargasi olma durumuna ulasmistir. Ornegin, ABD niifusunun%77'sinin
sosyal medya profilleri vardir (Statisca, Ocak 2018 itibariyle kiiresel sosyal ag
penetrasyon orani). Bu dijital hareket, bireylerin bilgi paylagmalarina, birbirlerini
eglendirmelerine ve farkli kiiltiirler arasinda diyalogu tesvik etmelerine olanak
taninmaktadir (Budden, vd., 2011). Web bloglari, sosyal medya, internet forumlari,
Wiki gortntiileri ve videolar, podcast'ler vb. gibi farkli tarzlarda goriinebilmektedir.
Web alaninda en yaygin kullanilan sosyal medya uygulamalarindan bazilar1 YouTube,
Wikipedia, Facebook ve Instagram’dir (Evan, 2012).

Bu kavram, misterilerle iliskiler kurabilen ve marka ig¢in pozitif bir imaj
olusturabilen yeni ancak hizla gelisen bir ortam olarak tanimlanabilir (Cicek ve
Erdogmus, 2012). Pazarlama alaninda calisan kisiler marka hedeflerine ulagmak igin
cesitli sosyal medya araglarini kullanabilir. Videolarin ve goriintiilerin sosyal paylagimi
ve TUcretli sosyal medya reklamlar1 dahil olmak iizere cogu etkinlik dahil olmak iizere
pazarlama amacl igerikler mevcuttur. Wordstream, sosyal medya pazarlamasiin her
biiyiikliikteki sirketin potansiyel miisterileri ¢ekmesinin gii¢lii bir yolu oldugunu
soylemektedir. Ozellikle sosyal medya pazarlamasi, yeni kurulan B2B sirketlerine
bircok fayda saglamaktadir. Ote yandan B2B pazarlamaci tarafindan %83 oraninda
sosyal medya kullaniimaktadir. Bu sirketler igeriklerini LinkedIn'de %89 ve
Facebook'ta %76 paylasim yapmaktadir (Content Marketing Institute, 2017).

Sosyal medya pazarlamas: isletmelere bircok fayda saglayabilir. Ik olarak,
markay1 yeni miisteriler i¢in daha goriiniir ve erisilebilir hale getirerek goriiniirliigii ve
marka bilinirligini artirabilir (DeMers, 2014). Buna ek olarak, miisterilerin neyle
ilgilendigini, sosyal medya platformlarina aktarmak ve yasam tarzlarimi anlamak

tiiketicinin marka sadakatini artirabilmektedir (Cicek ve Erdogmus, 2012). insanlar,
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belirlenen friinler hakkinda baskalarmin fikirlerini bulabilmektedir. Arastirmalar,
kurumsal tanmitim faaliyetlerinde tiiketicilerin akran yargilarima daha fazla 6nem
verdigini gostermektedir (Berthon, vd., 2012). Ayrica sosyal medya pazarlamasi, 7/24
sinirsiz erisime sahip maliyeti az bir pazarlama seklidir. Ote yandan, sosyal medya
lizerinden yapilan pazarlama yontemi markanin sahip oldugu otoriteyi yiikseltebilir,
arama motoru asamasinda siralamalarini iyilestirebilir, misteri goriislerini ve

deneyimini zenginlestirebilir (DeMers, 2014).

1.5.1.4. icerik Pazarlamasi

Icerik Pazarlama Enstitiisii tarafindan yapilan tanima gore igerik pazarlamasi
kavrami, agik bir sekilde tanimlanmig bir hedef kitleye ulasmak ve sonunda onu karli
miisterilere doniistiirmek i¢in alakali, degerli ve tutarli bir igerik meydana getirmeye ve
dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama seklidir (Content Marketing Institudety). E-
kitaplar, bloglar, web seminerleri ve video igerigi, igerik pazarlamasinda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Holliman ve Rowley, 2014).

Son zamanlarda, dijital pazarlamanin potansiyelini ¢ekmeye veya tanitmaya
yonelik ilgi artiyor ve potansiyel miisteriler, ihtiyaglarini karsilayan ilging ve degerli
icerikler saglayabilecek markalar1 aktif olarak aramaktadir. Gliniimiizde igerik
pazarlamasi, B2C sirketleri i¢in degil, B2B sirketleri icin tercih edilen pazarlama araci
haline gelmistir. Icerik pazarlamasinda, B2B igin gecerlidir ¢iinkii sirket miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurmustur (Kaplan ve Sawhney, 2000).

Bloglar, kullanicilar i¢in ¢evrimigi giinliikkler olarak kullanilmaktadir. Dijital
pazarlama kanallarinin geligsmesiyle birlikte bloglar igerik pazarlamasinda yaygin olarak
kullanilmaya baglanmigtir. HubSpot (2018) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
pazarlamacilarin%55'i strateji gelistirirken blog igerigine oncelik vermektedir. Ek
olarak, arastirmalar, bloglarin agizdan agza pazarlama ve tliketici satin alma
davranisinda etkili oldugunu bulmustur (HubSpot, 2018).

Pazarlama kanallar1 degistikce ve Internet bir rekabet ortanu haline geldikge,
icerik pazarlamasin1 ve markalasmayi gelistirmek icin birden fazla pazarlama kanali
kullanmak gerekmektedir (Agrawal, 2016). Cisco Visual Network Index raporuna
(Cisco, 2018) gore, 2019 yilina kadar tiim tiiketici internet trafiginin%®80'inikiiresel

tiiketici internet video trafigi olusturmaktadir. Video igerigi kavram, islerini ilerletmek
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isteyen pazarlamacilar i¢in icerik pazarlamasinda giderek daha popiiler olmaktadir
(Salswedel, 2017). Video igerigi kavramu, tiiketicilerle iletisim kurmak, marka
bilinirligini artirmak, katilimi artirmak ve onlar1 6deme yapan miisterilere doniistiirmek
isteyen tiim pazarlama programlarinda kilit rol oynamaktadir (Jarboe, 2016).

1.6. Marka Kavrami, Tanimi ve Onemi

Marka sozctigi kelime kokeni olarak Fransizca “marque” (iirlin isareti),
Almanca’da ise “marc” (smir ¢izgisi) kelimelerinden ortaya ¢ikmistir. Anglo-Sakson
dillerinde ise “brand” (marka) sozciikleri ¢iftlik hayvanlarini digerlerinden ayirt etmek
amactyla kullanilmistir. Ifade edildigi gibi marka sdzciigiiniin ilk kullanim maksadi,
herhangi bir {irtiniin nerede yapildigin1 ya da kime ait oldugunu gostermek amaciyla
belirtilmesidir (Taskin ve Akat, 2012).

Markalar, bir sirketin mal veya hizmetlerini diger sirketlerinkilerden ayiran
adlar, kelimeler, sekiller, harfler ve sayilar gibi ¢esitli sembollerdir (Deniz, 2013).
Markay1 herhangi bir tanima sadik kalarak anlatmak ve ayni zamanda yalniz bir tanima
sadik kalarak anlasilmasini beklemek miimkiin degildir. Clinkii marka hem fiziki hem
de hislerle ifade edebilen bir 6zellige sahiptir. American Marketing Association, sirket
tabanli bir markayr su sekilde tanimlar: Saticiyr veya bir grup saticinin mal ve
hizmetlerini temsil eden ve rakiplerinden ayiran bir ad, sembol, sembol, sekil veya
bunlarin bir kombinasyonu ile temsil edilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Diinya pazarinda gelismekte olan ya da gelismis iilke firmalarmin sahip
olduklar1 ticaret hacmini arttirmast ve global pazarda kendine yer edinebilmesi
acgisindan “Markalasma” ¢ok Snemli bir faktordiir. Markalasma siireci, firmaya ya da
pazarladig1 tiim metalara bir sahsiyet, bir kimlik edindirme siirecidir. Tiiketici agisindan
baktigimizda da, tiikketicinin gdziinden kendine has ve dayanikli algilar yaratma siireci
olarak adlandirabiliriz. Genellikle markalasma kavrami duyuldugunda markalagmay1
gercekten basarmis dev sirketler akla geliyor olsa da kiigiik ve orta isletmeler de ilk
amaglar1 arasina markalasmay1 yerlestiriyor ve basarabildikleri oranda sirketlerini
biiylitebiliyor. Bir anneanne evde 6rdiigli banyo liflerinin iizerine kendisine ait kii¢iik
bir etiket yapistirdiginda bile markalasmis oluyor diyebiliriz (Sentiirk, 2015).

Markalasma, pazara yeni girmis bir malin; taninir olma, adin1 duyurma ve
girdigi pazar acisindan kabul edilme siireci olarak tanimlanabilir. Markalasma bir

metanin, bir malin bilinme, taninma asamasidir. “Eger onu yaratirsaniz, geleceklerdir.”
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diisiincesi stirekli giiclii bir kavram olarak piyasalarda yerini almistir. Markalasma
stireci dogru gittigi takdirde arzu edilen marka algisina erismek daha kolay hale gelecek
ve bu gercek markaya daha fazla tiiketici satin alma egilimi gdsterecektir. Markay1
gelistirmek, isletme ile tiiketicilerin arasinda koprii islevi yerine getirerek, is diinyasinda
ona bagka boyutlardan ¢ok daha fazla gii¢ yaratacaktir. Ayirt edilebilir, sahiplenilebilir
bir marka imaj1 tiiketicilerle isletme, mal veya hizmet arasinda duygusal bir kestirme
gorevi gorebilir. (Knapp, 2000).

Glinlimiizde markalar pazarlama savasi igerisinde olduklarindan dolayi, bir
isletmenin en fonksiyonel yatirimlarindan birisi siiphesiz markalagmadir. Markalasma
stirecini treticiler kisa siireli bir durum olarak diisiinmemeli ve hayati bir siire¢ olarak
anlamalidirlar. Tiketicilerin birbirinden ayr1 {reticilerin {rettigi mallarin  ayirt
edebilmelerini saglamasi agisindan ¢agimizda biitiin {iriin ve hizmetlerin markalagmasi
gerekmektedir. (Karpat, 2000).

Isletmelerin birbirine gére rakip olarak faaliyet gosterdigi giiniimiiz pazarinda
farkin azaldigi goriilmektedir. Benzer olma durumu da artmaktadir. Bu benzerligin
artmast da Trlinleri birbirinden ayirt etmeyi zorlastiran bir faktordiir. Markaya
baktigimizda bir triinden ¢ok anlam tasidigi goriilebilmektedir. Aymi sekilde igerik
olarak bir {irlinden daha fazla anlam icermektedir. Piyasada en fazla giice sahip olan
markalar en fazla alani kaplar ve satis oranlar1 ve karlilik miktarlari ile kendilerini en {ist
seviyelerde gostermektedir. Bu adimlari atmanin en o6nemli kosullarindan biri
"farklilagtiric1 deger" sayesinde miimkiindiir. Bir fark yaratmak ve benzerlerinden
ayirmak, yasamin her alaninda dikkate deger ve 6nemli bir degerdir ve lireticiler i¢in de
cok onemlidir. Tiiketicilerin olumlu algilar1 ve 1srar1 bir kez daha giiclii markalarin
temel ayirt edici 6zellikleri haline gelmistir. Bu biiyiik bir marka sadakati olusturmaktir
(Uztug, 2008).

Marka imaj1 kavrami bireysel ihtiya¢ ve beklentileri karsilayabilirse, tiiketiciler
marka sadakati hissedeceklerdir. Tiiketiciler belirli bir markay: talep ettiginde veya
almaya karar verdiginde, marka imaji1 etkilidir. Diger karsilagtirmali markalarla
karsilastirildiginda, belirli bir markaya yonelik tiiketici talebinde biiylik rol oynayan
faktorler biligsel ve duygusal etkilerdir. Ayn1 zamanda tiiketicinin zihniyeti, alicinin
ihtiyaclari, firmanin itibar1 ve pazarlamada aldigi aksiyonlarla marka kalitesi algisi

marka tercihinin 6nemli yonlerini isgal etmektedir. Genel bir pencereden bakildiginda
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marka tercihi, tiiketicilerin markayla duygusal bag kurarak ge¢irdigi ve ihtiyaglarina
gore secim yapabilecekleri bir degerlendirme standardidir. Buna farkli bir bakis agisiyla
bakarsak, herhangi bir markayr se¢menin nedeni, belirli markalar1 pazardaki diger
tirtinlerden ayirmasi ve hedef tiiketicinin deneyimlerine ve aligkanliklarina bagl olarak

bunlar1 se¢me refleksini géstermesidir (Aktuglu, 2004).

1.6.1. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Markaya 6zgii kavramlarin sayisi hem ¢ok fazla hem de karigiktir. Bu sebeple
her bir kavram {izerinde tek tek durmaya caligmak ¢ok genis ve kapsamli bir calisma
gerektirir. Terminolojiyi tamamiyla irdelemek yerine literatiirde yer alan ve lizerinde en
cok durulan kavramlara deginmek daha faydali ve agiklayici olacaktir. Bu nedenle
caligmada literatiirde en c¢ok rastlanilan “marka imaj1”, “marka kisiligi”, “marka
denkligi”, “marka kimligi”, “marka kiiltiiri”, “marka cinsiyeti” ve “marka degeri”

kavramlar1 uizerinde durulacaktir.

1.6.1.1. Marka imaji

Uriinlerin ve hizmetlerin tercih edilmesinde énemli bir unsur olarak karsimiza
cikan marka imaji; tliketicinin zihninde markaya dair tuttugu tiim algilamalardir
(Keller,1993; Ozdemir, 2009). Bu tanimdan hareketle, marka imaji icin kontrol
edilebilir algilarin (markanin giiglii-zayif yanlari, olumlu- olumsuz taraflari) tiimiidiir
seklinde genel bir tanimlama yapmak yanlis olmayacaktir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Marka imajma yonelik olarak yapilan tanimlara bakildiginda, tiim tanimlarin
bulustugu ortak nokta, tiiketicinin zihninde olusan algi ve yorumlarin, {irin ve hizmetin
varligiin da oOtesine gegerek, pazarlama faaliyetlerinin de yardimi ile tiiketicilerin
kafasinda sekil buldugudur. Bu sebeple denilebilir ki her insanin zihnindeki marka imaj1
algis1 farkli olabilir. Ciinkii bireylerin zihninde marka ile ilgili ¢agrisimlar farklilik
gosterebilmektedir (Hung, 2008).

Bu farkli ¢agrisimlar, irilinlerin tiiketiciye sagladigi yararlarin da otesinde,
tilkketici nazarinda tasidigr anlamlarla iligkilidir (Can, 2007). Olumlu bir marka imayji,
tiiketici ile marka arasinda daha iyi iligskilerin kurulmasina yardimeci olur. Bu durum

ilerleyen donemlerde orgiitlere, miisteri sadakati olarak geri doner. Ayrica marka
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imajimin, yeniden konumlandirma ve markanin yeniden tasarlanmasi siireci lizerinde de

marka imajinin ¢ok 6nemli etkileri bulunmaktadir (Balaji, 2011).

1.6.1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi tim farkliliklar1 yaratir ve herhangi bir markay1 digerlerinden
ayirir. Tuketicilere kimlik arama ihtiyact saglamanm yam sira fikirlerini ifade etme
firsati da saglar. Bu, tiiketicilerin sevdikleri markalarla duygusal baglar kurmasinm
saglar. Baska bir deyisle marka kisiligi; olusumu markadaki bir¢ok fonksiyona atfedilir.
Herhangi bir markanin tim somut ve soyut 6zellikleri denebilir. Bir markanin diger
markalardan farkini1 géstermesi i¢in marka kisiligi ¢ok énemlidir (Tosun, 2014)

Marka degerleri ve ozellikleri, marka kisiligini olusturmada etkilidir. Marka
kisiligi, sirket icinde ve disinda bir¢ok degiskenden etkilenir. Giinlimiizde markalar
daha cok Italyan &zellikleri ve estetik tasarimla iliskilendirilirken, Alman markalarinin
teknolojik gelisimi ve giiclii miithendislik kavramlar1 (6rnegin, markayi kisisellestirirken
yenilige acik olma, genglik ve dinamik gelisime agik olma &zelliklerini dikkate alarak)
markalar1 rakipler arasinda ayirt etmede marka kisiligi, kapsamli ve oldukga belirleyici
bir arag gorevi gorir (Elden, 2013).

Marka kisiligi olgusu, genellikle herhangi bir markaya duygusal anlam katarken
kullanilir. Bu kavramin farkli tanimlart olabilse de en yaygin ve kabul gdren tanim
Aaker J. (1997) tarafindan yapilandir ve soyle tanmmmlar: “Marka kisiligi; belirli insan
karakterlerini belirli bir markayla iliskilendirmek.”

Aaker''n marka kisiligi tanimindan markalarin da insanlar gibi gesitli kisilik
ozelliklerine sahip oldugu anlasilabilir. Sektordeki bazi markalarin kisilik 6zellikleri
cok belirgindir. Ornegin Virgin markasi kendisini geng ve asi olarak tanimlarken, Bosch
markasi1 kendisini tiiketicilerin goziinde diiriist, yani giivenmekten ¢ok para kaybetmek

anlamina gelmektedir (Yakin, 2013).

1.6.1.3. Marka Cinsiyeti
Marka cinsiyeti kavram, tliketici ile bagdastirilan bir dizi 6zellikler kiimesi
seklinde ifade edilebilir. Bu kiime: iiriiniin 6zelliklerinin cinsiyeti, kisiligi, niteligi,

markanin reklamlari, renkler, ses ve sozciiklerden olugsmaktadir (Merter, 2017).
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Markanin olusum siirecinde her biriyle itinayla ugrasilan logo, sembol,
kullanilan yazinin karakteri, biiylikliigli, tonu, amblemde kullanilan renkler ve daha
bircok detay markada kadinsi (feminen) ya da erkeksi (maskiilen) algis1 yaratarak
markaya cinsiyet atfedebilir. Bu gibi o6zellikler markanin cinsiyeti olarak ifade

edilmektedir.

1.6.1.4. Marka Denkligi

Marka denkligini ii¢ asamada agiklayabilmemiz miimkiindiir. Birinci olarak
markanin parasal bir degeri vardir. Bu deger, markanin finansal bir varlik oldugunu
agiklamaya calisir. Ikinci asama, marka bir giictiir. Tiiketicilerinin sadik oldugunu
agiklar. Bu durum marka sadakati olarak da tanimlanabilmektedir. Son asama ise,
markanin tanimlanmasidir. Bu kavram genel olarak marka imajini karsilamaktadir
(Uztug, 2003).

Marka denkligi, ekonomide daha sik dikkate alinmakta ve markayla iliskili
kazanc1 vurgulamaktadir. Miisteri zihnindeki marka imajiyla finansal degeri ifade etmek
icin marka degerinden elde edilen finansal firsatlara dikkat ederek finansal degeri olan
marka varliklarini imaj yoluyla yonetmektedir (Uztug, 2003).

Karacan (2006)’a gore, marka denkligini; isletme basarisi, miisteri tatmin
diizeyinin yiikselmesi ve buna paralel olarak satislar lizerinde ¢ok Onemli sonuglar
bulunmaktadir. Marka denkligini, basar1 ile uygulayabilen isletmeler, bu kavrami
gerceklestirememis rakiplerine oranla daha yiiksek fiyatlar uygulayabilmektedirler.
Gilgcli bir ismi olan markanin, risk degerleri azalir ve kararlarinda emin olmayan
misterilerin glivenle rahatlamalarina yardimct olur ve tiiketicilerin iiriinlerden siirekli
haberdar olma seviyelerini de arttirir. Marka denkligi, iiriinlerin miisteriler tarafindan
kaliteli hizmet anlayisinin benimsenmesinin yaninda piyasalara yeni giris yapan {iriin ve
rakipler karsisinda da giiclii bir savunma ile avantaj saglar (Yazgan, 2010).

Genellikle marka denkligi konusunda yapilan arastirmalarda, finansal ve miisteri
perspektifleri farklilagmaktadir. Finansal agidan, marka denkligi, varliklarin marka
degerinin bilangodaki varliklar olarak finansal degerlendirmesine odaklanir. Bir
tiikketicinin bakis agisindan, marka karsilikliligi, tiiketicinin karar verme siireciyle daha
cok ilgilidir ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirmak i¢in marka degerinin

kaynaginin belirlenmesini igerir. Marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi agiklamaya
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calismak, pazarlama literatiiriinde marka denkligi kavraminin olusmasina yol agmuistir.
Marka esdegerligi kavrami1 hem pazarlama hem de finans literatiiriinde yerini bulmus ve

marka yonetimine daha uzun siire verilmesi ihtiyacinin 6nemini vurgulamistir (Karacan,

2006).

1.6.1.5. Marka Kimligi

Literatiire heniliz girmis bir kavram olan marka kimligi ilk kez Kapferer
(1986)tarafindan ortaya atilmis, sonraki siireglerde Keller (2008) tarafindan su sekilde
ifade edilmistir: “Orgiit tarafindan ortaya atilan ve orgiitiin, markasini istegi sekilde
hedef kitlesine gosterebildigi bir marka anlamidir”. Marka bir kimliktir ve bu kimlik;
isim, logo, tasarim, sembol vb. bir¢ok unsurun bir araya gelmesi ile olusur. Bu
unsurlarin  birkaginin ya da tamammin kullanilmasiyla iirlinlin pazarda tanitimi
saglanmus olur (Erdil ve Uzun, 2009).

Boylelikle marka ile tiiketici arasindaki bagin temelleri atilmis olur. Marka ile
tiiketici arasinda kurulan bu bag, marka kimligi sayesinde olusur. Ciinkii kimlik markay1
tim agilardan kapsayan bir kavramdir. Kimlik, marka sahibinin bakis agisiyla hayat
bulur ve planh bir siire¢ icerisinde olusturulup faaliyete gegirilir (Sahin, 1998). Tiiketici
ile marka arasinda fonksiyonel, kisisel ve duygusal bag kurmaya calisan marka kimligi,
pazarlama yoneticilerinin kamuoyuna anlatmak istedikleriyle ilgilidir (Kara, 2011). Bu

bagin kurulmasi 6nemli bir siirecin iyi yonetilmesi ile ger¢eklesebilmektedir.

1.6.1.6. Marka Kiiltiirii

Markanin isletmelerin kendi igerisinde anlatilip, benimsenmesi, markalarin
basarilarinda 6nemli bir role sahiptir. Marka eger kendisine giivenen ve inanan bir
miisteri potansiyelinin varligi s6z konusu ise marka degerine sahip olmaktadir.
Markalarin var olma nedenlerinden biri, sirketin stratejileri dogrultusunda belirlenen
hedeflerinin neler oldugunu once kendi c¢alisanlarina benimsetilmesidir. Calisanlar
belirlenen hedef ve degerleri benimsediginde ve iglerine yansitabildiginde marka
garantide denilebilmektedir. Calisanlarin marka ve isletmeye olan inanglar1 ile bu
inanmisliklarini miisterilerine de yansitarak markaya inanmis miisteriler yaratilir. Konu
ile ilgili yapilan arastirmalar gosteriyor ki, inanmis miisteriler inandiklar1 markalara

%25 kat daha fazla fiyatlarda 6demeye razidirlar (Ilgiiner, 2006).

26



Knapp'a (2000) gore, calisanlarin ve ortaklarin belirli bir markanin inanglarinin,
davranislarinin ve karakteristik yollarinin 6zet toplamina yonlendirildigi siire¢ olarak
tanimlanan marka kiiltiirli olusturma stirecinin adimlar1 sunlardir:

e Marka olusturma ilkeleri

e Marka degeri hedefleri olusturma

e Marka iletisim planinin ana hatlartyla belirtilmesi
e Bir kiiltiir olusturma planinin tamamlanmasi

Markanin giiclii bir sekilde savunulmasini saglamak i¢in markanin sahip oldugu
degerler ve onun miisterilere neler sunabilecegi net bir sekilde anlatilmasi ve
anlasilmas1 gerekmektedir. Isletme igerisinde olusturulacak marka kiiltiiriiniin ¢alisanlar
agisindan asagida aciklanan faydalar1 olacaktir (flgiiner, 2006);

e (alisanlar iistiinde motive edici etkiye neden olur.

e (Calisanlar, sirketin hedefleri agisindan sahip olduklar1 degeri anlar.

e Calisanlar, marka vaatlerinin ve gorevlerinin yerine getirilmesine katkilarindan
gurur duyarlar.

e (Calisanlar marka degerine odaklandiklarinda daha verimli bir ¢alisma ortami
yaratacaklardir.

Markanin temsil ettigi degerlerin kurum calisanlar1 tarafindan yansitilabilmesi
gerekir. Gugli kurum kiiltiiriingi, iyi anlatilmis bir markaya bor¢ludur. Markanin kendi
kurumu disinda basarili olabilmesi, oncelikle kendi isletme i¢inde basarili olmasina
baglhidir. Marka bir fikirle ortaya c¢ikar ve bu fikri ortaya koyan yoneticiler ve
calisanlardir. Calisanlarin marka sozciisii olabilmeleri igin, markalarinin neyi ifade
ettigini, olusumunun nasil oldugunu, kurumun ve markanin degerlerini iyi bilmesi ve ne
ifade ettigini anlayabilmesi, markanin vaatlerini yerine getirirken istlendikleri rolleri
cok 1yi bilmeleri gerekmektedir. Ancak bu ¢aligmalar dogrultusunda isletme sahipleri ve

calisanlar1 markalar1 hem akillarinda hem de yiireklerinde yasar ve yasatirlar.

1.6.1.7. Marka Degeri

Marka degeri, gii¢lii bir marka adi ve semboliin alicinin zihninde ortaya koydugu
olumlu imajlarin iiriine ve alictya kattig1 ek degerdir (Alkibay, 2005). Olumlu imaj1
nedeniyle bu deger, pazardaki iirlin ve isin degerini sirketin varliklarindan daha degerli

yerlere getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005). Alicilar, alicinin tercihleri, iriin satis
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oranlar1, karlilik acisindan var olan pozitif bir marka degeri, her anlamda pazarin
mevcut paymma miidahale etmekte ve bu gercek yine marka degerine miidahale
etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002). Ote yandan, bu kavram herhangi bir markanin
gelecekteki nakit akismnin cari net varliklaridir. Alicinin markaya olan sadakati
markanin degerini belirlemektedir. Sadakat, alicilart markalar1 se¢meye, markalarla
baglanti kurmaya ve sirketin pazara sunulacak {iriinleri satin alma ivmesini artirmaya
yonlendirecektir (Doyle, 2008).

Marka degeri ¢ok Onemlidir, ¢iinkli sirketler markalara yatirim yaparak
sirdiiriilebilir finansal avantajlar saglayabilirler. En basarili sirketler, bir markanin
dikkatle yaratilmasi, beslenmesi ve gelistirilmesi gereken bir varlik oldugunun
farkindadir. Markalarin1 diger tiim varliklar gibi yonetirler: onlara yatirnm yaparlar,
deger elde etmek i¢in ¢ok calismalarini saglarlar ve karsiliginda yatirimlarinin iyi bir
getiri elde etmelerini beklerler. BrandZ, marka siralamasi agisindan 6nemli bir firma
olan ilk 100 marka siralamasi arasinda yer alir. Siralama, sirketin marka degeri
kavraminin énemini anladigin1 ve daha fazla is degeri yaratmak ve daha yiiksek hisse
senedi fiyat1 elde etmek i¢in markasina yatirim yaptigini gosterir (Hollis ve Brown,
2011).

Marka degeri kavramimin birden fazla tanimi oldugundan, marka degerini
belirlemeye yonelik bircok fikir vardir. Bunlari iki tanima ayirabiliriz: miisteri odakl
bakis agis1 ve finansal perspektif. Keller, miisteri bazli marka degerinin "...markanin
pazarlama plam unsurlarmin farkl tepkileri ile tiretilen varsayim sal markanin
pazarlama planm unsurlarina gore, bunun tiiketicinin ozel marka algisindan
kaynaklandigina" inanir (Keller, 1993). Marka degeri kavramini 6zetlemek igin finansal
terimler kullanirsak, bunu ifade etmek igin "markasiz iriinlere kiyasla, markali
driinlerin ekstra nakit akis1 ve markanin gelecekteki goriintii degeri" gibi tanimlari

kullanilabilir (Simon ve Sullivan 1993).

1.6.2. Marka Degerinin Onemi

Marka degeri kavrami ilk kez 1979’da V.Srinivasan tarafindan yazilan bir
makalede ele alinmistir. Bu makalede marka degeri kavrami, markanin iiriinden
bagimsiz olarak sahip oldugu deger (fayda) olarak tartisilmaktadir. Institute of
Marketing Science (MSI) tarafindan 1988 yilinda yapilan bir ¢alismada marka ve
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lirlinlin biitiiniin iki bagimsiz unsuru oldugu goriisiini kabul etmistir. Marka degeri
kavramini, "bir markaya, sahip oldugu {iriiniin marka adi olmadan elde edebilecegi satis
hacmi ve kar marjlarindan daha fazlasin1 sunan bir iliski ve davraniglar koleksiyonu"
olarak tanimlamislardir (Jourdan, 2002).

Marka Degeri kavrami son yillarda onemi gittikce artan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degerinin 6nemle {izerinde durulmasinin temel nedeni,
pazarda yer alan isletmelerin marka degerine gore siralanmis olmasi ve marka degeri
daha yiiksek olan firmalarin daha basarili olmalaridir (Ozgiiven, 2010).

Marka degerinin bu kadar 6nemli olmasindaki temel neden, isletmelerin strateji
gelistirmek ve pazarlama yapmasi agisindan marka degerine iliskin bilgileri bilmek
onemli yararlar saglamasidir. Bununla beraber pazarlama karmasindaki basari marka
degerinde artis meydana getireceginden dolay1 pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve
verimliligi marka degerindeki degisimlere bakilarak tespit edilmektedir. Boylelikle
pazarlama faaliyetlerindeki etkinlik ve verimlilik markanin degerini artirmakta ve

katkilar saglamaktadir (Yarasg, 2005).

1.6.2.1. Finansal Temelli Bakis Agisi

Marka degerini kavraminin olusmasinda oncelikle, mali gostergeleri hedef alan
finansal yaklasimlar ortaya koyulmustur. Finansal yaklagimi ortaya koyan arastirmacilar
marka degerini agiklarken, “bir {irliniin marka adi ile ortaya koydugu nakit akislar”
seklinde tanimlamiglardir. Bu baglamda marka degeri ortaya koyulurken, alicilarin
markalar acisindan tutumlarina degil, markanin pazar basarisindan olusan finansal
muhasebe bakis agisina 6ncelik tanimiglardir. Marka degerinin miihim hale gelmesiyle
pek c¢ok finansal temelli 6l¢lim yontemi ortaya koyulmustur. Bu yontemlerden birkact;
“piyasa fiyatina gore marka degeri 6l¢iim yontemi, maliyete dayali marka degeri 6l¢iim
yontemi, gelire gore 6l¢lim yontemi ve sermaye piyasasina gore marka degeri 6l¢iim
yontemi” olarak siniflandirilir. Bahsedilen yontemler fiyat primleri, lisans bedelleri vb.
sayisal degerler ile birlikte markanin finansal degerini ortaya koymaya caligmaktadir.
(Yiice, 2010). Finansal varlik degeri, franchaise seklinde pazar imkani ortaya koyma,
miisteri temelli marka degerinin olumlu yanlarini degerlendirme agisindan 6nem tasir.
Marka isminin varliksal degerini belirleyebilmek amaciyla hesaplama yontemini

yaratma ve basarili bigimde teste tabi tutmak icin ¢esitli aragtirmalar kullanilmaktadir.
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(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995). Miisteri temelli marka degerinin sonuglarini 6lgen
finansal marka degerinin, is konusunda imtiyaz ortaya koyan finansal varlik degeri
oldugu ifade edilmektedir. Bu sebeple konuda caligma yapan kisiler finansal marka
degeri Olgmede marka isminin varlik degerini tahminde bulunabilmek amaciyla
muhasebe imkanlar1 yaratarak bu imkanlarin etkili olup olmadigini 6lgmektedirler
(Lassar, Mittal ve Sharma, 1995).

Finansal yaklasimi 6n planda tutan arastirmacilar tanimlamalarinda marka
degerini “bir malin marka ismi ile ortaya koydugu nakit akislar’” seklinde ifade
etmislerdir. Buna ragmen finansal yontemler, markanin giiclinii ortaya koyan biitiin
kavramlar ile tiiketici tutumlari ve sec¢imlerini barindirmadiklart sebebiyle
tartisilmaktadir. (Baydas, 2007).

Aaker ve Keller marka degerini 6lgme konusunda miisteri tutumlar1 konusunu
islemis ve marka degerinin alicilarin marka agisindan bildikleri seyler ve pazarlama
eylemlerine gosterdikleri reaksiyon seklinde ortaya koymuslaridir. (Chernatony ve
McDonald, 2003).

1.6.2.2. Miisteri Temelli Bakis Acis1

Finansal temelli bakis acis1, alic1 tutumlarini ve egilimlerini ikinci plana atmalari
sebebiyle elestirilmektedir. Bu eksikligin kapatilmas1 hedefi gozetilerek marka degeri
Olgmede tiiketici davraniglar1 ve egilimlerini 6n plana koyan tiiketici, miisteri temelli
Olclim yontemleri yaratilmistir. Bu yaklagimlar pazarlama perspektifine dayanmaktadir,
giiclii marka olusturma ve devamlilig1 i¢in marka degerini stratejik bir ara¢ seklinde
belirlemislerdir. Ancak bu bakis acisim1 ortaya koyanlar, marka degeri agisindan
yalnizca miisteri perspektifinde bir bakis agis1 sunmus ve marka pazar performansini
degerlendirmeye almamiglardir. Bu yonteme bakildiginda alicilarin markaya kars1 tutum
ve egilimleri, markanin mali performansi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Marka degerini
alict agisindan degerlendiren birgok model ortaya koyulmustur. (Yiice, 2010).

Pazarlama konusunda literatiir arastirildiginda misteri temelli marka degerini
Olcen arastirmalar genellikle tiiketici algilar1 “(farkindalik, marka cagrisimlar1 veya
algilanan kalite gibi)” ve tiiketici davranislarini “(marka baglilig1 ve bir fiyat farkliligim
O0demedeki odak noktasi gibi)” merkeze alan arastirmalar seklinde ikiye ayrilmaktadir.

Miisteri temelli bakis agisin1 benimseyen yaklagimlarin marka degeri olusturma

30



konusunda diger yaklasimlara nazaran daha basarili olacagini soyleyebiliriz. Marka
degeri, miisteri perspektifinden degerlendirilmesi ve Olgiilmesi daha dogru olan bir
kavramdir. Sonug olarak miisteriler markay1 yorumlamakta, onun hakkinda fikir beyan
etmekte, marka i¢in bir sevgi beslemekte, bu baglamda markaya deger atfetmektedir.
(Tagkin ve Akat, 2012)

1.6.3. Marka Degeri Unsurlar

Marka degeri kavrami, marka ile tiiketicileri arasindaki iliskiden dogar ve
misteri deneyimi ile markalar1 yonetir ve olusturur. Hizmet, {irlin ve miisteri
etkilesiminin tiim anlarinda, markanin potansiyel miisterilerle, nerede temas kurduguna
bakilmaksizin, diger friinlerle karsilastirildiginda ticari faaliyetlerde ve pazarlama
faaliyetlerinde gosterilen tutumu, markanin misterileri ile somut olmayan giiven
protokolii imzalamasina neden olacaktir. Bu durum, devam eden satislarin artmasina
veya devam etmesine ve kar marjlarinin buna gore artmasina izin verir. Bu fikir,
herhangi bir marka degerlendirme yonteminin 6zii olmalidir (Hollis ve Brown, 2011).

Bu kavrami olusturan tiim elemanlar, yogun kavramsal g¢alisma ve altyapi
alanlarini icerir. Kendi belirleyicileri vardir ve sonuglar1 farkli olabilir. Bu baglik altinda
unsurlar tek tek anlatilacak ve marka degerindeki 6nemine deginilecektir. Ancak tek tek
kontrol edilecek olsa da marka degeri yaratmada unsurlar arasindaki etkilesim goz ardi

edilemez.

1.6.3.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiliketicilerin {iriin ve hizmetlerden bekledigi performansin
mikkemmelligidir. Markanin kiiresel anlamda degerlendirilmesine imkan tanirve
markaya bir¢ok yonden deger katar (Balaji, 2011). Tiiketiciler daha onceki koti
deneyimlerinden fazlaca etkilenebilir ve bu gibi ¢esitli sebeplerden dolay1 algiladiklar1
kalite, gergek kaliteden farklilik gosterebilir. Bu sebeple kalitesizlik imajindan
kacinmanin her tiirlii yolu aranmalidir. Cilinkii kotii bir imajin etkilerini ortadan
kaldirmak oldukga gii¢ olacaktir (Aaker, 1996).

Orgiitlerin giiclii ve olumlu bir kalite algis1 elde etmelerinin kendilerine sayisiz

getirisi olacaktir. Soyle ki;
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e Algilanan kalite finansal performansi yonlendirir: Algilanan kalite, yapilan
yatirmmlarin geri doniisleri noktasinda, pazar payr ve pazarlama harcamalarina
kiyasla daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Kalite algisinin, fiyatlar1 ve pazar payini
arttirarak karliliga katkida bulundugu tespit edilmistir.

e Algilanan kalite orgiitlerin en 6nemli stratejik giiclerinden biridir. Birgok oOrgiitiin
hedef ¢alismalarindan biri olan toplam kalite yonetiminde, algilanan kalite 6nemli
adimlardan biridir. Markanin konumlandirilmasi noktasinda bir 0lgiit olarak
goriilmektedir (ilhan, 2006).

e Algilanan kalite markayr temsil eden diger tiim olgulart yonlendirerek, markanin
nasil algilandig1 hususunda orgiite bilgi verir. Algilanan kalite gelistiginde tiiketici
zihnindeki diger unsurlar da degisime ugramaktadirlar (Aaker, 1996).

Yiiksek fiyat bir kalite isareti gibi etki yaparak algilanan kalite diislincesini
kuvvetlendirmektedir. Algilanan kalite, diger degiskenler iizerinde herhangi bir etki
yapmasa bile karlilik izerinde mutlak bir olumlu etkiye sahiptir. Ancak gergek kalitenin
maliyet lizerinde olumlu ya da olumsuz yonde bir etkisi yoktur. Buna ragmen kalitenin
artmas1 hata paymin azalmasii saglayacagi icin tiretim maliyetlerini azaltabilecektir
(Kocatiirk, 2017).

Aaker (1991) ve Keller (1993)’1n galismalariyla ortaya koyduklar: sistematik bir
yap1 olusturmaktadir. Keller, marka degeri Ol¢iim sistemini “kisa vadede en iyi
taktiksel, uzun vadede ise en uygun stratejik kararlarin alinmast ic¢in pazarlama
uzmanlarina, zamamnda, dogru ve eyleme gegirilebilir bilgileri sunmak amaciyla
gelistirilmis arastirma yontemleri seti” olarak ifade etmektedir (Barel, 2009). Algilanan
kaliteyi olgebilmek igin kalitesi Olgiilen marka, alternatif markalarla karsilastirilir ve
bazi ifadelerde markanin nasil yer bulduguna bakilir. Bu ifadeler sunlardir (Kocatiirk,
2017):

e Dabha iyi kalite, orta kalite, daha diisiik kalite,

e Kategorisinde en iyisi, en iyilerinden biri, en kotiilerinden biri, en kotiist,

e Kalite tutarli ve kalite tutarsiz.
1.6.3.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami, bir alicinin halihazirda satin aldigi bir marka tiriin igin

onu "memnun" olarak yorumlayabilir ve satin alma davranisini bir memnuniyet isareti
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ile agiklanabilir. Marka degeri unsurlar1 insan organlarina boliiniirse bu giiven unsuru,
abart1 olmayan hayati bir organ olan kalp olarak kabul edilir. Kendi kendini adlandiran
kavramsal ad, alicinin markaya olan bagliligini, siirekli marka secimini ve farkh
markalarin aligveris tercihlerini tanimlar ve belirlenen marka tercihi tutumuna uygundur
(Ar, 2007).

Marka sadakatinde gozlenebilecek ana faktorlerden biri, diger sirketlerin ortak
c¢ikarlar1 olmasina ragmen, alicilarin segtikleri marka i¢in daha yiiksek bir fiyat demeyi
kabul etmeleridir. Bir alici, marka adi ne olursa olsun, yalnizca kar, fiyat ve diger
faktorler i¢cin bircok markadan mal satin alirsa, sadakat ve deger azalacaktir. Ancak
piyasadaki diger kaliteli, daha ucuz ve daha faydali {riinlere kiyasla bireyler siirekli
satin aldiklar1 markalar1 satin almaya devam ederlerse yiliksek marka baglilig
gorebilirler (Aaker, 1991).

Marka baglilig1 yaratmak énemlidir. Ciinkii var olan miisteriyi elde tutmak, yeni
miisteri elde etmeye ¢alismaktan daha az maliyetlidir. Bu acidan bakildiginda, orgiitleri
igin iki ¢esit miisteri grubu vardir diyebiliriz. Bunlardan ilki potansiyel miisteri
grubudur. Bu miisteri grubu orgiitiin {iriinlerini heniiz temin etmemis ancak markay1
satin alma ihtimali yiiksek olan tiiketici grubudur. Diger miisteri grubu ise orgiitiin {irlin
ve hizmetlerini satin alan mevcut miisteri grubudur. Orgiitler piyasada kendilerine
biiyiik bir rekabet avantaji yaratmak isterlerse potansiyel misteri gruplarindan ziyade
mevcut miisteri gruplarina yonelmelidirler. Aksi halde potansiyel miisteri gruplarin
etkilemek ve onlar1 markanin kalict miisterileri haline getirmek durumunda
kalacaklardir. Potansiyel miisterileri kazanabilmek i¢in orgiitlerin ¢ok biiyiik
miktarlarda pazarlama maliyetleri ile kars1 karsiya kalacaklari bilinen bir gergektir
(Taysi, 2013).

Yeni miisteriler elde edebilmek igin reklam, 6zendirme, tanitim faaliyetleri,
arastirma ve satig ¢abasi maliyetleri gibi bir dizi maliyete katlanmak gerekmektedir. Bu
durum rekabetin yogun oldugu ekonomik savas igerisinde iireticiyi rakiplerine karsi
asagiya cekmektedir. Bu yiizden yeni miisteriler elde etmek yerine giiven duygular
gelismis olan mevcut misterileri elde tutabilmek oOrgiitler i¢in daha az maliyetli

olacaktir.
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1.6.3.3. Marka Farkindahg

Insanlar kendilerine tamidik gelen seyleri severler ve bu seyler igin basari,
adanmislik ve 6ziin bir gostergesi olarak tiim ozellikleri atfetmeye hazirdirlar. Ciinkii
marka farkindalig1 kavram; algilari, begeniyi hatta davraniglar1 bile etkileyebilmektedir.
Farkindalik, satin alma davranisinin gerceklesecegi c¢ok kritik bir anda markanin
rakiplerinden siyrilarak alicinin aklina gelip gelmeyecegini ve hesaba dahil edilip
edilmeyecegini belirleyebilmektedir. Ayrica farkindalik, markanin gelecekteki satin
alma durumlarinda dikkate alinma ihtimalini arttirir. Ciinkii farkli kosullarda tiiketiciler
fiyat ve kalite farkliligina ragmen yiiksek bilinirlige sahip markay: tercih edeceklerdir.
Bu nedenle marka farkindaligi, marka olusum siirecinde dikkate alinmasi ve deger
verilmesi gereken 6nemli bir kavramdir (Balaji 2011: 10).

David Aaker'a gore marka bilinci kavrami, satin alma niyetine sahip bireylerin
belirli bir iriin kategorisine ait markalar1 anlama veya hatirlama becerisidir (Aaker,
1991).

Marka bilinirligi, alicinin beyindeki markasi veya markanin giiciine bagli olarak
markay1 farkli durumlarda tanima yetenegi olarak tanimlanir. Marka degeri kavrami,
yalnizca alicinin marka adin1 tanimasini agiklamakla kalmaz, aynm1 zamanda alicinin
markaya hayatinin belirli agsamalarinda neden bir veya daha fazla kez asina oldugunu da
aciklayabilir. Marka degeri, markay1 ismin, logonun ve sembollerin i¢ algisi ile
biitiinlestirmeyi ve hatirlatmay1 igerir. Marka bilincini ortaya c¢ikarmak, alicilarin
pazarlama savasinda markanin elde etmeyi umdugu hizmetleri ve driinleri
tanimlamasina yardimci olur. Markalar ayrica, marka altindaki ilgili {irlin veya
hizmetleri alicinin bakis agisindan anlamak i¢in net bir tutum benimsemelidir (Keller,
2003).

Marka degerinin en 6nemli kriterlerinden biri de yarattig1 farktir. Marka degeri
kavraminda marka bilinci faktoriiniin belirledigi durum ve durumun basaris1 farkliliklar
paralelinde ilerlemektedir. Genel olarak, miisteri anlayisinin yiiksek olmasi, daha
yiiksek bir marka avantaj1 saglar ve bu da isletmenin karliligin1 artirir. Dolayisiyla artan
goriintirliik alicinin tercihini belirler ve markanin o tercih kategorisindeki olasiligim
artirir. Alicilar marka konusunda yiiksek bir farkindaliga sahip olduklarinda, markaya
saygl duyacaklardir. Itibar seviyesi, marka bilinirligiyle dogru orantilidir. Arastirmaya

gore, marka ismine asina olan tiiketicilerin markay1 sevme olasiligi daha yiiksektir.
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Taninmayan markalarin ilk tercih olma ihtimali diisiiktiir (Yasin, Noor ve Muhammed,
2007).

1.6.3.4. Marka Cagrisimi

Tiiketicilerin marka tercihlerine doniik kararlarini etkileyen bir kavram olan
marka ¢agrisimi, markaya giiclii bir sembol ve kimlik kazandirir. Markanin temelde
etkileyici, rekabetei, aktif, eglenceli vb. sekillerde algilanmasina olanak saglar. Marka
cagrisimlari, iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerinden evvel marka kimligini 6ne ¢ikarmaya
ve kurumsal yapiya iliskin nitelikleri vurgulamaya imkan tanir. Ayrica marka
cagrisimlari, kolay hatirlanmay1r ve taninmayr saglamaktadir. Bir markanin adi
duyuldugunda insan zihninde ne kadar ¢ok ortak nokta beliriyorsa marka o denli basarili
olmus demektir. Clinkii markayla alakali akla ilk gelenler 6nemlidir ve bunlar markanin
ne kadar degerli oldugunun birer gostergesidir (Merter, 2017).

Zihinde markaya iligskin yer etmis tiim bilgiler markaya ait ¢agrisimlar1 olusturur
(Yazgan, Kethiida ve Cati, 2014). Bu ¢agrisimlar, zihinde yer etmis olmakla kalmaz
ayn1 zamanda davranislara tesir etme kuvvetine de sahiptirler. Tiiketicinin satin alma
davranmisin1 gegeklestirecegi sirada zihninde bulunan bu ¢agrisimlar islenerek markaya
iliskin pozitif diisiinceler gelistirilmesine yardimci olur (ilban, 2007). Ornegin;
Mercedes marka araglar piyasada dayanikli ve rahat araglar olarak bilinmektedirler.
Mercedes markasina ait bu kalite algis1 araglarin yiiksek fiyatla satilabilmesine imkan
tanimaktadir. Markaya ait araglar belirli bir gelir seviyesinin istiindeki tiiketici gruplari
tarafindan satin alinabilmektedir. Bu yiizden araglar yiiksek fiyatlarla satisa
sunulmaktadir. Markaya dair toplum nezdindeki ¢agrisimlar lilkks ve prestij olarak

kendini gostermektedir (Taysi, 2013).
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IKiINCi BOLUM

2. DIJITAL VE DOGRUDAN PAZARLAMANIN MARKA DEGERI
UZERINDEKI ETKIiSININ DEGERLENDIRILMESI

2.1. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

2.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada, dijital pazarlama ve dogrudan pazarlamanin marka degeri
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmada, dogrudan ve dijital
pazarlamanin; marka degeri ve dort alt boyutuna (Marka Bilinirligi, Marka Cagrisimi,
Marka Sadakati, Algilanan Kalite) olan etkisi ve iki pazarlama yontemi arasindaki

farkin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

2.1.2. Arastirma Onemi ve Probleminin Tanimlanmasi

Marka degeri, misterilere giliven olusturarak, onlarin satin alma se¢imlerinde
etki yaratmaktadir. Marka degeri fazla olan isletmeler, pazardaki diger rakiplere kiyasla
daha yiiksek fiyat belirleme sansina sahip olurlar. Bununla birlikte de yiiksek kar
marjia sahip olurlar. Yiiksek marka degerine sahip isletmeler, marka degeri diisiik
isletmelere oranla daha fazla marka yayilmasi yaratabilirler (Aaker, 1991).

S6z konusu markanin tanitimi, zihinlerde yer edebilmesi ve miisteriye giiven
saglamasinda 6nemli bir faktor de pazarlama teknikleridir. Bu dogrultuda aragtirmada
dijital ve dogrudan pazarlama etkinliginin, marka degeri iizerindeki etkisinin
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Literatiirde, marka degeri, dijital pazarlama etkinligi,
dogrudan pazarlama etkinligi kavramlarina yonelik bagimsiz arastirmalarin yapildigt ve
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, marka degeri, marka algist gibi kavramlara
olan etkisinin incelendigi tespit edilmistir. Ancak dijital pazarlama ile dogrudan
pazarlamanin bir arada konu edildigi ve marka degeri lizerindeki etkisinin kiyaslandigi
bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda asagida belirtilen problemlere yanit

aranmigtir.
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H1: Cinsiyete gore dijital ve dogrudan pazarlama etkinligi agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.

H2: Yasa gore dijital ve dogrudan etkinligi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H3: Medeni duruma gore dijital ve dogrudan etkinligi agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

H4: Egitim diizeyine gore dijital ve dogrudan pazarlama etkinligi agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

H5: Meslege gore dijital ve dogrudan pazarlama etkinligi acisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

H6: Gelir diizeyine gore dijital ve dogrudan pazarlama etkinligi agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

H7: Tercih edilen markaya gore dijital ve dogrudan pazarlama etkinligi agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

HS: Cinsiyete gore marka degeri ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir.

H9: Yasa gore marka degeri ve alt boyutlar1 acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.

H10: Medeni duruma gore marka degeri ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak
anlaml bir fark vardir.

H11: Egitim diizeyine gore marka degeri ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

H12: Meslege gore marka degeri ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir fark vardir.

H13: Gelir diizeyine gore marka degeri ve alt boyutlar1 acisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

H14: Tercih edilen markaya gore marka degeri ve alt boyutlar1 acisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark vardir.

H15: Dogrudan ve dijital pazarlama etkinligi ile marka degeri ve alt boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusudur.

H16: Dogrudan ve dijital pazarlama etkinliginin marka degeri ve alt boyutlar1 iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkisi s6z konusudur.
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2.1.3. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli asagida verilmistir.

DIJITAL PAZARLAMA \
I MARKA DEGERI
- - Marka Bilinirligi
DOGRUDAN PAZARLAMA
- Marka Cagrisimi
- Marka Sadakati
- Algilanan Kalite

2.1.4. Ornekleme ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini, Giimiishane ilinde ikamet eden ve iilkemizde hizmet
veren giyim firmalarini kullanan olan bireyler olusturmaktadir. Arastirmaya katilmay1
kabul eden 405 katilmci arastirmaya dahil edilmistir. Verilen yanitlar
degerlendirildiginde; eksik cevaplar nedeniyle 23 anket aragtirmadan g¢ikarilmistir.
Yapilan 6rneklem hesabi sonucunca mevcut hali ile 6rneklem, evreni temsil etmektedir
(Ozdamar, 2003: 116). Arastirmamizda tesadiifii olmayan 6rnekleme ydntemlerinden
kolaydan ornekleme yontemi kullanildig1 i¢in sonuglarin ana kiitleye genellemeyecegi

fakat kismen de olsa ana kiitle hakkinda bilgi verebilecegi diisliniilmektedir

2.1.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada anket yontemi secilmistir. Anketler online olarak uygulanmustir.
Anket 3 farkli ol¢ek ve demografik sorulardan olusturulmus olup, pilot calisma
yapilmgtir. Olgeklerin gegerligi faktor analizi ile, giivenirligi ise Cronbach’s Alpha
katsayisi ile degerlendirildi. Dogrudan pazarlama etkinligi Page ve Luding (2003),
dijital pazarlanama etkinligi Kotler ve Keller (2016), marka degeri 6l¢cegi ise Villarejo
ve Sanchez (2005) ile Netemayer ve ark (2004) ait calismalardan faydalanilarak
hazirlanmistir. Marka degeri 4 alt boyutta (Marka Bilinirligi, Marka Cagrisimi, Marka
Sadakati, Algilanan Kalite) degerlendirilmistir. Kullanilan anketler 5°1i Likert tipi 6lgek
ile degerlendirilmektedir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
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Olgegin gegerliginin belirlenmesi amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi 6ncesinde O6rneklem yeterliliginin saptanmasi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi degeri ve orneklem sinama biiyiikliiglinii belirlemek icin Barlett
Kiiresellik Testi yapilmistir. KMO o6rneklem yeterliligi degeri ve 6rneklem buytikliigii
“cok 1y1” smiflamasi i¢inde yer almaktadir. Barlett kiiresellik testi sonuclari ise p=0.000
olarak bulunmustur. Sonuglar; verilerin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu

gostermektedir (Vignola ve Tucci, 2013; Keser ve Giildiiren, 2015). (Tablo 1).

Tablo 1. KMO Orneklem Yeterliligi Testi

.. Dijital Pazarlama Dogrudan Marka Degeri
Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler . e "
Olgegi Pazarlama Olcegi Olgegi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy. ,891 891 913
Bartlett's Test of Approx. Chi-
. 1125,506 1125,506 2439,994

Sphericity Square

Df 21 21 66

Sig. 000 000 000

Faktor yapisinin incelenmesinde en yaygin kullanilan istatistiksel tekniklerden
Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) ve Varimax Rotasyon

yontemi kullanilmustir.

Tablo 2. Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Olgeklerine Ait Faktor Yiik

Degerleri
Dijital Pazarlama Etkinligi Olgegi Madde Yik
Degeri

Tercih ettigim marka dijital pazarlamada basarilidir ,822
Tercih ettigim markanin {iriin / hizmet alanini dijital pazarlama faaliyetleri ile kolaylikla

anlayabilirim. 790
Tercih ettigim markanin sosyal medyadaki paylasimlarini begeniyorum. ,769
Tercih ettigim markanin sosyal medya / web sitesi, ihtiya¢g duydugumda marka hakkinda 245

her tiirlii bilgiye ulagmama yardimei oluyor.
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Tablo 2. (Devami)

Dijital Pazarlama Etkinligi Olcegi Madde Yiik Degeri
Basarili yapilmis bir web sitesini diisiindiigiimde tercih ettigim markanin web

sitesini hatirliyorum. 74

Tercih ettigim markanin dijital medya platformu, iiriin ve hizmet kalitesini

Ogrenmeme yardimci oluyor. 798
Internetten edindigim bilgiler sayesinde tercih ettigim markay rakipleriyle nitelik ve

fiyat yoniinden kolayca karsilastirabiliyorum. 066
Dogrudan Pazarlama Etkinligi Olcegi Madde Yiik Degeri
Tercih ettigim marka, miisterileri ile dogrudan iletisimde basarilidir. ,807

Tercih ettigim marka, dogrudan iletisimde gecerli ve akilda kalic1 bilgiler saglar. ,766

Tercih ettigim markanin bana dogrudan iletisim yoluyla sagladig bilgiler, beni son

gelismelerden haberdar ediyor. 7>

Tercih ettigim marka bana bir kampanya sundugunda, sunacag bilgileri tahmin

edebiliyorum. 748

Tercih ettigim marka bana 6zel kampanyalar ve firsatlar hakkinda sahsen iletisim

kurdugunda kendimi 6zel miisteri gibi hissediyorum. i

Bana kisisellestirilmis firsatlar sunuldugunda ve dogrudan iletisim kuruldugunda

tercih ettigim marka ile ilgili aligverislerde daha istekli oluyorum. 7%

Tercih ettigim marka benimle bire bir iletisime gectiginde daha sik kullaniyorum ve 606

cevremdeki insanlara tavsiye ediyorum.

Sonuglara gore; Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi 6l¢ekleri tek

faktor altinda toplanmustir. (Tablo 2).

Tablo 3. Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarina Ait Faktor Yiik Degerleri

Marka Marka Algilanan  Marka
Bilinirligi Cagrisim Kalite Sadakati
Tercih ettigim markanin iiriin ve
hizmetlerinden haberdarim. 0877
Tercih ettigim markay1 rakipleri arasinda 0.759
kolayca tantyabiliyorum.
Sektor dendiginde aklima gelen ilk markalar 0.737
arasinda tercih ettigim marka yer aliyor.
Tercih ettigim markanin logosunu rahatlikla 0.874
hatirlayabiliyorum.
Ozelliklerini diisiindiigiimde ve
hatirladigimda tercih ettigim markay1 0.780

rakiplerinden ayirabiliyorum.
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Tablo 3. (Devami)

Marka Marka Algillanan  Marka
Bilinirligi Cagrism Kalite Sadakati

Tercih ettigim markay1 kullanan insan 0.714
profilini ayirt edebiliyorum. '

Tercih ettigim marka rakiplerine gore daha 0.763
yiiksek kaliteli {irlin ve hizmetlere sahiptir. '

Tercih ettigim arkanin {irlin ve hizmet 0.745
gesitliligini etkileyici buluyorum. '

Tercih ettigim markay1 rakipleriyle
karsilastirdigimda nitelik yoniinden {istiin 0.487
buluyorum.

Tercih ettigim markanin iiriin kalitesi ve iyi
¢alisan miisteri hizmetlerinden dolay1 bagka 0.928

bir markaya bakma ihtiyaci duymuyorum.

Bu kategorideki baska bir marka benim tercih

ettigim markayla ayn1 6zelliklere sahip olsa

. 0.621
bile ayn1 markay1 kullanmaya devam
ediyorum.
Bu iiriin kategorisinde baska bir markay1
0.540

tercih etmek istemiyorum.

Marka degeri Olcegi; 4 alt boyutta toplanmistir. Bu boyutlara Marka Bilinirligi,
Marka Cagrisimi, Marka Sadakati, Algilanan Kalite isimleri verilmistir. (Tablo 3).

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Alt Boyutlarimin Giivenirlik Analizleri

Cronbach's Alpha N
Dijital Pazarlama Etkinligi 872 7
Dogrudan Pazarlama Etkinligi ,859 7
Marka Bilinirligi 154 3
Marka Cagrisimi ,692 3
Algilanan Kalite ,842 3
Marka Sadakati ,860 3
Marka Degeri Toplam ,900 12
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Aragtirmada kullanilan o6lg¢eklerin giivenilirligi; Cronbach Alpha gilivenirlik
katsayisi ile degerlendirilmistir. Olgek ve alt boyutlara ait i¢ tutarhilifi gdsteren tiim

maddeler i¢in Cronbach Alpha giivenirlik katsayilar1 Tablo 4’te verilmistir.

2.1.6. Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemi

Toplanan veriler SPSS v25 paket programinda analiz edilmistir. Hangi analizin
uygulanacagina, verilerin normal dagilip-dagilmadigina karar vermek i¢in Kolmogorov
Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile karar verilmistir. Normal dagilim gostermeyen
veriler (Tablo 2), sonucunda ikili karsilastirmalarda Maan-Whitney U testi, ¢oklu
karsilastirmalar i¢in Kruskal-wallis testi uygulanmustir. Olgekler arasindaki iliski
Spearman Korelasyon analizi ile test edilmistir. Dijital Pazarlama ve Dogrudan
pazarlama etkinliginin marka degerine etkisi ise Regresyon analizi ile

degerlendirilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir.

Tablo 5. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Alt Boyutlarin Normallik Analizleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Dijital Pazarlama Etkinligi ,094 382 ,000 ,948 382 ,000
Dogrudan Pazarlama
Etkinligi ,073 382 ,000 978 382 ,000
Marka Bilinirligi ,190 382 ,000 ,905 382 ,000
Marka Cagrigimi ,176 382 ,000 ,919 382 ,000
Algilanan Kalite ,148 382 ,000 ,950 382 ,000
Marka Sadakati ,087 382 ,000 972 382 ,000
Marka Degeri Toplam ,051 382 ,019 977 382 ,000

Aragtirmada kullanilan 6lgek ve alt boyutlarin dagilimi Kolmogorov Smirnov ve
Shapiro-Wilk testleri ile degerlendirildi. Sonuglara gore verilerin normal dagilim

gostermedikleri belirlenmistir. Bu dogrultuda non-parametrik testler uygulandi.
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2.2. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi

2.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Degiskenlerine Dair Bulgular

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Verilerinin Dagilim

Siklik (n) Yiizde (%)

Cinsivet Erkek 133 34,8

Instye Kadm 249 65,2
18 yas ve alt1 21 55

19-29 yas 196 51,3

Yas 30-40 yas 120 31,4
41-51 yas 35 9,2
52 ve lizeri 10 2,6

Medeni Evli 136 35,6

Durum Bekar 246 64,4
[kogretim 2 5

Ortadgretim 49 12,8

Egitim Onlisans 70 18,3

Lisans 201 52,6

Lisansiistii 60 15,7

Toplam 382 100,0

Arastirmaya  katilanlarin = demografik  dagilimlar1  degerlendirildiginde;
%65,2’sinin  kadin, %51,3’intin 19-29 yas araliginda oldugu, %35,6’sinin bekar,

%352,6’s1n1n lisans mezunu olduklar tespit edildi.

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Meslek ve Gelir Diizeylerinin Dagilim

Siklik (n) Yiizde (%)

Serbest Meslek 81 21,2
Memur 136 35,6
Esnaf 10 2,6
Ogrenci 94 24,6
Meslek isci 28 73
Emekli 3 ,8
Ev Hanim 20 5,2
Caligmiyor 10 2,6
1500tl ve alt1 114 29,8
1500-3000tl 80 20,9
Gelir 3001-4500tl 61 16,0
4501-6000 55 14,4
6001 ve tizeri 72 18,8
Total 382 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin meslek ve gelir diizeyleri degerlendirildiginde;
%35,6’sinin memur, %24,6’sinin d6grenci, %21,2’sinin serbest meslek sahibi oldugu,
%29,8’inin %1500t1 ve alt1 gelire sahip oldugu,% 20,9 unun 1500-3000tl arasinda geliri
oldugu tespit edildi.

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Tercih Ettikleri Markalara Gore Dagilim

Siklik (n) Yiizde (%)
LCW 72 18,8
MAVI 40 10,5
KOTON 48 12,6
DEFACTO 23 6,0
ZARA 16 4,2
POOL&BEAR 26 6,8
ADIDAS 16 4,2
H&M 17 4,5
US POLO 11 2,9
SEFA MERVE 23 6,0
ADDAX 15 39
Diger 75 19,6
Total 382 100,0

Arastirmaya  katilanlarin  tercih  ettikleri  markalara gore  dagilim
degerlendirildiginde; %18,8’inin LCW markasini, %12,6’sinin Koton, %10,5’inin Mavi
markalarini tercih ettikleri tespit edilmistir. %19,6 oraninda katilimci ise diger markalari

tercih ettikleri belirlendi.

2.2.2. Arastirmada Kullanilan Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama

Etkinligi Olcegine Dair Bulgular

Tablo 9. Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi Olcegi Ortalama

Puanlan
n Ortalama Standart Sapma
Dijital Pazarlama Etkinligi 382 3,81 675
Dogrudan Pazarlama Etkinligi 382 358 733
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Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi 6l¢e§i ortalama puanlar
degerlendirildiginde; s6z konusu markalarin dijital pazarlama etkinliklerinin (ort: 3.81)
daha yiiksek oldugu tespit edildi.

Tablo 10. Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi Ol¢cegi ifadelerine

Ait Ortalama Puanlar

Dijital Pazarlama Etkinligi Olcegi ort. S.S
Tercih ettigim marka dijital pazarlamada basarilidir 3,877 ,8862
Tercih ettigim markanin iiriin / hizmet alanini dijital pazarlama faaliyetleri ile kolaylikla

. 3,898 ,8588
anlayabilirim.
Tercih ettigim markanin sosyal medyadaki paylasimlarini begeniyorum. 3,686 ,9752
Tercih ettigim markanin sosyal medya / web sitesi, ihtiyag duydugumda marka hakkinda ST —
her tiirlii bilgiye ulagsmama yardimc1 oluyor. ’ ’
Basarili yapilmis bir web sitesini diisiindiigiimde tercih ettigim markanin web sitesini
3,571 ,9929
hatirliyorum.
Tercih ettigim markanin dijital medya platformu, iiriin ve hizmet kalitesini grenmeme
3,764 ,8796
yardimc1 oluyor.
Internetten edindigim bilgiler sayesinde tercih ettigim markay1 rakipleriyle nitelik ve fiyat 3982 8179
yoniinden kolayca kargilastirabiliyorum. ’ l
Tercih ettigim marka, miisterileri ile dogrudan iletisimde basarilidir. 3,681 ,8740
Tercih ettigim marka, dogrudan iletisimde gegerli ve akilda kalici bilgiler saglar. 3,681 ,8649
Tercih ettigim markanin bana dogrudan iletigim yoluyla sagladig bilgiler, beni son
£ £ youyR sagladiel e 3,555 ,9283
gelismelerden haberdar ediyor.
Tercih ettigim marka bana bir kampanya sundugunda, sunacag bilgileri tahmin
3,463 ,9460

edebiliyorum.

Tercih ettigim marka bana 6zel kampanyalar ve firsatlar hakkinda sahsen iletisim S 56
kurdugunda kendimi 6zel miisteri gibi hissediyorum. ’ '

Bana kisisellestirilmis firsatlar sunuldugunda ve dogrudan iletisim kuruldugunda tercih A .
ettigim marka ile ilgili ahigveriglerde daha istekli oluyorum. , '

Tercih ettigim marka benimle bire bir iletisime gectiginde daha sik kullaniyorum ve
.. . . 3,649 1,0611
cevremdeki insanlara tavsiye ediyorum.

Dijital Pazarlama Etkinligi 0lcegi ifadelerine ait ortalama puanlar
degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Tercih ettiim markanin
sosyal medya/web sitesi, ihtiya¢ duydugumda marka hakkinda her tiirlii bilgiye
ulagsmama yardimci oluyor.” (ort: 3.90), en diisilk ortalama puana sahip ifadenin
“Bagarili yapilmis bir web sitesini diisiindiiglimde tercih ettigim markanin web sitesini

hatirliyorum.” (ort: 3.57) ifadesi oldugu tespit edildi. Dogrudan Pazarlama Etkinligi
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Olcegi ifadelerine ait ortalama puanlar degerlendirildiginde; ; en yiiksek ortalama puana
sahip ifadenin “Bana kisisellestirilmis firsatlar sunuldugunda ve dogrudan iletisim
kuruldugunda tercih ettigim marka ile ilgili aligverislerde daha istekli oluyorum™ (ort:
3.70), en diisiik ortalama puana sahip ifadenin “Tercih ettifim marka bana &zel
kampanyalar ve firsatlar hakkinda sahsen iletisim kurdugunda kendimi 6zel miisteri gibi

hissediyorum” (ort: 3.32) oldugu belirlendi.

Tablo 11. Cinsiyete Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama EtKinligi

Olceginin Degerlendirilmesi

Cinsiyet N S.0rt. p*
Erkek 133 184,61
Dijital Pazarlama Etkinligi Kadin 249 195,18 0.371
Total 382
Erkek 133 178,80
Dogrudan Pazarlama
Kadin 249 198,29 0.099
Etkinligi
Total 382

*Mann-Whitney U testi uygulanmustir.

Cinsiyete gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi 6lgeginin

degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmedi (p>0.05).

Tablo 12. Yasa Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi

Olceginin Degerlendirilmesi

Yas N S.0rt. p*
18 yas ve alt1 21 214,76
19-29 yas 196 187,61
Dijital Pazarlama Etkinligi  30-40 yas 120 206,11 0.100
41-51 yas 35 164,69
52 ve uzeri 10 137,50
18 yas ve alt1 21 224,26
19-29 yas 196 191,07
Dogrudan Pazarlama
30-40 yas 120 202,19 0.049
Etkinligi
41-51 yas 35 149,03
52 ve lizeri 10 151,40

*Kruskall-Wallis testi uygulanmistir.
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Yasa gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi o6l¢eginin
degerlendirildiginde; dogrudan pazarlama etkinli§inde istatistiksel olarak anlamli bir
fark tespit edildi (p=0.049). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi
amaciyla Mann-Whitney U testi ile ikili karsilastirmalar yapilmistir. Sonuglara gore 30-
40 yas grubunun, 19-29 yas grubuna gore dogrudan pazarlama etkinliklerinin daha

yuksek olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 13. Medeni Duruma Géore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama

Etkinligi Olceginin Degerlendirilmesi

M. Durum N S.0rt. p*
Evli 136 189,96
Dijital Pazarlama Etkinligi = Bekar 246 192,35 0.839
Total 382
Evli 136 190,97
Dogrudan Pazarlama
Bekar 246 191,79 0.944
Etkinligi
Total 382

*Mann-Whitney U testi uygulanmustir.

Medeni duruma goére Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi
Olgeginin degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmedi
(p>0.05).

Tablo 14. Egitim Diizeyine Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama

Etkinligi Olceginin Degerlendirilmesi

Egitim n S.Ort. p*
Hké’)gretim 2 120,00
. Ortadgretim 49 196,46
E{('itjl'igiaza”ama Gnlisans 70 187,18 0.203
Lisans 201 184,94
Lisansiisti 60 216,85
Ilkégretim 2 91,00
Ortadgretim 49 199,54
Dogrudan Pazarlama Onlisans 70 201,31 0.011
Etkinligi Lisans 201 176,13
Lisansiistii 60 228,32

*Kruskall-Wallis testi uygulanmustir.
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Egitim diizeylerine gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi
Olceginin degerlendirildiginde; dogrudan pazarlama etkinliginde istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edildi (p=0.011). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun
belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi ile ikili karsilagtirmalar yapildi. Sonuglara
gbre lisansiistii mezunlarinin, lisans, on lisans ve ortadgretim mezunlarina gore

dogrudan pazarlama etkinliklerinin daha yiiksek olduklar1 belirlendi.

Tablo 15. Meslege Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi

Olceginin Degerlendirilmesi

Meslek n S.0rt. p*

Serbest Meslek 81 170,37

Memur 136 206,89

Esnaf 10 208,75
Dijital Pazarlama Qgrenci 94 189,33 0.412
Etkinligi isci 28 190,75

Emekli 3 154,83

Ev Hanimi 20 196,68

Caligmiyor 10 159,20

Serbest Meslek 81 180,43

Memur 136 196,19

Esnaf 10 235,15
Dogrudan Pazarlama Qgrenci 94 185,58 0557
Etkinligi isci 28 193,29

Emekli 3 102,67

Ev Hanimi 20 212,73

Caligmiyor 10 208,55

*Kruskall-Wallis testi uygulanmugtir.

Meslege gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi 6lgeginin

degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmedi (p>0.05).
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Tablo 16. Gelir Diizeyine Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama

Etkinligi Olceginin Degerlendirilmesi

Gelir n S.0rt. p*
1500tl ve alt1 114 178,77
. 1500-3000tl 80 202,57
Dijital Pazarlama
e 3001-4500tl 61 181,66 0.425
Etkinligi
4501-6000 55 196,34
6001 ve tizeri 72 204,01
1500tl ve alt1 114 174,03
1500-3000tl 80 211,77
Dogrudan Pazarlama
e 3001-4500tl 61 195,07 0.190
Etkinligi
4501-6000 55 185,08
6001 ve tizeri 72 198,51

*Kruskall-Wallis testi uygulanmugtir.

Gelir durumuna gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi
Olgeginin degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmedi
(p>0.05).

Tablo 17. Tercih Edilen Markalara Gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan

Pazarlama Etkinligi Olceginin Degerlendirilmesi

Tercih Edilen Marka n S.Ort. p*
LCW 72 202,03
MAVI 40 187,76
KOTON 48 180,24
DEFACTO 23 178,37
ZARA 16 226,94
Dijital Pazarlama Etkinligi Z%?]I)_fs EAR ig ;gz:% 0.190
H&M 17 154,18
US POLO 11 224,91
SEFA MERVE 23 133,89
ADDAX 15 187,40
Diger 75 203,27
LCW 72 216,36
MAVI 40 200,95
KOTON 48 181,18
DEFACTO 23 172,80
ZARA 16 219,81
Dogrudan Pazarlama Etkinligi z(]))cl)ll)_fSB EAR ig ;S:gg 0.031
H&M 17 167,65
US POLO 11 207,59
SEFA MERVE 23 113,83
ADDAX 15 204,50
Diger 75 192,37
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Tercih edilen markaya gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi
Olceginin degerlendirildiginde; dogrudan pazarlama etkinliginde istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edildi (p=0.031). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun
belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi ile ikili karsilagtirmalar yapildi. Sonuglara
gore, dogrudan pazarlama etkinliginin diger markala gore anlamli sekilde daha yiiksek

oldugu markalar, Adidas, Zara, LCW olarak belirlendi.

2.2.3. Arastirmada Kullanmilan Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarina Dair

Bulgular

Tablo 18. Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlar1 Ortalama Puanlar:

N Ortalama Standart Sapma
Marka Bilinirligi 382 3,88 ,673
Marka Cagrigimi 382 3,83 715
Algilanan Kalite 382 3,78 ,807
Marka Sadakati 382 3,13 ,991
Marka Degeri Toplam 382 3,66 ,656

Marka degeri Olcegi ve alt boyutlart ortalama puanlar1 degerlendirildiginde; en
ylksek puana sahip alt boyutun, marka bilinirligi (ort: 3.88), en diisiik puana sahip
boyutun marka sadakati (ort: 3.13) oldugu tespit edildi.

Tablo 19. Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarina Ait ifadelerin Ortalama

Puanlar:

MarkaBilinirligi Ort. S.S
Tercih ettigim markanin iiriin ve hizmetlerinden haberdarim. 3,801 ,8708
Tercih ettigim markay1 rakipleri arasinda kolayca taniyabiliyorum. 3,948 ,8051
Sektor dendiginde aklima gelen ilk markalar arasinda tercih ettigim marka

3,895 , 1867

yer altyor.
Marka Cagrisim Ort. S.S
Tercih ettigim markanin logosunu rahatlikla hatirlayabiliyorum. 4,110 , 7992
Ozelliklerini diisiindiigiimde ve hatirladigimda tercih ettigim markay1

L . 3,924 ,8706
rakiplerinden ayirabiliyorum.
Tercih ettigim markay1 kullanan insan profilini ayirt edebiliyorum. 3,463 1,0386
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Tablo 19. (Devami)

Algilanan Kalite Ort. S.S
Tercih ettigim marka rakiplerine gore daha yiiksek kaliteli {iriin ve

. . 3,694 ,9490
hizmetlere sahiptir.
Tercih ettigim arkanin {iriin ve hizmet ¢esitliligini etkileyici buluyorum. 3,801 ,8708
Tercih ettigim markay1 rakipleriyle karsilastirdigimda nitelik yoniinden
Jereih etie vi raiapietiyle RansTastiaie Y 3851 9536
iistlin buluyorum.
Marka Sadakati Ort. S.S
Tercih ettigim markanin iiriin kalitesi ve iyi ¢alisan miisteri hizmetlerinden dolay1

3,162 1,0746

baska bir markaya bakma ihtiyact duymuyorum.

Bu kategorideki baska bir marka benim tercih ettigim markayla ayn1 6zelliklere

sahip olsa bile ayn1 markay1 kullanmaya devam ediyorum.

3,207 1,1417

Bu iiriin kategorisinde bagka bir markayi tercih etmek istemiyorum.

3,024 1,1442

Marka degeri Olge8i ve alt boyutlarima ait ifadelerin ortalama puanlar

degerlendirildiginde, en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin, “Tercih ettigim

markay1 rakipleri arasinda kolayca tantyabiliyorum” (ort: 3.94) ve “Tercih ettigim

markanin logosunu rahatlikla hatirlayabiliyorum.” (ort: 4.11) oldugu, en diisiik ortalama

puana sahip ifadelerin “Bu {irlin kategorisinde baska bir markay: tercih etmek

istemiyorum.” (ort: 3.02) ve “Tercih ettigim markanin iiriin kalitesi ve 1yi ¢alisan

miisteri hizmetlerinden dolayr baska bir markaya bakma ihtiyaci duymuyorum.”

(ort:3.16) ifadeleri oldugu tespit edildi.

Tablo 20. Cinsiyete Gore Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi

Cinsiyetiniz N S.0rt. p*
Erkek 133 184,12
Marka Bilinirligi 0.328
Kadin 249 195,44
Erkek 133 203,75
Marka Cagrisim 0.105
Kadin 249 184,96
Erkek 133 188,55
Algilanan Kalite 0.699
Kadin 249 193,08
) Erkek 133 205,59
Marka Sadakati 0.067
Kadin 249 183,97
Erkek 133 196,11
Marka Degeri Toplam 0.551
Kadin 249 189,04

*Mann-Whitney U testi uygulanmustir.
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Cinsiyete gore Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlari Degerlendirildiginde;
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmedi (p>0.05).

Tablo 21. Yasa Gére Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarimin Degerlendirilmesi

Yas N S.0rt. p*
18 yas ve alt1 21 230,76
19-29 yas 196 188,23
Marka Bilinirligi  30-40 yas 120 204,06 0.039
41-51 yas 35 152,03
52 ve lizeri 10 160,60
18 yas ve alt1 21 227,17
19-29 yas 196 188,40
Marka Cagrisini ~ 30-40 yas 120 203,63 0.065
41-51 yas 35 155,24
52 ve iizeri 10 158,70
18 yas ve alt1 21 199,95
19-29 yas 196 192,37
Algilanan Kalite  30-40 yas 120 195,50 0.464
41-51 yas 35 185,46
52 ve iizeri 10 129,85
18 yas ve alt1 21 170,31
19-29 yas 196 181,16
Marka Sadakati ~ 30-40 yas 120 207,96 0.217
41-51 yas 35 205,26
52 ve iizeri 10 193,00
18 yas ve alt1 21 205,36
19-29 yas 196 186,12
Marka Degeri
Toplam 30-40 yas 120 204,19 0.456
41-51 yas 35 178,59
52 ve lizeri 10 160,75

*Kruskall-Wallis testi uygulanmustir.

Yasagore Marka Degeri Olgcegi ve Alt Boyutlar1 Degerlendirildiginde; marka
bilinirligi alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edildi (p=0.039).
Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi
ile ikili karsilagtirmalar yapildi. Sonuglara gore, 30-40 yas araligindaki bireylerin, 19-29

yas araligina gore marka bilinirliklerinin daha yiiksek oldugu tespit edildi.
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Tablo 22. Medeni Duruma Gére Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi

Medeni D. n S.0rt. p*
Evli 136 190,97
Marka Bilinirligi Bekar 246 19179 0.423
5 Evli 136 185,56
Marka Cagrisimi Bekar 246 104.78 0.424
Evli
Algilanan Kalite 156 184,80 0.373
Bekar 246 195,20
Marka Sadakati Evl 136 207,26 0.037
arka sadakati Bekar 246 182.79 .
L. Evli 136 191,59
Marka Degeri Toplam Bekar 16 191.45 0.990

*Mann-Whitney U testi uygulanmustir.

Medeni duruma gore Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlar
Degerlendirildiginde; marka sadakati alt boyutunda istatistiksel olarak anlaml bir fark
tespit edildi (p=0.037). Evli bireylerin, bekarlara gére marka sadakatlerinin daha yiiksek
oldugu tespit edildi.

Tablo 23. Egitim Durumuna Gére Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi
Egitim N S.0rt. p*
ko gretim 2 60,75
Ortadgretim 49 191,00
Marka Bilinirligi Onlisans 70 193,39 0.037
Lisans 201 182,28
Lisansiistii 60 224,94
[kogretim 2 116,25
Ortadgretim 49 195,09
Marka Cagrisimi Onlisans 70 176,53 0.068
Lisans 201 186,45
Lisansustii 60 225,47
Ilkégretim 2 115,00
Ortadgretim 49 182,69
Algilanan Kalite Onlisans 70 178,53 0.086
Lisans 201 188,84
Lisansustii 60 225,28
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Tablo 23. (Devami)

[kdgretim 2 115,75
Ortadgretim 49 207,65
Marka Sadakati Onlisans 70 192,72 0.648
Lisans 201 186,72
Lisanstisti 60 195,43
[kdgretim 2 101,50
Ortadgretim 49 194,69
Marka Degeri Toplam Onlisans 70 182,74 0.127
Lisans 201 185,41
Lisansustu 60 222,50

*Kruskall-Wallis testi uygulanmugtir.

Egitim  durumunagére Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlan
Degerlendirildiginde; marka bilinirligi alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edildi (p=0.037). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla
Mann-Whitney U testi ile ikili karsilastirmalar yapildi. Sonuglara gore, lisansiisti
mezunlarin, diger mezunlara gore marka bilinirliklerinin daha yiiksek oldugu tespit

edildi.

Tablo 24. Meslek Durumuna Gore Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi
Mesleginiz n S.Ort. p*
Serbest Meslek 81 189,56
Memur 136 201,01
Esnaf 10 172,70
Ogrenci 94 186,31
Marka Bilinirligi fsci -8 181,02 0.627
Emekli 3 115,00
Ev Hanimi 20 212,63
Caligmiyor 10 155,40
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Tablo 24.(Devam)

Mesleginiz n S.0rt. p*
Serbest Meslek 81 197,57
Memur 136 200,60
Esnaf 10 247,55
Ogrenci 94 178,55
Marka Cagrisim isci 08 195,96 0.066
Emekli 3 33,17
Ev Hanimi 20 166,80
Calismiyor 10 168,75
Serbest Meslek 81 190,35
Memur 136 201,75
Esnaf 10 180,00
Ogrenci 94 183,68
Algilanan Kalite isci 08 178,64 0.624
Emekli 3 83,33
Ev Hanimi 20 197,68
Calismiyor 10 202,55
Serbest Meslek 81 188,27
Memur 136 203,13
Esnaf 10 205,65
Marka Sadakati ,Ogremi - 19880 0.018
Is¢i 28 209,32
Emekli 3 123,00
Ev Hanim 20 240,65
Calismiyor 10 224,50
Serbest Meslek 81 190,96
Memur 136 204,21
Esnaf 10 196,25
Ogrenci 94 170,84
Marka Degeri Toplam . 0.214
Is¢i 28 197,63
Emekli 3 67,00
Ev Hanim 20 209,05
Calismiyor 10 197,65

*Kruskall-Wallis testi uygulanmugtir.

Mesleklere gore Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlar1 Degerlendirildiginde;
marka sadakati alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edildi (p=0.018).

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi
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ile ikili karsilastirmalar yapildi. Sonuglara gore, ev hanimlarinin, diger mesleklere gore

marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu tespit edildi. Istatistiksel olarak gruplar

arasinda anlamli olup en diisiik marka sadakatinin oldugu grup ise 6grencilerdir.

Tablo 25. Gelir Durumuna Gére Marka Degeri Olcegi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi

Aylik Net Geliriniz n S.0rt. p*
1500t1 ve alt1 114 176,16
1500-3000tl 80 198,96
Marka Bilinirligi 3001-4500tl 61 203,83 0.211
4501-6000 55 178,25
6001 ve tizeri 72 207,18
1500tl ve altt 114 176,48
1500-3000tl 80 193,03
Marka Cagrisim 3001-4500tl 61 206,96 0.052
4501-6000 55 170,60
6001 ve iizeri 72 216,46
1500tl ve alts 114 173,62
1500-3000tl 80 196,09
Algilanan Kalite 3001-4500tl 61 195,20 0.237
g
4501-6000 55 192,41
6001 ve tizeri 72 210,88
1500t ve alt1 114 155,29
1500-3000tl 80 214,92
Marka Sadakati 3001-45001l 61 200,60 0.001
4501-6000 55 201,11
6001 ve iizeri 72 207,77
1500tl ve alt1 114 163,84
1500-3000tl 80 204,76
Marka Degeri Toplam 3001-4500tl 61 202,27 0.017
4501-6000 55 188,00
6001 ve iizeri 72 214,12
*Kruskall-Wallis testi uygulanmugtir.
Gelir durumuna gére Marka Degeri Olgegi ve Alt

Boyutlar1

Degerlendirildiginde; marka sadakati alt boyutunda (p=0.001) ve marka degeri
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Olgeginde (p=0.017) istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edildi (p<0.05). Farkin
hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi ile ikili
karsilagtirmalar yapildi. Sonuglara gore, geliri 1500-3000tl olanlarin, diger gelir
gruplarina gore marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu tespit edildi. Istatistiksel
olarak gruplar arasinda anlamli olup en diisiik marka sadakatinin oldugu grup ise 1500tl
ve alti geliri olanlardir. Marka degeri Ol¢egi genelinde ise; 6001tl ve iizeri geliri

olanlarin marka degeri puanlar1 diger gruplara gére anlaml sekilde daha ytiksektir.

Tablo 26. Tercih Edilen Markaya Gore Marka Degeri Ol¢egi ve Alt Boyutlarinin

Degerlendirilmesi

3 Tercih Edilen Marka n S.0rt. p*
LCwW 72 202,25
MAVI 40 206,40
KOTON 48 168,01
DEFACTO 23 172,87
ZARA 16 244,41
POOL&BEAR 26 214,06
Marka Bilinirligi ] 0.058
ADIDAS 16 230,44
H&M 17 180,94
US POLO 11 193,64
SEFA MERVE 23 130,30
ADDAX 15 190,60
Diger 75 187,59
LCwW 72 223,49
MAVI 40 196,33
KOTON 48 176,99
DEFACTO 23 151,17
ZARA 16 219,84
POOL&BEAR 26 222,85
Marka Cagrisimi . 0.000
ADIDAS 16 268,03
H&M 17 171,12
US POLO 11 178,27
SEFA MERVE 23 112,33
ADDAX 15 161,07
Diger 75 183,56
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Tablo 26.(Devam)

Tercih Edilen Marka n S.Ort. p*
LCW 72 198,93
MAVI 40 219,45
KOTON 48 165,27
DEFACTO 23 164,48
ZARA 16 213,19
POOL&BEAR 26 217,37
Algilanan Kalite ADIDAS 16 27453 0.008
H&M 17 174,50
US POLO 11 169,55
SEFA MERVE 23 135,96
ADDAX 15 177,23
Diger 75 190,19
LCW 72 223,89
MAVI 40 217,06
KOTON 48 159,77
DEFACTO 23 166,43
ZARA 16 190,25
POOL&BEAR 26 150,27
Marka Sadakati ] 0.002
ADIDAS 16 252,78
H&M 17 201,47
US POLO 11 186,41
SEFA MERVE 23 139,24
ADDAX 15 153,13
Diger 75 198,44
LCW 72 215,42
MAVI 40 217,50
KOTON 48 162,42
DEFACTO 23 160,00
ZARA 16 211,06
POOL&BEAR 26 199,06
Marka Degeri Toplam ADIDAS 16 276,06 0.001
H&M 17 180,94
US POLO 11 175,55
SEFA MERVE 23 124,30
ADDAX 15 158,57
Diger 75 190,03

*Kruskall-Wallis testi uygulanmigtir.
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Tercih edilen markaya gore Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlar
Degerlendirildiginde; marka cagrisimi (p=0.000), algilanan kalite (p=0.008), marka
sadakati alt boyutunda (p=0.000) ve marka degeri Slgceginde (p=0.001) istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edildi (p<0.05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunun
belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi ile ikili karsilagtirmalar yapildi. Sonuglara
gore, Adidas firmasinda anlamli sekilde en yiiksek, Sefa Merve markasinda en diisiik
marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati tespit edildi. Marka degeri
genelinde de ayni sonuclara ulasildi. Markalar arasindaki fark degerlendirildiginde;
marka degeri agisindan siralandiginda Adidas, Mavi, Lcw, Zara markalarini tercih eden
kullanicilarin marka deger algilar1 yiiksektir. En diisiik marka degeri algis1 ise; Sefa

Merve, Addax, Defacto ve Koton olarak tespit edildi.

Tablo 27. Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi ile Marka Degeri ve

Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskinin Degerlendirilmesi

Dijital  Dogrudan Marka
Pazarlama Pazarlama Marka Marka Algillanan Marka Degeri

Etkinligi  Etkinligi Bilinirligi Cagrnismm  Kalite  Sadakati Toplam

Dijital Pazarlama Etkinligi 1 7397 728" 588" 669" 498™ 7417
Dogrudan Pazarlama 739" 1 717" 606”680 587" 7807
Etkinligi

Marka Bilinirligi 728" 17 1 745" 689" 4597 845
Marka Cagrisimi 588" ,606™ 745 1 593" 378" 7897
Algilanan Kalite 669 680" 689" 593" 1 618" 879"
Marka Sadakati 498" 587" 459" 378" 618" 1 789"
Marka Degeri Toplam 741 780" ,845™ 789" 879" 789" 1

*Sperman Korelasyon analizi uygulanmistir. **p<0.001

Dijital pazarlama ve dogrudan pazarlama etkinligi ile marka degeri ve alt
boyutlar1 arasindaki iliski degerlendirildiginde; dijital pazarlama etkinligi (r=0.741
p=0.000) ve dogrudan pazarlama etkinligi (r=0.780 p=0.000) ile marka degeri arasinda
ileri diizeyde pozitif yonde anlamli bir iliski tespit edildi. Dogrudan pazarlama etkinligi
ile kismen daha fazla iliskiye sahiptir. Dijital pazarlama etkinligi ile alt boyutlar
arasinda en fazla ‘“Marka Bilinirligi” (r=0.728 p=0.000) arasinda iliski belirlendi.

Benzer sekilde dogrudan pazarlama ile de en fazla “Marka Bilinirligi” (r=0.717
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p=0.000) arasinda iliski edildi. Pazarlama etkinlikleri artirildiginda, marka degerinin de
artacagl, en fazla da marka bilinirliginin artacagi degerlendirildi. Ayrica Pazarlama

Etkinlikleri ile iligkisinin en az oldugu alt boyut “Marka Sadakati” olarak tespit edildi.

Tablo 28. Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinliginin Marka Degeri ve

Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi

Ba%fmsm Bagamli Degisken Modelin Ozeti ANOVA Regresyon Katsaylari
Degisken
R R? f p t B
Marka Bilinirligi 728 ,530 428,236 ,000 20,694 726
Marka Cagrisimi 588 346 201,314 000 14,189 623
Dijital .
Pazarlama  Algilanan Kalite 669 448 308,043 000 17,551 800
Etkinligi
Marka Sadakati 498 248 125275  ,000 11,193 731
Marka Degeri 741 540 462,858 000 21514 720
Toplam
Marka Bilinirligi 717 514 401,254 000 20,031 658
Marka Cagrisimi 606 367 220,127 000 14,837 590
Dogrudan .
Pazarlama  Algilanan Kalite 680 462 326238 000 18,062 748
Etkinligi
Marka Sadakati 587 345 199,824 000 14,136 793
Marka Degeri 780 608 589,439  ,000 24,278 697
Toplam

*Regresyon analizi uygulanmustir.

Dijjital pazarlama ve dogrudan pazarlama etkinliginin marka degeri ve alt
boyutlar1 iizerindeki etkisi degerlendirildiginde; kurulan regresyon modeli istatistiksel
olarak anlamli bulundu (p=0.000). Sonuglara gore; dijital pazarlama etkinligi, marka
bilinirliginin tek basina %353’linii, marka ¢agrisimmin %34,6’sin1, algilanan kalitenin
%44,8’ini, marka sadakatinin %24,8’ini ve genel olarak marka degerinin %54,9’unu
aciklamaktadir. Bir birimlik dijital pazarlama etkinliginde yapilacak olan iyilestirme,
marka bilinirliginde %72,6, marka ¢agrisiminda %62,3, algilanan kalitede %80, marka

sadakatinde %73,1 ve genel olarak marka degerinde %72 oraninda bir artisga neden
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olacaktir. Dogrudan pazarlama etkinligi ise; marka bilinirliginin tek basina %51,4’lini,
marka cagrisiminin %36,7’°sini, algilanan kalitenin %46,2°sini, marka sadakatinin
%34,5’ini ve genel olarak marka degerinin %60,8’ini agiklamaktadir. Bir birimlik
dogrudan pazarlama etkinliginde yapilacak olan iyilestirme, marka bilinirliginde %65,8
marka cagristminda %59, algilanan kalitede %74,8, marka sadakatinde %79,3 ve genel
olarak marka degerinde %69,7 oraninda bir artisa neden olacaktir. Marka degeri ve alt
boyutlarinda genel olarak Dijital pazarlama etkinliinin daha ileri diizeyde oldugu
goriildii. Sadece Marka Sadakati alt boyutunda Dogrudan Pazarlama Etkinliginin daha
etkin oldugu tespit edildi.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Ekonomide tiiketiciler ve markalar arasindaki iligski gliniimiizde giderek daha
komplike bir hal almaktadir. Iletisim ve teknoloji alanminda yasanan gelismeler
neticesinde taklit iiriinlerin piyasaya siiriilmesi ¢ok daha kolay hale gelmis ve benzer
triinlerin artmasiyla birlikte triin tercihinde “marka” faktorii devreye girmeye
baslamistir. Satin alma karar1 ardindan akla gelen ve tercih edilen ilk marka olmak,
isletmelere biiylik avantajlar saglamaktadir. Rekabet ortami icerisinde One gegmeyi
hedefleyen isletmelerin bu nedenle maddi varliklar1 kadar manevi varliklarina da 6zen
gostermesi zorunlu bir hal almistir. Isletmelerin farklilasmalarinin zorunlu olduklari bu
donemde dikkat ¢eken marka degeri kavrami, isletmeye rekabet ortami icerisinde biiyiik
fayda saglamaktadir (Ayhan ve Saral 2017: 68). Piyasa icerisindeki var olan iiriinlerden
farklilagip miisteri zihnine yerlesen {irlinler, tiiketicilerin karar verme siireglerini de
kolaylastirarak isletmeye sadik miisteri varligini artirmaktadir. Bu durum da rekabet
ortaminda giiclii avantajlar1 beraberinde getirmektedir. Rekabet ortami i¢inde bdyle bir
giic elde etmek i¢in giiglii bir marka varligina gereksinim duyulmaktadir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014: 127). Ilgili markanin taninmasi, tiiketici zihinlerinde yer
edebilmesi ve tiiketiciye giiven verebilmesinde de en etkili rol pazarlama teknikleridir.
Bu kapsamdan yola ¢ikilarak arasgtirmanin amaci dijital ve dogrudan pazarlama
etkinliginin, marka degeri lizerindeki etkisini degerlendirmek olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin %65,2’si kadin, %51,3°1 19-29 yas araliginda, %35,6’s1
bekar, %52,6’s1 ise lisans mezunudur. %35,6’s1 memur, %24,6’s1 d6grenci, %21,2’si
serbest meslek sahibi, %29,8’1 %1500tl ve alti gelire sahip,% 20,9’u 1500-3000tl
arasinda gelire sahiptir.%18,8’1 LCW, %12,6’s1 Koton, %10,5’1 Mavi markalarini tercih
etmekte, %19,6 oraninda ise diger markalar tercih edilmektedir.

Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi 6l¢e§i ortalama puanlar
degerlendirildiginde; s6z konusu markalarin dijital pazarlama etkinliklerinin (ort: 3.81)
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Gegmisten bugiine tiiketicilerin siirekli birbirinden
farkli yontemler ile siirekli igeriklerle karsilastigi ve bu durumdan olumsuz etkilendigi
bir ger¢ektir. Duyuru havasinda, isletmelerin istedikleri mesajlar1 tiiketicilerine

ilettikleri tek tarafli pazarlama yonteminden sikilan tiiketicilerin, giiniimiizde dijital



ortam sayesinde ger¢eklesen cift tarafli iletisim imkaniyla birlikte marka igerisinde
goriislerini bildirebilmesi saglanmustir (Inal, 2019). Aslan (2019) ¢alismasinda yer alan
sonuclara gore; isletme yoneticileri tarafindan dijital pazarlama, isletmeye saglayacagi
avantajlarin farkinda olduklar i¢in tercih edilmektedir. Bunun yani sira katilimcilar
iriin veya hammadde alirken tedarik¢i firmanin dijital pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmak istediklerini vurgulamaktadirlar. Dijital pazarlamanin en etkin oldugu
alanlardan biriside sosyal medyadir. Inal (2019)’a gore bireylerin %37’si sosyal
medyada 1-2 saat, %35,7’si ise 3-4 saat aras1 vakit gegirmektedir. Katilimcilarin en gok
giyim sektoriinden (%67,4) marka hesaplarini takip ettigi belirlenmis ve markalar takip
etme amaclarinda ise ilk sirada {riinler hakkinda bilgi edinmek (%67,8), ikinci sirada
ise indirim ve kampanyalar1 takip etmek (%62,3) yer almistir. Bu dogrultuda dijital
pazarlamanin marka degeri agisindan da 6nemli oldugu sonucuna varilabilir.

Diyjital Pazarlama Etkinligi o6l¢egi ifadelerine ait ortalama puanlar
degerlendirildiginde; en yiiksek ortalama puana sahip ifadenin “Tercih ettigim markanin
sosyal medya / web sitesi, ihtiyag duydugumda marka hakkinda her tiirli bilgiye
ulasmama yardimci oluyor.”, en diislik ortalama puana sahip ifadenin “Basaril1 yapilmis
bir web sitesini diisiindiigiimde tercih ettigim markanin web sitesini hatirlhiyorum.”
(ort:3.57) ifadesi oldugu tespit edilmistir. Dogrudan Pazarlama Etkinligi olgegi
ifadelerine ait ortalama puanlar degerlendirildiginde; ; en yliksek ortalama puana sahip
ifadenin “Bana kisisellestirilmis firsatlar sunuldugunda ve dogrudan iletisim
kuruldugunda tercih ettigim marka ile ilgili aligverislerde daha istekli oluyorum”, en
diisiik ortalama puana sahip ifadenin “Tercih ettigim marka bana 6zel kampanyalar ve
firsatlar hakkinda sahsen iletisim kurdugunda kendimi 6zel miisteri gibi hissediyorum”
oldugu belirlenmistir. Pirnar (2015)’a gore; isletmeler i¢in giiclii, bilinir ve ¢ok bagarili
bir marka yaratmak istiyorsa, hem temel marka stratejilerini hem de pazarlama karmasi
kararlarin1 1yi analiz etmelidir. Marka yOnetimi profesyoneller tarafindan yonetilerek,
yeni pazarlarda alicilara dogru ve etkili mesaj vererek tiiketicilerin satin alma
davraniglarina olumlu etki gergeklestirir. Basarili bir marka yonetiminde hedef kitlelerin
iyl belirlenmesi, hedef kitlede ihtiyaclar tespit edilirken her detayin 6nemli oldugu
bilinci ile hareket edilirken, gelecekteki gereksinimlerine de Oneri bir fikir
olusturmalidir. Gii¢lii marka, tiiketicilerine en iyi se¢cenegi, en miikemmelini verirken

ona sahip olanlara bir {irlin ve hizmetten daha fazla anlamlar1 igermesi gerekmektedir.
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Arastirmada demografik degiskenlere gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan
Pazarlama Etkinligi degerlendirilmistir. Sonuglara gore cinsiyete acisindan; istatistiksel
olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Ancak literatiirde cinsiyet degiskeninin
pazarlama etkinligi icin anlam ifade ettigi belirtiimektedir. Ozdemir (2009)’e gore
pazarlama araglar1 belirlenirken, cinsiyet kavrami 6nem arz etmekle beraber, segilen
aracin hedef Kkitlesine hitap etmesi gerekmektedir. Calismamiz sonuglarinin aksine;
Karaca (2019) caligmasinda pazarlama tekniklerinin etkinliginin, kadinlarda erkeklere
gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Karaguhalilar (2019) calismasinda da; dijital
pazarlama uygulamalarinin etkinligi; kadinlarda erkek olanlara gore daha ileri
diizeydedir. Bu baglamda, kadmlarin duyarhilik diizeyinin yiiksek oldugunu
gormekteyiz. Isletmelerin markalarina yénelik dijital pazarlamalari faaliyetlerinde;
kadina yonelik, pazarlama teknikleri uyguladiklarinda daha etkili olabilecegi
distiniilmektedir.

Yasa gore 30-40 yas grubunun, 19-29 yas grubuna gore dogrudan pazarlama
etkinliklerinin daha yiiksek olduklar1 belirlenmistir. S6z konusu yas grubuna yonelik
dogrudan pazarlama uygulamalari marka etkinligini artirabilir. Karaguhalilar (2019)
calismasinda ise, dijital pazarlama uygulamalarinin etkisi; diger yas araliklarina goére en
fazla "26-30 yas araliginda" oldugu saptanmistir. Simsek (2010) calismasinda elde
edilen 6nemli bir diger veri dijital pazarlama yontemlerinden SMS kullaniminda,
katilimcilarin ileri yasat olanlarin daha fazla rahatsiz olduklari bulgusuna ulasiimistir.
Aynm zamanda cep telefonundaki SMS gonderme oOzelliginin 43 yas ve iizerindeki
katilimcilardan ¢ok genglerin ¢ok daha siklikla kullandigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda geng tiiketiciler icin SMS pazarlamasinin ¢ok daha uygun oldugu yorumunun
yapilmas1t miimkiindiir.

Medeni duruma goére Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama Etkinligi
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Karaca (2019)
calismasinda benzer sekilde medeni durumlarin katilimcilarin pazarlama etkinligi
acisindan tutumlarini etkilemedigi sonucuna ulagmustir.

Egitim diizeylerine gore dogrudan pazarlama etkinliginde istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edilmistir. Sonuclara goére lisansiistii mezunlarinin, lisans, 6n
lisans ve ortadgretim mezunlarina gore dogrudan pazarlama etkinliklerinin daha ytiksek

olduklar1 belirlenmistir. Egitim diizeyi arttikca dogrudan pazarlama etkinliginin
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yiikseldigi goriilmektedir. Karaguhalilar (2019) calismasinda ise; dijital pazarlama
uygulamalarinin lisansiistii 6gretim diizeyine etkisinin lise 6grenim diizeyine gore
oldukea fazla oldugu gozlemlenmistir. Bilingli hedef kitle, arastirma yapip, arastirmalari
sonucunda ele ettigi bilgileri degerlendirerek satin almaya karar vermektedir. Dijital
pazarlama uygulamalar1 bu nedenle {iriin/hizmetler igin fiyat, kalite, triin/hizmet
igerikleri, miisteri deneyimlerini arastirmak ic¢in kolay ve hizli bir metottur.

Meslege ve gelir durumuna gore Dijital Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama
Etkinligi degerlendirildiginde; istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir.
Tercih edilen markaya gore ise; dogrudan pazarlama etkinliginde istatistiksel olarak
anlaml bir fark tespit edilmistir. Sonuglara gore, dogrudan pazarlama etkinliginin diger
markala gore anlamli sekilde daha yiiksek oldugu markalar, Adidas, Zara, LCW olarak
belirlenmistir. Karakus (2019) ¢alismasinda da benzer sekilde ZARA markasinin 6n
plan1 ¢iktig1 goriilmektedir. Teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda, tiiketicilerin
satin alma davranislar1 da farklilasmaya bagslamistir. Bu farklilasma, pazarlama
faaliyetlerinde de cesitli uyarlamalar1 zorunlu hale getirmistir. Satis ve pazarlama
stirecinin odak noktasi haline gelen tiiketiciler nedeniyle, tiiketici odakli stratejiler
gelistirilmeye baslanmis, pazarlama karmasi elemanlar1 degistirilmistir. Oncelerde 4P
olarak ifade edilen bu karma, iletisimdeki 6nemin artmasi ve donemin getirdigi sartlarla
birlikte tamamen tiiketici odakli olan 4C’ye doniismiistiir. Giiniimiizde modern iletigim
kanallarinin hemen hemen hepsi tiiketicilerin ¢ok daha hizli ve kolay bir sekilde tiriine
ulasmasini  hedeflerken, hizmet kullanimi1 ardindan tiiketici geri doniisleri
degerlendirilerek  hizmette iyilesmenin saglanmasi1 amaglanmistir. Deneyim
paylasimlarinin agizdan agiza arttig1, sosyal medya kanallar1 araciligiyla gergeklestirilen
paylasimlarin giderek 6nem kazandigi bugiin, isletmelerin donem sartlarina ayak
uydurabilmesi tiiketiciler ile olan iligkilerini de giiclendirerek sadik miisteri
kazanmalarina yardimci olmaktadir. Yeni miisterilerin kazanilmasi igin strateji
gelistirilmesine yardimer olan bu siiregte en temel faktor tiiketicilerin deneyimleri ve
yorumlarini goz ardi etmemektir (Giilerytiz, 2019).

Marka degeri 6lcegi ve alt boyutlar1 ortalama puanlar1 degerlendirildiginde; en
yiiksek puana sahip alt boyutun, marka bilinirligi, en diisiik puana sahip boyutun marka
sadakati oldugu tespit edilmistir. Katilimecilarin marka degeri kapsaminda Oncelikle

bilinirlige atif yaptiklari, en son olarak da marka sadakatine 6nem verdikleri
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goriilmektedir. Tosun (2017)’un calismasinda da oOlgeklere yonelik olarak verilen
ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda en yiiksek degere sahip marka
farkindalig1 oldugu goriilmektedir. Ozgdz (2011)’iin ¢alismasinda da bu ifade en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade olmustur. Asal (2020) calismasinda, marka sadakati ve
algiladiklar1 kalite diizeyi ile marka ¢agrisimi ve marka degeri algilarinin “orta”, marka
farkindaliklarinin ise “yiiksek™ diizeyde oldugu belirlenmistir.

Marka degeri Olcegi ve alt boyutlarina ait ifadelerin ortalama puanlari
degerlendirildiginde, en yiiksek ortalama puana sahip ifadelerin, “Tercih ettigim
markay1 rakipleri arasinda kolayca taniyabiliyorum” ve “Tercih ettigim markanin
logosunu rahatlikla hatirlayabiliyorum.” oldugu tespit edilmistir. Marka degeri
kapsaminda katilimcilar en ¢ok markanin bilinirlik 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1, logo
tasarim gibi Ozellikleri ile digerlerinden ayrildigr ifade edilmistir. Barel (2009)
calismasin marka farkindaligi i¢in marka ismi, sembolii ve gorsel imajinin birlikte
hatirlanmasi ile farkindaligin daha anlamli olacagini sdylemektedir. Bu baglamda marka
farkindaligi, tiiketiciye marka ile ilgili en ufak bir ipucu verildiginde tiiketicinin bu
ipucundan yola ¢ikarak markay1 ne Olgiide taniyabilecegine yonelik kabiliyeti olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aynmi calismada da yiiksek c¢ikan bu ifade Ozelinde bir
degerlendirme yapilacak olursa, verilerin elde edildigi sirketin miisterilerinin sirketin
adi, sembolii, logosu ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 sdylenebilir.

Cinsiyete gore Marka Degeri Olgegi ve Alt Boyutlar1 Degerlendirildiginde;
istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Arpa (2019), Giil ve Giil (2016),
Gok ve Diilek (2015), Ulukaya (2016) c¢alismalarinda da benzer sekilde “marka
farkindalig1”, “marka sadakati” ve ‘“algilanan marka kalitesi” boyutlar1 ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Giines (2017)’in arastirmasi ile
bu sonuglarin aksine, iki alt boyut bakimindan anlaml bir farklilasma tespit edilmistir.
Kadinlarin marka degeri algilarinin erkeklere gore daha ileri diizeyde oldugu
sOylenebilir. Asal (2020) calismasinda ise bu veri ile farkli sonuglara ulasilmistir.
Erkeklerin marka sadakati ve algiladiklari kalite diizeyleri ile marka ¢agrisimi ve marka
degeri algilarinin kadinlardan daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Yasa gore marka bilinirligi alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmistir. Sonuglara gore, 30-40 yas araligindaki bireylerin, 19-29 yas araligina

gore marka bilinirliklerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Medeni duruma gore
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marka sadakati alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Evli
bireylerin, bekarlara gore marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Calismamiz aksine Giines (2017)’in caligmasina gore kullanicilarin medeni durumu,
Olcegin geneli ve alt boyutlar bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden
olmamaktadir.

Egitim durumuna gore marka bilinirligi alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli
bir fark tespit edilmistir. Sonuglara gore, lisansiistii mezunlarin, diger mezunlara gore
marka bilinirliklerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Egitim diizeyi arttikca
bireylerin marka bilinirligi 6n plana ¢ikmaktadir. Mesleklere gore marka sadakati alt
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Ev hanimlarinin, diger
mesleklere gore marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Istatistiksel
olarak gruplar arasinda anlamli olup en diisik marka sadakatinin oldugu grup ise
ogrencilerdir. Gelir durumuna gore marka sadakati alt boyutunda ve marka degeri
Olgeginde istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Geliri 1500-3000tl
olanlarin, diger gelir gruplarina gére marka sadakatlerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde Asal (2020) galismasinda aylik gelir durumuna gore ise
marka degeri ve bilesenlerine yonelik algilar1 karsilastirildiginda, ailesi 2000 TL’den az
gelire sahip olanlarin marka sadakati ve algiladiklar1 kalite diizeyleri ile marka
cagrisimi, marka farkindaligi ve marka degeri algilarimin yiiksek gelir sahibi olanlara
kiyasla daha diisiik oldugu belirlenmistir. Giil ve Giil (2016)’lin ¢aligmasinda aile aylik
gelirine gore tiiketicilerin marka degeri algisinin farklilasmadig bildirilmistir. Benzer
sekilde ile Ulukaya (2016)’nin calismasinda da gelir durumuna gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir

Tercih edilen markaya gore marka ¢agrisimi algilanan kalite, marka sadakati alt
boyutunda ve marka degeri Ol¢eginde istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit
edilmistir Sonuglara gore, Adidas firmasinda anlamli sekilde en yiiksek, Sefa Merve
markasinda en diisik marka g¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati tespit
edilmistir. Marka degeri genelinde de ayni sonuglara ulasilmistir. Markalar arasindaki
fark degerlendirildiginde; marka degeri acisindan siralandiginda Adidas, Mavi, Lcw,
Zara markalarini tercih eden kullanicilarin marka deger algilar1 yiiksektir. En diisiik
marka degeri algis1 ise; Sefa Merve, Addax, Defacto ve Koton olarak tespit edilmistir.

S6z konusu sonuglarin markalarin kullanim yayginlig1 ve sikligi ile ilgisi olabilir. Asal
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(2020) tarafindan markanin tiikketim sikliginda azalma goriildiikkge, markaya olan
sadakatin, kalite alg1 diizeylerinin, marka ¢agrisiminin, marka farkindaliginin ve marka
deger algilarinin da azaldigi ileri siiriilmiistiir. Bu goriisiin literatiirde yer alan diger
arastirmalarla da ayni paralelde oldugu goriilmektedir. Giil ve Gil (2016) de
caligmasinda tiiketim siklig1 arttikga, marka degeri algisi ile tiiketicilerin markaya
sadakatlerinin arttig1 tespit edilmistir. Ozgiiven ve Karatas (2010)’da marka sadakatinin
bir dnciilii olan miisteri memnuniyeti ile tiikketim siklig1 arasinda anlamli iligki oldugunu
bildirmistir. Karakus (2019) calismasinda ise, katilimcilarin biiyiikk bir ¢ogunlugu
ZARA ve H&M markalarinin marka sadakatine 6nem verdiklerini ¢esitli ifadelerle dile
getirmistir. Bununla birlikte bu markalarin  yapmis olduklar1 marka sadakati
calismalarinin hedef kitle tarafindan fark edilip olumlu bir sekilde karsilandig
gbzlemlenmistir. Bahsedilen markalarin yaptiklar1 marka sadakati ¢aligmalarinin hedef
kitleleri tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasinin en biiylik nedeninin bu markalarin
miisteri memnuniyetine Onem vermeleridir. Gerek c¢evrimi¢i gerekse c¢evrimdisi
aligverislerde hedef kitlenin en 6nem verdigi konu yasadiklari herhangi bir sorunda
tercih ettikleri markanin memnuniyet saglayip saglamadigi olmustur. Katilimcilarin
biiylik kismi ZARA markasinin marka sadakati olgusuna daha ¢ok 6nem verdigini
diistinmektedir.

Dijital pazarlama etkinligi ve dogrudan pazarlama etkinligi ile marka degeri
arasinda ileri diizeyde pozitif yonde anlamli bir iliski tespit edilmistir. Dogrudan
pazarlama etkinligi ile kismen daha fazla iliskiye sahiptir. Pazarlama etkinlikleri
artirlldiginda, marka degerinin de artacagi, en fazla da marka bilinirliginin artacagi
degerlendirilmektedir. Marka degerindeki artiglar da, pazarlama etkinliklerini olumlu
yonde gelistirecektir. Cebeci (2015)’ ye gore; giiclii bir marka, sadik tiiketici grubunu
olusturur, isletmelerin dogrudan pazarlamasina direkt etki eder, dogrudan pazarlamaya
genellikle pozitif anlamda etki eder, pazarin1 kendi olustur, pazara yon verir ve sahip
olundugundan farkli degerler sunabilecegini hissettirmelidir. Arastirma sonuglarina
gore, dogrudan pazarlama markayla, marka sadakati ile tiiketici ile ve daha birgok faktor
ile iligki igerisindedir. Karakus (2019)’a gore marka sadakati olusturabilmenin en etkili
yolunun miisteri memnuniyetinden gectiginin farkinda olan kurumlar sadece pazarlama
asamasinda degil, ayn1 zamanda satis sonrasinda da miisteri memnuniyetini saglamaya

calismaktadirlar. Ozellikle dijital platformlarda karsilikli etkilesimin olmas1 kurumlarin
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hedef kitlelerinin sorunlarini, beklenti ve ihtiyaglarin1 daha kisa siirede analiz ederek
¢6zmesine yardimci olmustur. Dijital pazarlama ve marka sadakati kavramlarina agirlik
veren kurumlarin bir kismi basarili olsalar da bazi kurumlarin bu konuda yeterli
olmadigi da goriilmektedir.

Dijital pazarlama ve dogrudan pazarlama etkinliginin marka degeri ve alt
boyutlar1 iizerindeki etkisi degerlendirildiginde; dijital pazarlama etkinliginde yapilacak
olan bir birimlik iyilestirme, marka bilinirliginde %72,6, marka cagrisiminda %62,3,
algilanan kalitede %80, marka sadakatinde %73,1 ve genel olarak marka degerinde %72
oraninda bir artisa neden olacaktir. Dogrudan pazarlama etkinligi ise; bir birimlik
yapilacak olan iyilestirme, marka bilinirliginde %65,8 marka cagristminda %359,
algilanan kalitede %74,8, marka sadakatinde %79,3 ve genel olarak marka degerinde
%69,7 oraninda bir artisa neden olacaktir. Marka degeri ve alt boyutlarinda genel olarak
Dijital pazarlama etkinliginin daha ileri diizeyde oldugu goriilmektedir. Sadece Marka
Sadakati alt boyutunda Dogrudan Pazarlama Etkinliginin daha etkin oldugu tespit
edilmistir. Marka sadakatinin dogrudan pazarlama ile daha etkin saglanmasi ¢arpici bir
sonugtur. Marka bilinirligi, algilanan kalite ve farkindalik gibi tanitim {izerine kurulu
boyutlar dijital ortamlarda hem daha ¢ok kisiye ulasilabilmekte hem de etkin
kampanyalar yiiriitiilebilmektedir. Ancak marka sadakati i¢in bireylere dogrudan
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bunula birlikte Pirnar (2015)’a
gore; markalarin isletmelere dogrudan pazarlama caligmalarinda sagladigi etkiler
bulunmaktadir. Dogrudan pazarlama, gegmisten bugiine kadar birgok asamadan gecerek
yasamimiza girmistir. Bu calismalar gerceklesirken tiiketiciler oncelikle giiven,
kendisine bir iirlin ve hizmetten daha fazlasini sunan markalari tercih ederken, markanin
kosulsuz miisteri memnuniyeti eksenli yaklasimi marka bagliligma katkida
bulunacaktir. Ancak ulasilmak istenen etkili bir dogrudan pazarlama c¢alismasi i¢in
kuvvetli miisteri veri tabanina ihtiya¢ vardir. Miisteri geribildirimlerinin iyi 6l¢iilmesi
ve karsiliginda da dogru sonuglara varilmalidir.

Bir diger marka degeri alt boyunun incelendigi Aring (2020) calismasinda marka
farkindalig1 uzerinde dijital pazarlamanin “orta” duzeyde ve pozitif etkisinin bulundugu
belirlenmigtir. Diger bir ifadeyle gergeklestirilen dijital pazarlama faaliyetleri
tiiketicilerin markaya yonelik farkindalik diizeylerine pozitif olarak etki etmektedir.

Coskun’un (2016) dijital pazarlamanin marka farkindalig tizerindeki etkisini inceledigi
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calismasinda, tiiketicilerde marka farkindalig1 olusturma ve marka farkindalik diizeyini
artirmada dijital pazarlama araclarinin 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Topal ve Temizkan’in (2019) bir dijital pazarlama araci olarak mobil sosyal medya
kullanimin marka farkindaligi iizerindeki etkisini inceledigi ¢alismada, mobil sosyal
medya kullanimin tiiketici marka farkindaliina pozitif olarak etki ettigi tespit
edilmistir. Benzer sekilde Cizmeci ve Ercan’in (2015) ¢alismasinda da dijital pazarlama
iletisim araglarinin konut firmalarinda marka farkindalig1 olusturmada pozitif etkiye
sahip oldugu bildirilmistir.

Arastirmamizda ve literatiirde incelenen bir diger konu dijital pazarlamanin
marka sadakati lizerindeki etkisidir. Aring (2020) calismasinda dijital pazarlamanin
marka sadakatini agiklamada orta diizeyde ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Karakus (2019)’un dijital pazarlamanin marka sadakati olusturmadaki
etkisini inceledigi ve hazir giyim sektoriinde iki marka 6zelinde yiiriittiigli calismasinda,
dijital pazarlama c¢abalarinin tiiketicilerin marka sadakatini giiclendirdigi belirlenmistir.
Aljji’nin (2016) dijital pazarlama ile marka sadakati arasindaki iligkiyi inceldigi
calismasinda, tiiketicilerde marka sadakati olugturmada dijital pazarlamanin 6nemli bir
ara¢c oldugu ve dijital pazarlama araclarinin isletmelere Onemli firsatlar sundugu
sonucuna ulasilmistir. Aslan ve Hanedar (2019) giyim sektorii 6zelinde yiiriittiikleri
calismada, sosyal medya kullaniminin marka sadakati gelisimine pozitif etki ettigi
bildirilmistir. Ahmed ve ark. (2015)’nin yiiriittikkleri bir diger ¢aligmada da dijital
medya platformlarinin marka sadakati yaratmada onemli bir role sahip oldugu tespit
edilmistir.

Aragtirma kapsaminda son olarak ise dijital pazarlamanin algilanan kalitenin
tizerindeki etkisi incelenmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde dijital
pazarlamanin algilanan kalite lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Zikeeva ve Alkanova’nin (2017) arastirmasinda, dijital pazarlama araglarinin
tiiketicilerin algiladiklart kaliteye pozitif etki ettigi belirlenmistir. Karayalcin’in (2019)
algilanan sosyal medya pazarlama ¢abalarinin satin alma niyeti ve marka degeri
tizerindeki etkisini inceledigi calismasinda, sosyal medya pazarlama cabalarinin marka
degerine olumlu etki ettigi ifade edilmistir.

Iyi bir marka degeri olusturmanin ve itibar elde etmenin en énemli gerekliligi,

sadik miisteri kitlesinin elde tutulmasidir. Bu dogrultuda miisteri baghiliginin
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arttirtlmasina yonelik, isletmelerin tiiketicileri ile yakin iliski igerisinde olmasi,
tiikketiciye geri doniis imkani vermesi ve tiiketici geri doniislerini dikkate aldigini
gostermesi, etkilesimi artirabilecek yontemlere yonelmesi ve cesitli kampanyalar
diizenlemesi gibi pazarlama faaliyetleri biiyiik 6nem tasimaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan “pandemi” olarak nitelendirilen ve Tiirkiye’de
de ilk vakanin 10 Mart 2020 tarihinde goriildiigii Covid-19°dan korunmak i¢in Saglik
Bakanligi tarafindan yapilan “Evde Kal” c¢agrisiyla birlikte kendini izole edip
karantinaya alan ¢ok sayida kisi, giinliik gereksinimlerini karsilayabilmek icin bile
online aligveris hizmetlerine yonelmistir. Bu donemde internet {izerinden aligveriste
baz1 sektor ve Uriinlerdeki talep artis1 6zellikle dikkat ¢ekmistir.

Kisisel diizeyde, sosyal davranig normlarini, komsularimizla iletisim kurma
bigimimizden, market alisverisi sekline kadar tamamen degistirdi. Isletmeler
profesyonel diizeyde, calisanlarini ve miisterilerini giivende tutmak i¢in yeni 6nlemler
aldilar. Diinyanin dort bir yanindaki isletme sahipleri, sayisiz endiistri (misafirperverlik,
yiyecek, eglence, perakende vb.) Uzerinde olumsuz etkisi olan salginin ortasinda ayakta
kalmak igin yenilik¢i yollar buldular. Bu yeni kosullar géz 6niine alindiginda, birgok
sirket bir gecede pazarlama stratejilerini yeniden diisiinmek zorunda kaldi. Mevcut
trendlerde gordiigiimiiz kadariyla, PPC (Tiklama Basma Odeme Reklamciligi hig
olmadig1 kadar one ¢ikti. COVID-19 bir¢cok isletmenin TBO kampanyalarin
durdurmasint sagladi, ancak web {iizerindeki genel trafik artti. Fiziksel bir iiriin
sunmayan isletmeler dahi hatir1 sayilir bir trafik ve potansiyel miisteriler elde ettiler.
Kullanicilarin artik daha fazla zamanlar1 oldugu icin WEB’e daha sik gbz atacaklarim
unutmayan isletmeler; bu firtina bittikten sonra muhtemelen bu dénemde yapacaklari
yatirimlarin karsiligini alacaklardir (Aring, 2020).

Markay1 gorliniir ve daha erisebilir kilan dijital pazarlama ayni1 zamanda
farkindalik ve marka taninirh@ agisindan da kullanilmasi gereken bir yontem halini
almigtir (DeMers, 2014). Yeni miisteriler elde etmek, miisteri iletisimini gelistirmek ve
iyilestirmek, ayn1 zamanda isletmeye kazandirilan kurumsal goriiniim nedeniyle marka
degerinin gelistirilmesi rekabet ortaminda siirekliligin saglanmasi icin biiylik 6nem
tasimaktadir (Hoffman ve Fodor, 2010).

21. yiizyilda yasanan dijital devrim ve teknolojik degisim tiiketici istekleri,

ihtiyaclari, beklentileri, urun, pazar, dagitim gibi pazarlamaya yonelik pek ¢cok kavramin
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yeniden ele alinmasi sonucunu dogurmustur. S6z konusu degisim sonucunda ortaya
cikan kavramlardan biri de dijital pazarlamadir. Yogun rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirmek, pazar paylarmi ve karlarin1 artirmak ve rekabet avantaji elde edebilmek
isteyen tiim isletmeler i¢cin marka ederi kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Marka ederi giiglii bir
markanin adinin ve semboliiniin tiiketici zihninde sagladigi pozitif izlenim neticesinde
isletme degeri ve basarisi igin de bir gosterge niteligi tasimaktadir. Yapilan arastirmalar
neticesinde, basta pazara yeni girmek isteyen isletmeler olmak {izere marka
farkindaliklarin1 ve algilanan kaliteyi artirmak ve marka sadakati olusturmak isteyen
tum isletmelerin pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde farkli dijital kanallar1 etkin bicimde
kullanmalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir (Aring, 2020).

Dijital pazarlamaya 6nem veren isletmeler, tiiketiciler ile kurduklari birebir
iletisim sayesinde duygusal bir iletisim agi1 yaratarak marka degerini yiikseltme ve
miisteri sadakatini artirma imkam bulabilmektedir. Interaktif iletisim ortamlar
sayesinde sunulan iirlin ve hizmetin kalite performansini yiikseltilmesi miimkiin hale
gelmektedir. Tiiketicilere yonelik marka tutundurma stratejileri ile dijital platformlarda
marka farkindaligi olusturabilen isletmeler, dogru konumlandirma stratejisi ile marka
cagrisimlarimi da  isteklert  dogrultusunda  yonlendirerek  marka  degerini
yukseltebilmektedir. Yapilan tiim bu planlama ve stratejiler, marka degeriyle baglantili
olarak marka baghhigini da olumlu etkilemektedir. Ozellikle marka tutundurma
stratejilerinde kullanilan dijital platformlar sayesinde, sektdr dinamikleri goz Oniinde
bulundurularak demografik 6zelliklerin farkliligina dair etki diizeyi daha yiiksek olan
hedef kitle secgilerek marka degerini ve marka baghlik diizeyini ylikseltmek
mimkiindiir. Hedef pazari igerisinde yer alan farkli demografik oOzelliklere sahip
tiiketicilere dikkat edilerek, her bir gurubu hedefleyen ayr1 marka tutundurma stratejileri
gelistirilebilmektedir. Arastirma bulgularinda ele aliman demografik 6zelliklerin
farkliliklarin bir anlam ifade etmesi i¢in her gruba ayr strateji gelistirilmesi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Sinirlt bir 6rnek c¢ercevesinde tespit edilen sonuglar, {iriin agisindan
degerlendirildiginde de kisithidir. Bu nedenle arastirmanin daha genis kapsamli 6rnek ve

irlinle yiirtitilmesi, sonuglarin ¢cok daha tutarli ve anlamli olmasina yardimci olacaktir.
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EK 1. ANKET FORMU

Bu calisma Dogrudan ve Dijital magazaya sahip hazir giyim markalarindan
iiriin ve hizmet satin alan miisterilerin satin alinan markanin degerinin
olciilmesinde dogrudan ve dijital pazarlamanin marka degerine etkisini

belirlemeye yonelik bir arastirmadir.

Arastirma, tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bulgularin
gecerliligi, sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢cek durumu yansitmasiyla miimkiin
olacaktir. Anketi cevaplamaniz yaklasik 3 dakikanizi alacaktir. Anketi cevaplayarak
calismaya sagladiginiz katkilardan 6tiirti tesekkiir ederiz.

1)Mesleginiz.......ccoceevvieiiinniinnennnn. 2)Cinsiyetiniz:1.Erkek ( ) 2.Kadin( )
3)Medeni durumunuz: 1.)Evli( ) 2.)Bekar( )
4)Yasimz:  1.( ) 18 vealt2.( ) 19-29 3.( ) 30-40 4.( )41-51 5.()52 ve ustii

S)Egitim diizeyi:1.Ilkogretim( ) 2.Ortadgretim( ) 3.0n Lisans( ) 4.Lisans( )
S.Lisans tistii ()

6)Aylik gelir miktar : 1)1500ve altt ( )2)1501-3000( ) 3)3001-4500 ( )4)4501-
6000( ) 5.)6001ve tstii( )

7) Tercih ettiginiz hazir giyim markasini yaziniz.

Liitfen asagidaki ifadeleri “ (1)Kesinlikle katilmiyorum 2)katilmiyorum 3)Ne
katiliyorum ne katilmiyorum 4) katilryorum 5)Kesinlikle katiliyorum

1 2 3 4 5

1. Tercih ettigin marka dijital pazarlamada bagarilidir.

2. Tercih ettigim markanin iirlin / hizmet alanini dijital pazarlama
faaliyetleri ile kolaylikla anlayabiliyorum.

3. Tercih ettigim markanin sosyal medyadaki paylasimlarini
begeniyorum.

4. Tercih ettigim markanin sosyal medya / web sitesi, ihtiyag
duydugumda marka hakkinda her tiirlii bilgiye ulasmama yardimci
oluyor

5.Basaril1 yapilmis bir web sitesini diisiindiigiimde tercih ettigim
markanin web sitesini hatirliyorum.

6. Tercih ettigim markanin dijital medya platformu, iiriin ve
hizmet kalitesini 6§renmeme yardimci oluyor.

7.Internetten edindigim bilgiler sayesinde tercih ettigim markay:
rakipleriyle nitelik ve fiyat yoniinden kolayca
karsilagtirabiliyorum

8. Tercih ettigim marka, miisterileri ile dogrudan iletisimde
basarilidir
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9.Tercih ettigim marka, dogrudan iletisimde gecerli ve akilda
kalic1 bilgiler saglar.

10. Tercih ettigim markanin bana dogrudan iletisim yoluyla
sagladig bilgiler, beni son gelismelerden haberdar ediyor.

11. Tercih ettigim marka bana bir kampanya sundugunda,
sunacagi bilgileri tahmin edebiliyorum

12.Tercih ettigim marka bana 6zel kampanyalar ve firsatlar
hakkinda sahsen iletisim kurdugunda kendimi 6zel miisteri gibi
hissediyorum.

13 Bana kisisellestirilmis firsatlar sunuldugunda ve dogrudan
iletisim kuruldugunda tercih ettigim marka ile ilgili alisverislerde
daha istekli oluyorum.

14.Tercih ettigim marka benimle bire bir iletisime gectiginde daha
sik kullantyorum ve ¢evremdeki insanlara tavsiye ediyorum

15.Tercih ettigim markanin {iriin ve hizmetlerinden haberdarim

16. Tercih ettigim markay1 rakipleri arasinda kolayca
taniyabiliyorum.

17.Sektor dendiginde aklima gelen ilk markalar arasinda tercih
ettigim marka yer aliyor.

18. Tercih ettigim markanin logosunu rahatlikla
hatirlayabiliyorum.

19.0zelliklerini diisiindiigiimde ve hatirladigimda tercih ettigim
markay1 rakiplerinden ayirabiliyorum.

20. Tercih ettigim markayi1 kullanan insan profilini ayirt
edebiliyorum.

21. Tercih ettigim marka rakiplerine gore daha yiiksek kaliteli
tirin ve hizmetlere sahiptir.

22. Tercih ettigim arkanin iiriin ve hizmet ¢esitliligini etkileyici
buluyorum.

23 Tercih ettigim markayi rakipleriyle karsilastirdigimda nitelik
yOniinden iistlin buluyorum.

24. Tercih ettigim markanin {iriin kalitesi ve iyi ¢calisan miisteri
hizmetlerinden dolay1 baska bir markaya bakma ihtiyaci
duymuyorum.

25.Bu kategorideki baska bir marka benim tercih ettigim markayla
ayni1 Ozelliklere sahip olsa bile ayn1 markay1 kullanmaya devam
ediyorum

26.Bu iirilin kategorisinde baska bir markay1 tercih etmek
istemiyorum.
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T.C. GUMUSHANE GUMUSHANE
UNIVERSITESI UNIVERSITY

e |

Arastirmanin
Amaci:

Rektorliigii Rector’s Office

Bu arastirmada, dijital pazarlama ve dogrudan pazarlamanin marka degeri
tizerindeki etkisinin belirlenmesi, aralarmdaki farkin degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Arastirmada, dogrudan ve dijital pazarlamanin; marka
degeri ve dort alt boyutuna (Marka Bilinirligi, Marka Cagrisimi, Marka
Sadakati, Algilanan Kalite) olan etkisi ve iki pazarlama yontemi arasindaki
farkin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir

Arastirmanin
Gerekgesi:

Literatiirde, marka degeri, dijital pazarlama etkinligi, dogrudan pazarlama
etkinligi kavramlarma yonelik bagimsiz aragtirmalarin  yapildigi  ve
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati, marka degeri, marka algisi gibi
kavramlara olan etkisinin incelendigi tespit edilmistir. Ancak dijital
pazarlama ile dogrudan pazarlamanin bir arada konu edildigi ve marka
degeri iizerindeki etkisinin kiyaslandigi bir ¢aligmaya rastlanmamistir.

Arastirmanin
Yoéntemi:

Arastirmada anket yontemi segilmistir. Anketler yiiz yiize goriisme ve online
yontemi ile uygulanacaktir. Anket 3 farkh 6lgek ve demografik sorulardan
olusturulmus olup, pilot galisma yapilacaktir. Olgeklerin gegerligi faktor
analizi ile, giivenirligi ise Cronbach’s Alpha  katsayist  ile
degerlendirilecektir. Dogrudan pazarlama etkinligi Page ve Luding (2003),
dijital pazarlanama etkinligi Kotler ve Keller (2016), marka degeri 6lgegi ise
Villarejo ve Sanchez (2005) ile Netemayer ve ark (2004) ait ¢alismalardan
faydalanilarak hazirlanmistir. Marka degeri 4 alt boyutta (Marka Bilinirligi,
Marka Cagrisimi, Marka Sadakati, Algilanan Kalite) degerlendirilmistir.
Kullamilan anketler 5°li Likert tipi olgek ile degerlendirilmektedir. (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Arastirmanin modeli agagida verilmistir.

DIJITAL PAZARLAMA

ge —
I MARKA DEGERI
>

- Marka Bilinirligi

DOGRUDAN PAZARLAMA A B s

- Marka Sadakati

- Alglanan Kalite
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T.C. GUMUSHANE &4 GUMUSHANE
UNIVERSITEST E= UNIVERSITY
Rektorliigii 7 Rector’s Office

Toplanacak veriler SPSS v25 paket programinda analiz edilecektir. Hangi
analizin uygulanacagina, verilerin normal dagilip-dagilmadigina karar
vermek i¢in Kolmogorov Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile karar
verilecektir. Veriler normal dagilim gosterdigi durumda; ikili karsilagtimalar
i¢in Bagimsiz Orneklem t testi, ¢oklu kargilastirmalar i¢in Anova
uygulanacaktir. Normal dagilim olmadiginda ise, ikili karsilagtirmalarda
Maan-Whitney U testi, goklu karsilastirmalar igin Kruskal-wallis testi
uygulanacaktir. Olgekler arasindaki iliski Korelasyon analizi ile test
edilecektir. Pazarlama tekniklerinin marka degerine etkisi ise Regresyon
analizi ile degerlendirilecektir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak
alinacaktir

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tim
yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili 6zet:

Bu galigma Online ve Dogrudan satis magazasi olan hazir giyim
markalarindan tiriin/hizmet almis bireyleri kapsamaktadir. Arastirmaya
katilmaya goniillii ve 18 yasin tizerinde bireyler dahil edilecektir.

Arastirmada anket yontemi secilmistir. Anketler yiz ylize gorisme ve online
yontemi ile uygulanacaktir. Anket 3 farkh Olcek ve demografik sorulardan
olusturulmus olup, pilot ¢alisma yapilacaktir
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T.C. GUMUSHANE S PP GUMUSHANE
UNIVERSITESI ¢ =8 UNIVERSITY
Rektorliigii Rector’s Office

Gumiishane Universitesi Iktisadi ve |dari Bilimler Fakilltesi 6gretim tyelerinden Sayin Dog. Dr. Salih YILDIZ'in “Dijital
ve Dogrudan Pazarlamanin Marka Degeri Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi” adli projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur.

Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir.

Proje etik agisinda uygun bulunmamustir.
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