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OZET

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ TEKRAR SATIN ALMA NiYETINE
ETKISI: DIJITAL YAYIN PLATFORMLARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Seher Isik
Pazarlama Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dr. Cafer Safak EYEL

Haziran 2021, 84 sayfa

Bu ¢alismada, dijital yayin platformlar1 6zelinde tiiketici temelli marka degerinin tekrar
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi amac¢lanmistir. Aragtirma kapsaminda
nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirma konusuna iliskin birincil veriler anket
yoluyla elde edilmistir. Veri toplamak tizere Google Forms ¢evrimici anket uygulamasi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme tekniginden faydalanilarak, Twitter iizerinden
Tiirkiye’de 304 dijital yayin platformu kullanicisina ulagilmistir. Anket uygulamasi 1
Kasim 2020 ile 30 Nisan 2021 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirmanin bagimsiz
degiskeni marka degeri, bagimli degisken tekrar satin alma niyetidir. Marka degerini
Olcmek tlizere Yoo ve Dunthu (2001) tarafindan gelistirilen Slgek, tekrar satin alma
niyetini 6lgmek i¢in Pavlou ve Fygenson (2006) ile Parasuraman, Zeithaml ve
Malhotra’nin (2005) calismalarindan uyarlanan 6l¢ek kullanilmistir. Veri analizinde
SPSS 25 programindan faydalanilmistir. Yapilan analizler neticesinde, dijital yayin
platformlar1 6zelinde marka degerinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlaml
sekilde etkiledigi, ayrica katilimcilarin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore marka degeri
algilarinin ve tekrar satin alma niyetlerinin anlaml sekilde farklilastigi bulgular elde
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Tekrar Satin Alma Niyeti, Televizyon
Yayinciligi, Dijital Yayin Platformu



ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND EQUITY ON REPURCHASE INTENTION: A
RESEARCH ON DIGITAL STREAMING PLATFORMS

Seher Isik
Marketing Program

Thesis Supervisor: Dr. Cafer Safak EYEL

June 2021, 84 pages

In this study, it is aimed to examine the effect of consumer-based brand equity on
repurchase intention in terms of digital streaming platforms. Within the scope of the
research, quantitative research method was used. Primary data about the research topic
was gathered via survey questionnaire. Google Forms online survey application was used
for data collection. 304 digital streaming platform users were reached in Turkey via
Twitter application through using convenience sampling technique. The survey was
conducted between the dates of 1% of November, 2020 and 30" of April, 2021.
Independent variable of the research is brand equity, and dependent variable is the
repurchase intention. In order to measure the brand equity, the scale developed by Yoo
and Dunthu (2001), and to measure repurchase intention, the scale adapted by Pavlou and
Fygenson (2006) and Parasuraman, Zeithaml and Malhotra (2005) were used. In data
analysis, SPSS 25 program was benefited. As the result of conducted analyses, the
findings that brand equity has positive and significant effect on repurchase intention in
terms of digital streaming platforms, and brand equity perceptions and repurchase
intentions of participants are significantly different according to their various
demographical characteristics, were reached.

Keywords: Brand, Brand Equity, Repurchase Intention, Television Broadcasting, Digital
Streaming Platform
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1. GIRIS

Internetin  yillar icerisinde etkin bir sekilde kullanilmasi, insanlarin izleme
aliskanliklarinda da degisiklikleri beraberinde getirmektedir. Yillarca tercih edilen
televizyonlar (TV), bilhassa yeni neslin tiiketim aligkanliklarina gore tekrar sekillenmeye
baslamistir. Televizyonlarda gosterilen film, dizi ve programlara RTUK tarafindan
getirilen sansiirler, giinlimiizde her seye neredeyse bir tik ile ulasan yeni neslin
beklentilerini karsilamamaktadir. Diledigi orijinal igerikleri istedigi zamanda ve gunde
izleme firsati sunan dijital film ve dizi platformlari, kullanim ve izlenme oranlari
bakimindan TV izleme oranlarini bir hayli gegmis durumdadir. Bu nedenle, {iye sayisini
her gegen giin arttiran ticretli online dizi ve film platformlarinin gesitli agilardan bilimsel

olarak incelenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismada, Ucretli dijital yayin platformlar1 6zelinde tiiketici temelli marka degerinin
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Literatiirde TV
yayinciligina iligkin olarak gerceklestirilmis birtakim c¢aligmalar var olmakla birlikte,
dijital yayimn platformlar1 6zelinde marka degeri ve tekrar satin alma niyeti iligkisini
belirlemeye yonelik bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda, yapilan bu ¢alismanin

literatiire dijital yayin platformlari 6zelinde 6nemli bir katki sunacagi 6ngériilmektedir.

Calisma toplam yedi boliimden olusmaktadir. Ilk bdliim, ¢alismanin konusu, amaci,
onemi ve iceriginin tamtildig1 giris boliimiidiir. Ikinci boliim marka degeri kavramu ile
ilgili olarak hazirlanmigtir. Bu boliimde marka kavrami gergevesinde markanin tanimi ile
markalagma siireci ve 6neminden, marka degeri kavrami baglaminda marka degerinin
tanimi ile marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan

kalite ve marka ¢agrisimlarindan bahsedilmistir.

Uglincti bolim tekrar satin alma niyeti kavranu ile ilintili olarak hazirlanmigtir. Bu
boliimde tekrar satin alma niyetinin tanimi, tekrar satin alma davranisi, tekrar satin alma
davranigini etkileyen faktorler ile marka degeri ve tekrar satin alma iliskisinden s6z

edilmistir.



Dordinct bolum  Tiirkiye’de televizyon yayinciligimmin gelisimiyle alakali olarak
hazirlanmistir. Bu boliimde Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin ilk ornekleri olarak
analog televizyon yayinciligi ve sayisal televizyon yayinciligina, televizyon
yayinciligmin dijital doniisimU gergevesinde interaktif yaklasima, dijital yayin

platformlart ile ilgili yapilan aragtirmalara deginilmistir.

Besinci boliim ¢alismanin metodolojisine iliskin olarak hazirlanmistir. Bu boliimde
aragtirmanin amaci ve dnemi, arastirmanin yontemi, modeli, degiskenleri ve hipotezleri,
evren ve orneklem, veri toplama araglari, verilerin analizi ile arastirmanin sinirliliklar

konular1 a¢iklanmaistir.

Altinc1 boliim yapilan aragtirmanin bulgularini sunmak iizere hazirlanmigtir. Bu boliimde
demografik bulgular, dlgeklere iliskin tanimlayici bulgular, faktor ve guvenilirlik analizi
bulgulari, korelasyon analizine iliskin bulgular, hipotez testlerine iliskin bulgular ve

farklilik analizlerine iliskin bulgular aktarilmistir.

Yedinci ve son bolum, tartisma, sonug ve 6neriler bolimiidiir. Bu boliimde, arastirmanin
bulgular1 6zetlenerek yorumlanmus, literatiirdeki onceki g¢alismalarla bu g¢alismanin
bulgular1 karsilagtirllmis ve ileride yapilabilecek olan arastirmalara iliskin ¢esitli

onerilerde bulunulmustur.



2. MARKA DEGERI KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde marka degeri kavramindan bahsedilmistir. Bu baglamda
oncelikle marka kavrami tanimlanarak, markalagma siireci ile 6Gneminden s6z edilmistir.

Arkasindan marka degeri kavraminin tanimi ile boyutlarina deginilmistir.

2.1 MARKA KAVRAMI

fletisimciler ve pazarlamacilar tarafindan yegane bir tanim ile ifade edilemeyen marka
kavrami, Ingilizce dilinde “brand” kelimesiyle, “yanan veya 1s1 igeren” anlaminda
kullanilmistir. Kelimenin kokeni olan “brandr”, eski Kuzey Iskandinav diline dayanirken,

yakmak, harlamak anlamina gelmektedir (Inag ve Yacan 2018, s. 318).

Marka, tarihsel siiregte insanlar tarafindan farkli alanlarda kullanilmustir. Ornegin,
insanlar kendilerine ait oldugunu belirtmek istedikleri hayvanlari belirli sembollerle sicak
demirle damgalamistir. Bundan yola ¢ikarak marka kavrami, tarihsel slre¢ icinde
ireticilerin kendi iirettikleri hizmet ya da iirlinlerinin kendilerine ait oldugunu belirtmek
amaciyla kullandiklar isaretler, semboller ve damgalar olarak gelisim gdstermistir

(Bilsel-Engin 2016, s. 278).

Marka, Orta Cag doneminden giiniimiize degin bir iiriiniin kime, nereye ait oldugunu ve
igeriginin ne oldugunu ifaden eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmistir. Marka
kavraminin altyapisini olusturan isaretlerin, sembollerin ve sekillerin ilk olarak magara
duvarlarma ¢izilen hayvan ve insan figiirleri oldugu sdylenmektedir. Giiney Fransa’da
bulunan “Lascaux Magaralar”nda, aitligi simgeleyen el izlerinin M.O. 15 binlere
dayandig1 ongoriilmektedir. Antik Yunan, Roma ve Misir gibi medeniyetlerde ise aitligi
belirtmek amaciyla ¢comleklere ve diger cesitli lirlinlere damgalama islemleri yapilmistir

(Kurtbas 2016, s. 77).

Tirk kiltiiriinde ise marka kavraminin kullanilmasi, Ahi Toplulugu'na kadar

uzanmaktadir. Sanat ve iiretim ile anilan Ahi Toplulugu, ticari bir yap1 olarak 13. ve 14.
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ylizyillarda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu yapi, esnafin biiyiiyebilmesi ve ticarette yer
alabilmesi i¢in yeni bir {irlin liretmesi ya da kendi biinyesinde farkli yontemler kullanmasi
sartint Kosmustur. Dolayisiyla, Tirk kiltirinde ¢ok eskilere dayanan markanin
kullanimi, Tiirkiye’yi marka konusunda yasal diizenlemeler yapan ilk iilkelerden biri
haline getirmistir. Tiirkiye’de markaya yonelik ilk diizenleme 1871 yilinda (Osmanl
Devleti doneminde) gergeklestirilmistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda marka haklarinin
korunmasina olduk¢a 6nem verilmis ve bu dogrultuda 1925 yilinda Paris S6zlesmesi’ne
katilim saglanmustir. Sonraki yillarda ise atilan iki adim marka konusunda 6nemli bir yap1
tagi olusturmustur. Bunlardan birincisi 1965 yilinda 551 sayili “Marka Kanunu”nun
yiriirliige girmesi ve ikincisi 1976 yilinda Tirkiye’nin “Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati
(WIPO) Kurulus Anlagmasi”na katilim saglamasi olmustur. Son olarak 1994 tarihinde,
simdiki ad1 “Tiirk Patent ve Marka Kurumu” olan yapinin kurulmasi énemli bir gelisme

olmustur (Ozharputlu 2019, s. 4).

Giinlimiizde hemen her seyin markalagmasi, markay1 toplumsal yapmnin ayrilmaz bir
parcasi haline getirmektedir. Firmalar, ortak yirituculeriyle ilerleme konusunda daha ¢ok
girisimde bulunurken, piyasadaki ayni iirin ve hizmetlerinde de farklilasmak adina her
tiirlii teknigi kullanmaktadir (Bilsel-Engin 2016, s. 278). Teknolojinin gelisimiyle birlikte
sitketler, hizmet ya da driinlerini markalayarak rakiplerinin Oniine gegmeyi
hedeflemektedir. Marka artik, sahiplerince karlilik saglamak amaciyla kullanilan bir
pazarlama terimi durumundadir. Uriin veya hizmet icin tiiketicinin hafizasinda yer
edinmek, fazlasiyla rekabetgi olan giinimiz pazarinda sirketlere avantaj saglayan bir
unsur olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, tiikketicinin zihninde pozitif bir sekilde yer almak
icin sirketler, markalarin1 onlar1 etkileyebilecek oranda bir giic haline getirmek icin

ugrasmaktadirlar (Can 2007, s. 217).

2.1.1 Markanin Tanimi

Literatiirde farkli bakis acilariyla degerlendirilen marka tanimina iliskin bir¢ok yorum
bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu’na gore marka (TDK 2020); “Bir ticari malt veya
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden aywrmaya yarayan ézel ad veya isaret”

olarak tanimlanmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi (Amerikan Marketing Association
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— AMA) ise markay1, bir ya da birden fazla saticinin iiriin veya hizmetlerini isimlendirme
ve rekabetten ayrigmaya yonelik kullandiklari terim, isaret, sembol, tasarim gibi
kavramlarin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Marka genel bir ifade olarak, kendine 6zgii
nitelikleriyle rakiplerinden ayrilan, sahibi, hedef kitlesi, hizmet/iiriin bilesenleri ve ait
oldugu sirket olmak tizere birbirleriyle etkilesimli birgok alt sistemin olusturdugu bir tst
sistemdir (Erdil ve Uzun 2009, s. 22). Farkli bir tanima gore ise, iiriin ya da hizmetlerin
iireticiler tarafindan rakiplerinden ayrismak amaciyla kullanilan ad, isaret, logo ve slogan

gibi aracilarin kullanilmasidir (Kotler ve Amstrong 2018, s. 224).

Marka, dnemini giin gectikge arttiran hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in vazgegilmez
hale gelen bir terim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tarih boyu iirlinle bir arada
degerlendirilen marka kavrami, giiniimiizde artik iirlinden bagimsiz bir terim olarak
kullanilmaktadir. Uriin ya da hizmetler konusunda her ne kadar tiiketim diisiincesi hakim
olsa da tiim bu iiretimin degerini olusturan unsur ise markadir. Uriin, markanin disinda
sadece islevsel bir olgu olup, markadan bagimsiz olmasi durumunda kopyalanabilecek
mallara déniismektedir. Uriin ya da hizmetler, marka ile kimlik olusturulmas suretiyle,
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecegi gilivenin yerine ge¢mektedir (Gemci ve dig.
2009, s. 60).

Isletme agisindan marka, tiiketici odakls stratejilerle diizenlenmektedir. Isletme agisindan
birgok Onemi olan markanin oncelikli degeri, pazar payr olarak goriilmektedir. Bu
asamadaki markalama islemi, firmalarin sahip oldugu iiriin ve hizmetlerin pazarda sahip
oldugu gii¢ ile indekslenmektedir. Bu, markanin isminin ve konumunun pazardaki yerini

korumasi agisindan énemlidir (Durmaz ve Ertilirk 2016, s. 84).

Her gecen giin biiyliyen pazarda rakiplerini geride birakabilmek ve markalarinin
devamini saglamak isteyen isletmeler, biitcelerinden markalarina yonelik oldukga blyuk
harcamalar yapmaktadirlar. Yiiksek fiyat hacmine sahip ve pazarda ulagilmasi ya da satin
alinmas1 zor olan markalara bakildiginda, kendi kulvarlarinda degerli sirketler olarak
gorliniip, glclii bir marka degerine sahip olduklar1 da anlagilmaktadir (Kotler ve

Armstrong 2018, s. 572).



Tiiketiciler agisindan marka, iirline aktarilan degerle birebir baglantili islemektedir.
Markalagmanin esas amaci rakiplerinden farkli olmaktir. Farklilasmak asamasinda da
markanin kendisinden beklenen, kendine 6zgii iiriinleri ya da hizmetleri binyesinde
barindirmasidir. Markanin kendine has farklilasma 6zellikleri, tiiketicinin fiyata karsi
hassasiyetini azaltmasina yol agarken, sirketler i¢in ise pazardaki rekabet konusunda

avantaj saglamaktadir (Gemci ve dig. 2009, s. 108).

Tuketicinin goziinden markay1 degerlendiren Ambler, markaya has bir¢ok kavramin bir
arada degerlendirilmesi gerektigini sdylemistir. Bundan yola ¢ikarak markalama, nitelik
merkezli olup, tiiketicideki memnuniyet oraniyla ortaya konulmaktadir. Markanin
tlketici merkezli olmasi talep, ihtiyag ve beklentileri iyi bir sekilde okumasinin yaninda,
tiim bunlar1 karsilamasi1 asamasinda yapilan tiim girisimleri kapsamaktadir. Bir markay1
meydana getiren tiim ozellikler, tiiketicinin siizgecinden gecmektedir. Ornegin, fiyat:

yuksek bir tiriiniin kaliteli olarak algilanmasi gibi (Erdil ve Uzun 2009, s. 21).

Tiiketicinin marka ile ilgili diisiinceleri, deneyimleri, olumlu ya da olumsuz duygulari,
sirketlerin gelecekteki faaliyetleri i¢in dnemli bir bilgidir. Marka tiiketicinin onu tanimasi,
hatirlamas1 ve hakkinda bilgi sahibi olmasi agisindan 6nemlidir. Marka, tliketicinin
zihninde yer aldig1 oranda ve bigimde bir kimlige biiriinmektedir. Dolayisiyla, markali

bir iiriin deger yaratma konusunda her zaman daha avantajlidir (Aaker 1996).

2.1.2 Markalasma Siireci ve Onemi

Markalamak teriminin dogusunu etkileyen 6nemli unsurlardan birisi, ticaretle ugrasan
tireticilerin tiiketicileri daha fazla elde tutmak ve onlar iizerindeki kontrollerini arttirma
istegi olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu istek ise Sanayi Devrimi ile birlikte gelisen tiiketici
ihtiyaclarinin farklilasmasi ve iireticinin dagitim kanallariyla yasadigi sorunlar nedeniyle
ortaya ¢ikmistir. Bu donem ozellikle sehirlesme ve bu neticede yasanan niifus artisiyla
birlikte olmustur. Niifus artisi talebi de arttirmis ve pazar yapilarini degistirerek pazarlarin
geniglemesine ve dagiticilarin da artmasina neden olmustur. Pazarda her ne kadar biiyiime
gerceklesse de {iretici ile tiiketici arasinda yeterli iletisimin olmamasi biiyiik bir sorun

haline gelmistir. Bu donemde markasiz iiriinlerin satilmasi {ireticileri epey zorlarken,

6



bunun yaninda toptancilarin diisiik {cret talepleri ve iletisim ¢alismalarini
gerceklestirememeleri, markalagsmanin ilk adimlarinin atilmasina neden olmustur.
Beraberinde Sanayi Devrimi ile birlikte teknolojinin gelismesi ve tiiketicinin
ihtiyaclarinin artmasi, lireticiyi farkli kanallar aramaya itmistir. Bu asamada genis bir
iiriin yapis1 olusturma firsat1 yakalayan lreticiler, iletisim kampanyalarini arttirmis ve
toptancilara karsi ellerini giiclendirmislerdir. Uriinlerinin iyi bir sekilde dagitimimin
yapilmasi i¢in toptancilara bel baglayan fireticiler, kar konusunda oldukg¢a sikinti
yasamistir. Kar anlamindaki bu sikinti da farklilasma ile c¢oziilmeye baslamistir.
Farklilasmak adina iiriinlere isimler verilmis ve {iriin patentlemesi yapilmustir. Ureticiler
ilk kez bu dénemde araci toptancilar ya da diger dagitim kanallar1 olmadan dogrudan
tiikketicileri ile iletisime gegebilmislerdir. Bu gelisme de markalagmanin ilk dogusu olarak
adlandirilabilir. Tam da bu siiregte yaratilan Levi’s (1873), Coca Cola (1886) gibi

markalar glinlimiizde varligini hala siirdiirmektedir (Uztug 2003, ss. 14-15).

Kiyasiya rekabetin oldugu giiniimiizde, pazarlama savaslari igerisinde yerini korumak
isteyen ya da biiyiimek isteyen her isletmenin en 6nemli yatirimi markalagma olmalidir.
Markalasma siireci kisa vadeli olarak goriilmemeli, aksine uzun vadeli planlamalar
yapilmalidir. Zira basar1 ancak bu sekilde gelebilir. Uriinlerini rakiplerinden
farklilastirmak hayati bir Onem tasirken, sirketlerin bu noktada markalasarak

digerlerinden ayrilmasi miimkiin olmaktadir (Asal 2020, s. 6).

Marka olusturma siireci, ¢esitli katmanlardan olugsmaktadir. Birinci katman, tiiketicinin
ihtiyaglarini karsilayan bir iiriin ya da hizmettir. Uriin benzerlerinden farkli olmalidir.
Aksi takdirde taklit edilmesi ka¢inilmazdir. ikinci katman ise markanin iiriin {izerine
bicimlendirilmesidir. Burada 6nemli olan, iirinii rakiplerden farkli olusturmak ve
tilketiciye de bu mesaji verebilmektir. Yaratilan iriiniin marka araciligiyla verilmek
istenilen degerle uyumlu olmasi beklenmektedir. Bu da markanin ismi, ambalaji, iletisim
calismalar1 ve promosyonlarla saglanabilir. Uciincii katmanda da zenginlestirilmis marka
kavrami Oniimiize ¢ikmaktadir. Burada amag, markanimn talep edilmesini saglamak ve
degerler ekleyerek onu farklilagtirmaktir. Ek faydalar, iirliniin yaninda tiiketiciye kolaylik
saglayacak olanaklar olarak ifade edilmektedir. Ucretsiz kargo, montaj gibi maddeler ek

fayda olarak sayilabilmektedir. Marka olugturmanin dérdiincii ve son katmani, markanin
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talep edilmesini ve tekrar satin alinmasini saglayacak manevi degerlerin marka ile

biitlinlestirilmesidir (Doyle 2008).

Sekil 2.1: Marka yaratma siireci

1. Uriin

2. Temel marka

3. Zenginlestirilmis marka

4. Potansiyel marka

Ambalaj

Ozellikler

Tasarim

Kaynak: Erdil, T. ve Uzun, Y., 2009. Marka olmak, 1. Baski. Istanbul: Beta Yayincilik, ss. 38-39.

Ries ve Ries (2013) gii¢lii bir markanin ve markalagma stratejilerinin olusturulmasi igin

gerekli bazi kurallar1 sdyle siralamistir:

I.  Yayima Kurali: Markanin kendi biinyesinde birka¢ marka daha yaratmasi ve
genis bir pazara hitap etme hevesi, basarisizlik getirir. Tiiketici zihninde marka
algisi, {irline ya da hizmete kars1 zedelenir. Yayilma kuralina uymayan bazi dev
sirketler, pazardaki yerlerini kiicliltmiislerdir. Daha fazla {iriin ve daha fazla
hizmet mantig1, kisa vadede kar getirir, fakat uzun vadede zararla sonuglanir.
Ornegin, Chevrolet ABD pazarinin lideri iken, Camaro, Cavalier, Corvette gibi
tekil markalar1 yaratmasi ve tiiketici algisin1 kontrol edememesi, uzun vadede onu
Ford’un gerisinde birakmistir. Markanin biiyiikligii ile kontrolsiiz karlilig

birbirine karistirmamak gerekir.



Daralma Kuralr: Burada kontrolsiiz bir bicimde her pazarda yer almak yerine
sahip olunan kategoride uzmanlasmak ve o kategoride lider olmak i¢in stratejiler
gelistirmek gereklidir. Bu da tiiketicinin markaya daha hizli ulagmasina,
ihtiyaclarin1 daha kolay karsilamasina neden olarak, markayr kendi pazarinda
daha giiglii bir hale getirir. Kategori lideri olmak uzun vadede basarty:1 getirir.
Ormnegin, Microsoft’un diinyada bilgisayarlarin isletim sistemi pazarma hakim
olmas1 gibi. Kisacasi, kategoriye hiikkmetmek i¢in markanin hedefini kii¢iiltmek
gerekir.

Tanitim Kurali: Marka olusum siirecinde hig sliphesiz medya araglarinin kullanimi
Oonemli bir yer kaplamaktadir. Marka olusturmak ve biiylimek i¢in ilk asamada
tanitim yapilmadir, reklami1 bu asamada kullanmak ¢ok dogru degildir. Tanitim
asamasinda markanin rakiplerinden farklilasan yanlar1 ele alinmali ve televizyon
(TV), gazete vb. medya araglart kullanilmadir. Markanin bilinirliligi ve biiytimesi
tanitim ile yapilir ve devaminda reklamlarla giiciin korunmasi hedef edinilir.
Kelime Kurali: Markanin rakiplerinden farkli bir kelimeyle pazarda yer almasi
dogru bulunmaktadir. Tiiketicinin zihninde farkli bir yere sahip olmak i¢in bu
kural olduk¢a Onemli olarak goriilmektedir. Kelimenin karsiligi markay1
hatirlatmali ve bu kelime, tiiketicideki olumlu duygular pekistirmelidir. Ornegin,
Mercedes denildiginde “prestij” akla gelirken, Volvo denildiginde de ilk akla
“giivenlik” gelmektedir.

Kalite Kurali: Tiiketicinin zihninde gii¢lii olmak i¢in giiclii bir kalite algisi
yaratmak onemlidir. Alaninda uzmanlasmak ile 1y1 bir isme sahip olmak arasinda
gliclii bir bag vardir. Burada daralma kuraliyla da baglanti vardir. Alaninda
uzmanlagsmak, o konu hakkinda tiiketicinin isletmeyi referans almasina neden
olur. Hedefleri kiigiik tutmak pazardaki uzlasmay1 saglayarak, tiiketicide kaliteli

triin/hizmet algisi yaratir.

Uriin ve hizmetlerin yan1 sira olaylar, siyasi figiirler, bdlgeler ve hatta iilkeler de

markalanabilir. Dolayistyla bir {iriin ya da hizmet i¢in yapilacak her tiirlii markalama

faaliyetleri kisiler, iilkeler kisacast markalanmak istenilen her konu i¢in de gegerlidir.

Ornegin, ulusal ya da uluslararasi tanman {inliiler, genellikle titizlikle yapilmis

markalama faaliyetlerinin bir sonucudur. Michael Jordan, Mariah Carrey ve Jay Leno gibi
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tinliiler, markalagma sonucu gelen giiciin en 6nemli 6rnekleridir. Bunun yani sira, bir
donemin {inlii futbolcularindan David Beckham, futbol disindaki hayatiyla da merak
edilen bir sporcu olmustur. Ayni sekilde Disneyland, diinyanin her yanindaki ¢ocuklarin
ziyaret etmek istedikleri bir yer olarak anilmaktadir. Eglence ve etkinlikler de
markalagabilir. Bunun en giizel 6rneklerinden biri, futbol vb. spor miisabakalar1 igin
yapilan diinya kupasi organizasyonlaridir. Markalama 6rneklerinden bir digeri ise siyasi
kisiliklerin markalanmasidir. Her se¢im kampanyasi ve donemine uygun kisilige
bliriinmeye 6zen gosteren siyasilerin bu basarilarinin altinda hi¢ kuskusuz markalagma
yatmaktadir. Ornegin, George Bush imajin1 olumlu yonde yiizde 40’lardan yiizde 70’lere
kadar ¢ikararak, baskanlik ipini goglislemis ve biiyiik bir basar1 elde etmistir. Bunun yan1
sira Bill Clinton, baskanliginin ardindan bile marka olmay: siirdiirerek, bir¢ok tilkede

yiiksek fiyatlar karsiliginda konferanslara katilmaktadir (Erdil ve Uzun 2009, ss. 28-29).

Bunun yami sira, diinyanin en degerli markalarindan biri olarak goriilen Apple’in
kurucusu Steve Jobs, evinin garajinda kurdugu sirketini, diinyanin en degerli sirketleri
arasina koymay1 basarmistir. Disiplinli ¢calisma, yaraticilik, kabiliyet Jobs’un basarisinin
anahtar1 olarak goriilmekte, ama asil basarisinin vizyon sahibi olmaktan gectigi
sdylenmektedir. Insanlarin eline bir bilgisayar vermek ile bilgisayara deger yiiklemek
arasinda cok fark vardir. Jobs’un buradaki vizyonu sadece bir {iriin satmak degil, ayni
zamanda miisterilerin kendi potansiyellerini ortaya koyabilecekleri araglar yaratmak
olmustur. Kendisinden sonra da ayakta durabilecek bir marka kurmak bilinciyle hareket
eden Steve Jobs’un bu vizyonu meyvelerini vermis ve kisa zamanda markasini diinya

siralamasina koymay1 bagarmistir (Gallo 2014, ss. 5-6).

2.2 MARKA DEGERI KAVRAMI

2.2.1 Marka Degerinin Tanimi

1980’11 yillarda tirtinden daha degerli hale gelen marka kavramu, tiiketiciler i¢in 6ncelik

olmaya baglamistir. Markaya olan bu ilgi, marka degeri kavraminin temellerini atmasina

on ayak olmustur. Bu deger, tarihte 1989 yilinda Philip Morris’in Kraft’1 hisse degerinden
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cok daha fazla bir oranla satin almasiyla, ilk kez maddi anlamda karsilik bulmustur

(Saruhan 2010).

Aaker’a (1991) gore tiiketici temelli marka degeri; pazarlama faaliyetleri tarafindan
yaratilan soyut bir varlik olarak, igletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine

bagli bir varliklar ve yiiktimliiliikkler setidir.

Marka degeri kavrami, tiiketicilerin iiriinle ilgili hissettikleri ve ona atfettikleri degerin
yansimasidir. Basarili ve saglam bir marka degeri, markanin tiiketicinin beklentisini
bilmesi ve bagliligin1 kazanmasiyla 6l¢iiliir (Kotler ve Armstrong 2004, s. 291). Tiiketici
temelli marka degeri, tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgiyle es orantili olarak,
sirketin yaptig1 pazarlama etkinliklerine kars1 tiikketicinin verdigi olumlu ya da olumsuz

tepkilerdir (Keller 1993, s. 2).

Marka degeri, bir nevi markanin pazarda sahip oldugu giic ile iliskilidir. Yogun rekabet
ortaminda rakiplerinden farklilasmak isteyen sirketler, marka degerini vazgeg¢ilmez bir
yol olarak gormektedir. Giiclii bir markaya sahip olmanin birtakim yollari bulunmaktadir.
Gugcli. markalar, hizmetlerine birtakim duygularla degerler katarak, tiiketicinin
secimlerini kolaylagtiracak olanaklar saglarlar. Saglanan giiven, tiiketici ile marka
arasinda bir koprii kurar ve tiiketicinin markaya olan bagliligini arttirir. Markalar, tiikketici
temelli ¢aligarak bir hayat standardi olusturur. Bu bi¢im de ardindan tiiketiciye aktarilir.
Markali yasam bicimi de bu noktada devreye girer. Uriin ya da hizmetlerin én planda
tutulmasi, markanin bulundugu kategoride lider olmasini saglayarak, diger markalarin

tirtinlerinin Oniine gecilmesini saglar (Taskin ve Akat 2008, ss. 116-117).

Bir iirliniin tiiketici tarafindan nasil algilandigi, markaya verilen degerle es giidiimliidiir.
ABD’de yapilan Coca Cola tadim testlerinde, marketlerde satilan herhangi bir Cola ile
Coca Cola birbirinden ayirt edilememektedir. Fakat Coca Cola markasini goren
tiikketiciler, markaya daha fazla para vermekten ¢ekinmemektedir. Coca Cola sirketi, 1985
yilinda tadin1 degistirecegini agikladiginda, oldukca tepki ¢ekmistir. ABD’de insanlar

tarafindan milli icecek olarak goriilen markanin bu karari, tiiketici tarafindan olumlu
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karsilanmayarak tepki toplamistir. Bazi markalar, Coca Cola gibi tiiketicinin bir degeri
haline gelmistir ve tliketici onu fazlasiyla sahiplenmistir. Bunun nedeni ise, basarili bir
marka ismi segerek bunu genis bir yelpazenin kullanimina sunarak kar elde etmek
degildir. Giiglii bir marka yaratmak, iki yoldan gecer. Birincisi, deger onerisi gelistirmek,
ikincisi ise marka olusturmaktir. Deger Onerisinde, {irin i¢in genis bir konuslandirma
secilmelidir. Yine {iriin i¢in belirli diizeyde bir konuslandirma segilir. Ayni sekilde deger
olusturulmali ve bu toplam deger onerisi gelistirilmelidir. Marka olusturmak i¢in ise,
oncelikle marka ismi sec¢ilmelidir. Marka ismi, ¢ok ¢esitli baglantilar, ¢agrisimlar igeren
bir isim olmalidir. Son olarak, tiiketicilerin marka ile tiim iletisimini, markadan
beklentilerini karsilayacak ve hatta bu beklentilerin Otesinde olusacak sekilde

tasarlanmalidir (Kotler 2009, s. 69).

2.2.2 Marka Degerinin Boyutlar:

Literatiirde marka degeri kavrami genel olarak iic ayr1 baslik olarak ele alinmistir.
Tiiketici, finans ve birlesik temelli marka boyutlari olarak tanimlanmstir. Tiiketici temelli
marka degeri, David Aaker tarafindan gelistirilerek, marka boyutlariyla ifade edilmistir.
Bu boyutlar; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari

seklindedir (Gilivenbas 2019, ss. 1-2).

2.2.2.1 Marka farkindahg

Marka farkindaligy, tiiketicinin belli kategorideki bir markay1 tercih etme ve satin alma
islemi i¢in o markaya ait bilgilere sahip olmasidir (Percy ve Rossiter 1992, s. 264). Marka
farkindalig1, hatirlamay1 ve bilmeyi kapsar. Marka tanima, bir markanin ismini duyan ya
da goren tiiketicinin o markay1 digerlerinden ayirt etmesi ve onun hakkinda bilgi sahibi
olmasi1 anlamina gelir. Markaya 6zgii semboller, logolar, sloganlar ve isimler gibi kimlik
unsurlart marka tanmirligini saglamaktadir. Bu da tiiketicinin &zellikle satin alma
asamasinda isini kolaylastirmaktadir. Hizli tiiketim agisindan da marka farkindaligi 6nem
tagimaktadir. Nedeni ise tiiketicide olumlu bilgilere sahip bir markanin fark edilmesinin,
satin alma olasiligini énemli 6l¢iide arttirmasidir. Marka hatirlamasi, iirliniin kategorisi

ve kullanimryla ilgili tiiketiciye bilgi verildiginde, insanlarin {iriinii nasil animsadiklarini

12



gostermektedir. Marka tanima ve hatirlamasi sirketler tarafindan kolayca

kullanilmaktadir (Temporal 2000).

Teknolojik araglarin gelismesi ve pazarda artan kiyasiya rekabet, markalarin isini
zorlagtirmaktadir. Bu agamada tiiketicide marka farkindaligi olusturmak, markalara yarar
saglamaktadir. Marka farkindaliginin pazar dinamikleri tizerinde olumlu etkisi oldugu

bilinmektedir (Homburg ve dig. 2010).

Marka farkindaligi, markanin tiikketicinin zihninde kapladig: yerle iligkilidir. Markanin
tilkketicide biraktig1 izlenim, duygu ve tanimakla baglantilidir. Farkindalik, tiiketicinin
markaya karst baglihiginin ya da yoneliminin olusmasi i¢in bir temel olusturur.
Tiiketicinin marka farkindaligini 6lgmek icin birtakim diizeyler kullanilmaktadir.
Bunlardan birincisi olan hatirlama adiminda tiiketicinin, markanin ismini duyup
duymadig: test edilir. ikinci adim ise hatirlamadir. Tiiketiciye iiriin kategorisinde hangi
markay1 hatirlayip hatirlamadigi sorulur. Ugiincii kisimda hatirlanan ilk marka sorusu
bulunmaktadir. Uriin kategorisinde tiiketicinin ilk aklma gelen marka sorulur. Dérdiincii
bolimde marka baskinligi yer alir. Burada {irtin grubunda hatirlanan tek marka
sorulmaktadir. Besinci adimda marka bilgisi yer alarak, tliketicinin goziinde markanin
konumlandirilmasi tahlil edilir. Son olarak marka kanisi ile tiiketicinin marka hakkinda

bilgi sahibi olup olmadigi dl¢iiliir (Aaker 1996, s. 116).

2.2.2.2 Marka sadakati

Marka sadakati kavrami, tiiketici temellidir. Tiketicinin marka hakkindaki olumlu
hislerinin giicii olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin marka hakkindaki bilgileri,
deneyimi onun diger markalar arasindaki tercihini etkilemektedir. Miisterinin bir markaya
ait bilgileri bilmesi, onun ayirt edici Ozelliklerini algilamasi ve ayni sekilde bu
ozelliklerden etkilenmesi o markaya olan sadakati arttirmaktadir. Giliglii markalarin
hemen hemen hepsinin en biiyiikk giicli, marka sadakatini yaratmis olmalaridir. Bir
firmanin yarattig1 giiclii bir marka sadakati algisi, piyasaya yeni girecek rakip iirlin ve

hizmetlerin 6niinii kesmesinde de yardimci olmaktadir (Uztug 2003, ss. 33-34).
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Marka sadakati olusturmak, firmalarin karlarini arttirmaktadir. Yiiksek oranda satigla
birlikte artan karlilik pazarlama maliyetleri iizerinde de dogrudan etki saglar. Mevcut
miisterilerin yaninda yeni tiiketiciler kazanmak, firmaya agir bir maliyete neden
olmaktadir. Bunun yani sira mevcut sadik miisteriler, rakiplerin pazara siirecekleri yeni

tiriinlere kars1 da pazarin boliinmesini engellemis olurlar (Aaker 1992).

Literatiirde marka sadakatine yonelik ti¢ farkli yon bulunmaktadir. Davranissal, tutumsal
ve ikisinin birlesimiyle olusan tutumsal-davranissal olarak 3’e ayrilarak, kavramin detayli
bir incelemesi sunulmaktadir. Bunlardan birincisi olan davranigsal tanima gore, marka
sadakati ile tekrar satin alma arasinda kopmaz bir bag vardir. Yani, tiikketicinin markay1
stirekli satin almasi, onun sadakatini gostermektedir. Bu yaklasimda, tiiketici sadakati
sadece tekrar satin alma ile degerlendirilmistir. Bunun yam sira, devamli olarak tekrar
satin alman markalarin sadakati yakaladig1 sdylenemez. Ornegin, ucuz ziicaciyelerden
yapilan siirekli aligveriglere karst miisteriler sadakat gelistirmezler. Yani ekonomik durum
ve degisimler, tiiketiciyi marka degisimine yoneltebilmektedir. Bu noktada ikinci olarak
tanimlanan tutumsal davranis, miisterilerin eylemleriyle degil, duygusal boyutla
degerlendirilmesi gerektigi mantigryla hareket etmektedir. Bu iki yaklasima karsi ¢ikan
Sheth ve Kyner’e gore tiiketiciler, bir markay1 o liriin grubundaki en uygun marka olmasi
ya da konumu nedeniyle kendilerine yakin olmasindan dolay1 da tercih etmektedirler. Bu
tip miisteriler ile gercekten isteyerek markayr segenler arasinda bir ayrim olmasi
gerektigini diisiinmektedirler. Farkli sadakat durumlarinin tiiketicide olusabilecegini
ifade ederek, sadakat kavraminin tekrar satin alma ile ilgili olmayacagini sdylemislerdir.
Bundan yola ¢ikarak, marka sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla
degerlendirilmesi gereken bir kavram olarak tanimlanmaya baslamistir (Wifim Social

Hotspot 2020).

Aaker’a (2009) gore, sirketler sadik miisterilerini elde tutmak ve bu miisterileri arttirmak
icin birtakim stratejiler gelistirmelilerdir. Bir sirket, sadik miisterilerini ne kadar
arttirabilirse kar oranlarin1 o kadar yiikseltebilirler. Tiiketicilerin her markaya duydugu
sadakat, degisiklik gostermektedir. Sadakat diizeyini katmanlara bolen Aaker (Sekil 2.2),
piramidin en altindaki kisma, fiyat1 6nemseyen tiiketicileri koyar. Burada fiyat satin alma

kararini etkilemektedir ve markaya kars1 bir baglilik ya da 6nem yoktur. ikinci katmanda
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markay1 taniyan fakat kullanmayan tiiketiciler bulunmaktadir. Uciincii katmanda ise
markadan beklentilerini karsilayan ve baska bir markay1 tercih etmeyi risk olarak kabul
eden tiiketiciler yer alir. Bu riskler, zaman, fiyat artis1 olabilir. Dordiincii katmanda da
markay1 seven, markayla arasinda duygusal bag kuran tiiketiciler yer alir. Markadan
aldiklart kalite yiiksek diizeydedir ve onu tercih etmekten haz duyarlar. Piramidin en
istlinde ise markaya baglanmis sadik kullanicilar yer almaktadir. Markay1 kendileriyle

Ozdeslestirerek onlar1 kullanmaktan gurur duyarlar ve yakinlarina da tavsiye ederler

(Canbazoglu-Dal 2016).

Sekil 2.2: Aaker’in sadakat piramidi

Sadik
miisteriler

/ Sadik kullanicilar \

Seyrek kullanicilar

Taniyan ama kullanmayanlar \
Markay1 tanimayanlar \

Kaynak: Aaker, D., 1991. Managing brand equity. New York: The Free Press, p. 40.

Kuzey Amerika’daki 6nemli teknoloji sirketlerinden biri olan Morning Consult’un
yaptig1 arastirmaya gore, giinlimiizde en sadik miisterilere sahip markalar Walmart ve
Amazon seklindedir. Arastirmanin sonugclari, tiiketicilerin yiizde 90’min giivenilir
terimini, sadik olduklar1 marka ile biitiinlestirdigini ortaya koymustur. Arastirmanin bir
diger sonucu ise, tiiketici sadakatini etkileyen unsurlarin sirasiyla; fiyat, kalite, miisteri
hizmetleri ve sirket etigi oldugudur. Yine arastirma kapsaminda, ¢ok sayida miisteriye

sadakat gosterdikleri markay1 diisiinmeleri ve sadakat konusunda ilk akillarina gelen

15



markay1 sdylemeleri de istenmistir. Sonuca gore, 6.600 kisiden 1.226 kisi sadik olduklari
markanin Walmart oldugunu ifade ederken, 854’ii ise Amazon oldugunu sdylemistir.
Aragtirmaya gore, en sadik miisterilere sahip sirketler sirasiyla su sekildedir; Walmart,

Amazon, Target, Apple ve Kroger (Altan 2018).

2.2.2.3 Algilanan Kkalite

Markalar i¢in olmazsa olmaz unsurlardan biri olan kalite kavrami, 1980’11 yillarda
anlamlanmaya baglamistir. Gliniimiizde de Onemli bir kavram olan kalite, Japon

felsefesinde “sifir hata” olarak ifade edilmektedir (Bozbay ve dig. 2019, s. 1151).

Algilanan kalite, tiiketicinin zihnindeki degerlendirmeleri sonucu olusan bir siirectir.
Marka icin ulasilmak istenilen hedef ile tiiketicinin zihnindeki ayni sey olmayabilir.
Firmalarin kalite algis1 ile tiiketicinin algis1 farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler
acisindan bakildiginda, iiriine kalitesi nedeniyle 6deme yapilirken, tireticiler tarafindan
da kaliteyi arttirmak i¢in yatirim yapilmaktadir. Bunun yani sira, tiiketici yararini
diisiiniirken, ireticiler de karlarim1 ylikseltmek i¢in calismaktadirlar. Dolayisiyla,
firmalarin rekabet ortaminda giiclenmeleri, tiiketicilerde de pozitif bir alg: yaratilmasinda

yardime1 olacaktir (Isik 2016, ss. 57-72).

Markalar, uzun bir siire miisterilerin tliketeceklerine inandiklar: tirlinleri gelistirmeyi
dogru bulmuslardir. Tam aksine en yaratici stratejilerin, tiiketicinin algisina 6zen
gostermekten c¢iktigi  sdylenmektedir. Dolayisiyla, markayr gelistirecek seyin,
miisterilerin zihnine yerlesmekten gectigi belirtilmektedir. Insanlarin durumlari ve
verilenleri nasil okuyup anlamlandirdig: ve tiiketicileri markaya c¢ekecek dgelerin neler
oldugunu anlamaya yarayacak sey, devamlilifi olan zihne sizma girisimleridir. Yani
“tiiketici bu liriinii alir” mantig1 yerine, tiiketicinin bilingaltina girmek gereklidir. Tiiketici
algistmi kullanmak, markay1 ¢ogu kez sirketten ayirir. Markanin tiiketici algis1 adina
yapacagl ¢ok sey vardir; bunlardan birincisi “marka hangi isle mesgul” sorusunun
yamitinin alinmasidir. Ornegin, Revlon kozmetik markasinin sahibi Charles Revson’un bu
soruya verdigi yanit, “Biz kozmetik degil, umut satiyoruz” olmustur. Markanin sadece

kozmetik olarak diisliniilmemesi gerektigini belirtmis ve daha cekici ve giizel olmak

16



isteyen kadinlara umut sattiklarin1 da hatirlatmus, tiiketici algisini nasil kullandiklarin
ozetlemistir. Onem verilmesi gereken ikinci nokta ise tiiketicinin i¢ goriisiinii okumaktir.
Tiketici algisinda vurucu noktalar, biligsel degil duygusaldir ve bunlar1 yonetebilmek
miikemmel bir marka performansi saglayacaktir. Marka sahipleri, tiikketicinin zihninde yer
bulan bu vurucu noktalar1 kesfetmeli ve bunlari diirtiilemelidir. Ugiincii noktada,
tilkketiciyle birlikte anlamak, yasayabilmek vardir. Markalar, tiiketicileri tetikleyen seyleri
kesfetmek icin onlar1 giinliik hayatlarinda incelemelilerdir. Ornegin, diinyanin en biiyiik
markalarindan biri olan Unilever, biiylime stratejisinin odak noktasina tiiketici algisin
yerlestirmis ve farkli yollarla miisterilerden elde edilen bilgilerin hepsini tiiketici algisina
dontistiirmek i¢in ¢abalamistir. Boylelikle miisterilerin degisen beklentilerine hizli yanit
vermek gibi bir refleks gelistirmek istemislerdir. O donem kirsal alandaki tiiketiciye hitap
etmek, onlar1 daha iyi anlayabilmek ve iiriin gelistirme konusunda belli bir data toplamak
isteyen Unilever, ¢alisanlarini kirsal alanda yasayan insanlarin arasina gondermistir.
Calisanlar bu siirede oradaki koyliileri gozlemlemis, yasayis bigimlerini incelemis ve
analiz etmiglerdir. 2000’11 yillarda gerceklestirilen bu faaliyet, biiyilik bir basar1 saglamis
ve yillarca devam ettirilmistir. Bu projenin odaginda, tiiketici algisin1 6grenmek ve bu
algiy1 isletme icin en verimli sekilde kullanmak vardir. Alg1 konusunda oldukg¢a basarili
olan marka, benzer etkinliklerle tiiketici algisin1 giice doniistiirmeyi basarmistir. Tiiketici
algisia yonelik bir diger nokta ise kisilerin yasadig: iilke, yore, kent gibi unsurlarin
onlarin algisint etkiledigidir. Tiiketici algisin1 belirleyen en 6nemli unsurlardan biri,
kiiltiirel degerler olarak gériilmektedir. Ornegin, ABD ve Akdeniz iilkelerinde mutfaklar
cok onemlidir. Aileler, giinlerinin belirli boliimlerini burada gecirip sohbet edebilirler,
fakat Cin’de ise durum farklidir. Cinliler, mutfag1 sadece yemek yapilan yer olarak
kullanmaktadirlar. Bu yilizden ABD ve Akdeniz iilkelerinde mutfaklar genis olarak
kullanilirken, Cin’de ise kii¢iik ve dar yapidadir. Bir baska oOrnek ise, Intel’in
kullanicilarin ihtiyaglarin1 anlamaya yonelik yaptig1 birtakim uygulamalardir. Tiiketici
algisinin onlarin aligkanliklar1 ve yasayis bigimi lizerinde olduk¢a 6nemli oldugunu bilen
marka, ¢alisanlart arasinda antropologlar ve etnograflar bulundurmaktadir. Intel
miisterilerini evlerinde gozlemlemis ve hatta onlarla birlikte aligverise gitmistir.
Tiiketicilerini diirten giinliik hayatlarindaki detaylar 6zenle secilmis ve bu detaylar
markanin kullanilabilir, eglenceli teknolojiler gelistirilmesinde yardimei olmustur

(Temporal 2011, ss. 37-41).
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2.2.2.4 Marka cagrisimlar:

Marka c¢agrisimlari, markalar tarafindan farklilasma, konumlandirma ve genisleme gibi
alanlarda kullanilmaktadir. Marka c¢agrisimlari ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in olumlu
duygular, davraniglar gelistirmek ve markanin tercih edilmesi konusunda faydalarini

gostermek i¢in kullanilmaktadir (Low ve Lamb 2000).

Marka cagrisimi ii¢ ana kategoride degerlendirilmelidir. Bunlar; nitelikler, yararlar ve
tutumlardir. Nitelikler kisminda, iirtiine ait Ozellikler betimlenmektedir. Bu 6zellikler,
triinle 1ilgili olan ve friinle ilgili olmayan nitelikler olarak kendi i¢inde ikiye
ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler, iiriiniin fiziksel 6zelliklerini igerirken; iiriinle ilgili
olmayan nitelikler ise, satin alma ve tiikketim siirecini igermektedir ve iiriin performansina
etki etmemektedir. Uriinle ilgili olmayan ozellikler fiyat, tiiketici, tiiketici kullanimi,
diisiinceler, deneyim ve marka kisiligidir. Yararlar kategorisi ise, kendi i¢inde ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Bunlar islevsel, sembolik ve deneysel yararlardir. Islevsel kisim,
tiiketicinin tamamen fizyolojik ve en temel ihtiyaglariyla ilgilidir. Sembolik kisim, sosyal
statii ve tiiketicinin bagli bulundugu sosyal ¢evreyi kapsamaktadir. Deneysel kisim ise
tilketicinin iiriin ve hizmetlerin kullaniminda neler hissettigiyle iliskilidir. Son olarak
tutumlar kategorisi, marka cagrisimlari konusunda tiiketicinin markaya karsi en soyut ve
biiylik sekildeki diistincelerini igermektedir. Tiiketicinin maruz kaldigr marka, {iriin ve

hizmete kars1 gelistirdigi davranis seklidir (Keller 1998).

Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin marka hakkinda bildigi her seyi kapsamaktadir. Satin
alma sirasinda marka ¢agrigimlar tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar: bilgilerin
islenmesini saglamaktadir. Ancak tiiketicilerdeki marka ¢agrisgimlarini ayirt etmenin

oldukca gii¢ oldugundan bahsedilebilir (Taskin ve Akat 2008, s. 137).

Marka ¢agrimlari, bir markanin genislemesinde de kullanilmaktadir. Belirlenen markaya
0zgii ¢agrisimlarin iirlin genisletme unsurlariyla uyusmasi, tiiketicilerin goziinde olumlu

karsilanir (Broniarczyk ve Alba 1994).
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3. TEKRAR SATIN ALMA NiYETIi KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde tekrar satin alma niyeti kavrami ele alinmistir. Bu dogrultuda,
tekrar satin alma niyetinin tanimi yapilarak, tekrar satin alma davranisindan bahsedilmis
ve tekrar satin alma davranisini etkileyen faktdrlere deginilmistir. Sonrasinda marka
degeri ile tekrar satin alma iliskisinden bahsedilerek, marka degeri ve tekrar satin alma

iliskisine yonelik yapilan aragtirmalarin bulgular1 paylagilmistir.

3.1 TEKRAR SATIN ALMA NiYETINiN TANIMI

Tekrar satin alma niyeti, tiiketicinin belirli kosullar altinda, istedigi {iriin veya hizmeti
ayn1 firmadan/markadan alma konusundaki yargisidir (Hellier 2003). Tekrar satin alma
niyeti, firmalar i¢in stratejik planlamalar baglaminda olduk¢a Onemlidir. Satin alma
niyeti, tliketicinin fiziksel ya da ¢evrimi¢i ortamlarda devamli olarak aligveris yapma

olasiligina kars1, onun kisisel goriislerini igermektedir (Yan ve Yu 2013).

Literatlirde tekrar satin alma niyetini etkileyen unsurlar; miisteri memnuniyeti, marka
imaj1 ve marka sadakati olarak belirtilmistir. Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin {iriin ya da
hizmetlerin kendisinden, beklentilerini karsilamasi ve olumlu yargilar olusturmasi olarak
tanimlanmaktadir (Duman 2003, ss. 47-48). Miisteri memnuniyetinin olusmasi,
tilketicinin tekrar satin alma konusunda aymi markayi, {riinii se¢me ihtimalini
yukseltmektedir (Vijay ve dig. 2017, s. 33). Miisteri memnuniyeti, bagllik ve giiven
faktorlerinden olugmaktadir. Marka, kitlesel bir baglilik olusturmak adina {iriin ya da
hizmetlerinin degerlerini arttirarak, tiiketiciyi elde tutmay1 hedeflemektedir. Tiiketicideki
memnuniyet ve sadakat, giivenle olusturulmaktadir (Habib ve Aslam 2014, s. 169). Ikinci
bir unsur olan marka imaj1 ise, markanin tiiketicide uyandirdigi duygu ve fikirlerin biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Balta-Peltekoglu 2007, s. 283). Marka imajinin olusmasinda,
tiiketicinin {irlinii denemis olmasindan kaynaklanan bilgiler ile markanin bagli oldugu
firma, slogan, logo ve reklam gibi diger tutundurma etkinlikleri son derece 6nemlidir
(Begendik 2006, ss. 105-106). Marka imajinin bigimi degisim gdstermektedir. Akilci

terimler yerine, daha ¢ok duygulara hitap eden imajlarin olusturulmasi sart olarak
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goriilmektedir. Isletme merkezli yerine artik duygulari harekete geciren imajlar
gelistirilmelidir (Kotler 2005, ss. 56-57). Diger bir unsur olan marka sadakati ise,
tiikketicinin bilingli olarak gergeklestirdigi satin alma davranisinin devam etmesi ve diger
markalara kars1 degerlendirmelerini de igeren kisisel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir

(Demirel ve Yildiz 2015, s. 84).

Tekrar satin alma niyeti, bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinmasinin ardindan tiiketicinin
memnun kalmasiyla, ayni markay1 tekrar satin alma olasiliginin artmasi olarak
diistiniilmektedir. Bunun yani sira, tiiketici iiriinden fazlasiyla memnun kalmissa, bu kez
o lrlinii tekrar satin alma olasilig1 daha ¢ok artacaktir (Kotler 2000, s. 184). Tiiketici
tatmininin devamli hale getirilmesi, tekrar satin alma niyetini arttiracaktir ve bu da tekrar
satin alma islemi yapacak tiiketicilerin miktarin1 da arttiracaktir (Anderson ve Sullivan

1993).

Tekrar satin alma, miisterilerin bir markaya karst var olan olumsuz duygularin1 da
pekistirebilir. Bu olumsuzluklar, satin alma siireci esnasinda yasanabilir (Aron 2006).
Miisteriye bekledigini vermek ve bu negatif durumlar1 yok edebilmek adina miisteri
tatmini Oonemli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciyi elde tutmak icin
gelistirilen stratejiler hem firmalarin karliligini arttirmaktadir hem de tekrar satin alma
niyeti lizerinde hi¢ kuskusuz 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu yiizden miisteri tatmini tekrar
satin alma niyetinin ayrilmaz bir parcasi olarak degerlendirilmektedir (Margee 2008, s.

44),

Teknolojinin gelisimi ve artan rekabet, firmalarin isini zorlastirmis ve kisith kar oranlari
alma olasiliklar1 artmistir. Pazardaki payimni arttirmak isteyen firmalar, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacak ve onlart memnun edecek kaliteyi devamli hale getirmek
mecburiyetindedirler. Uriinden fazlasiyla tatmin olan tiiketici, ayn1 firmanin hizmetini
almaya devam edecektir (Ha ve Perks 2005, s. 452). Tiiketicinin {iriin veya hizmetten
memnun kalma durumu, sadece {iriiniin kullanisliligmma bagli degildir. Ayn1 sekilde,
firmanin kisiligine, calisanlarina, tiikketicinin kisiligine, markanin vizyonuna ve islem

hizina da baghdir (Altunisik ve dig. 2001).
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Tiiketici beklentileri ve tecriibelerinin yani sira onlar1 etkileyen bir diger unsur dnyargidir.
Onyarg, tiiketicilerin {iriinle ilgili gegmisteki kararlarin1 ve beklentilerini dogrulamaya
iliskin yoniinii belirlemektedir. Ornegin, herhangi bir restoranda yenilen yemek
hakkindaki duygular, restoran hakkinda daha 6nce okunan yorumlarin dogrulugunu da
sekillendirmektedir. Burada onaylama Onyargisi, yani deneyim hakkinda tiiketiciye
onceden sunulmus olan bilgiler olarak verilmektedir. Bu onaylama 6nyargisi, tiiketici
yorumlar1 gibi aracilarla sekillenmektedir. Onaylama Onyargisinin ardindan beklenti
sekillenir, fakat bu beklentiler daha inanilir kaynaklarla sekillendiginde, bu kez de
Onyarginin daha ¢ok giivenilir olmasi gerekmektedir. Bunun yani sira, sadakat ve tatminin
ileriki giinlerde daha ¢ok degerlenecegi Ongoriilmektedir. Kalite ve duygusal baglilik
tarafi her ne kadar tartisilsa ve satin alma davranisi lizerindeki etkisi azalsa da, az da olsa
tiiketicide yerini koruyacag: bilinmektedir. Ornegin, bundan bes yil 6nce cep telefonlar
konusunda marka sadakati belirginken, simdilerde tiiketiciler i¢in bunu sdylemek pek
mimkiin olmuyor. Giiniimiizde yeni bir cep telefonu almak isteyen tiiketiciler once
etrafindaki insanlara bakiyor, ardindan yorumlar1 inceleyerek kararlarin1 veriyor

(Simonson ve Rosen 2014, ss. 92-93).

3.2 TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISI

Tekrar satin alma tiiketicinin 6nceden yapmis oldugu satin alma davranisinin kendisinde
biraktigr olumlu etkiler ve degerlendirmeler sonucu, ayni iiriinii ya da hizmeti satin
almaya devam etmesidir. Cogu tekrar satin alma davraniginin altinda tatmin olmak vardir

(Loudon ve Della-Bita 1993).

Tiiketiciler, tekrar satin alma davranisini daha 6nce satin aldiklari iirliniin ihtiyaglarin
karsilamas1 ve onlar1 tatmin etmesiyle markaya karsi bir tiir baglilik olusturmasiyla
yapmaktadir. Tiiketicinin markaya kars1 bagliligi, iiriin ya da hizmetten umdugu yarari
gérmesi veya yaratilan iiriin imajin1 kendisine yakin bulmasiyla olabilir (Foxall ve
Goldsmith 1998). Cogunlukla aligveris sonrasinda tiiketicide olusan tatminsizlik markaya
karst davranis degisikligine, tatmin olma durumu da tekrar satin alma durumunun

kuvvetlenmesine neden olmaktadir (Ganesh ve dig. 2000).
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Tekrar satin alma davranisi, liretici firmanin kari {izerinde oldukea etkilidir. Tiiketici ile
tireticinin  iligkisi, Ureticinin hem ge¢misi hem de gelecek stratejileri icin Onem
tasimaktadir. Bu iliski ne kadar kaliteli bir zemin ile olusturulursa, tiiketicilerin
tutundurulmasinda ve sadakat konusunda basarili olmay1 saglar (Armagan ve Gider 2017,

. 698).

Tiketici satin aldig1 {iriinden ya da hizmetten beklentilerinin karsiligin1 alamadiysa,
bliyiik ihtimalle, ayn1 satin almay1 tekrar gerceklestirmeyecektir. Bu satin alma ancak
tatmin olma durumu yerine getirilirse tekrar gerceklesebilir. Tiiketicinin tatmini,
markanin diger iiriinlerine karsi da olumlu bilgiler tasimasina ve g¢evresine de olumlu
tavsiyeler vermesine neden olmaktadir. Bu iki secenege karsi bir de tiiketicinin satin
almanin ardindan c¢eliski yasamasi da vardir. Boyle bir durumda, bir sonraki aligverisinde
birden fazla secenek arasinda kararsiz kalarak geligskiye diisebilir ve tekrar satin alma
konusundan kesin bir sekilde bahsetmek miimkiin olmaz. Ote yandan, tiiketici satin alma
sonrast sikayetei olursa, iirlinii boykot etme, ¢evresini lirline karsi ikaz etme ve ayni

markay1 tekrar satin almama davranisi sergileyebilir (Odabas1 2004, ss. 392-393).

3.3 TEKRAR SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Genel olarak
satin alma karar siireci tiiketicinin, sosyal, psikolojik ve kisisel durumundan
etkilenmektedir. Satin alma eylemi yapacak olan tiiketici, bu eylemden Once karar
stirecinde i¢inde yer aldig1 toplumun, ait oldugu yapinin degerlerine uygun karar verirken,
bunun yami sira kendi kisisel ve psikolojik durumunun da etkisiyle bu eylemi
gerceklestirmektedir. Konuyla ilgili yapilan bir¢ok arastirma, satin alma karar siirecini,
sosyal, kiiltiirel, sinifsal baglanti, aile ve ¢evre gibi durumlarin etkiledigini ortaya

koymustur (Tekici 2016).

Tiiketiciye kendi {iriin ve hizmetlerini satmak isteyen firmalarin, onlarin satin alma
davranigmin altindaki nedenleri bilmesi gereklidir (Tokol 2010, s. 67). Isletmecilikte
birtakim  tiiketici  egilimlerinin  anlamlandirilmas1  i¢in  davranig  biliminden

yararlanilmaktadir. Satin alma kararlar1 kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel unsurlardan
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etkilenmektedir. Bunlar, isletmelerin ¢ogunlukla hakim olamadigi, ama bilmesi gereken

unsurlar olarak ifade edilmektedir. S6z konusu unsurlar su sekilde tanimlanmaktadir

(Satic1 1998).

Kiiltiirel Faktorler: Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen en temel
faktordiir. Kiiltiirel unsurlar, tiikketicinin i¢inde yasadig1 toplumdan etkilenerek
ogrendigi aliskanliklar ve kabiliyetlerinin timiidiir (Kayaalp 2002, s. 121).
Ornegin, Italya’daki Hristiyanlia mensup birisinin yasam stili ve bayramlari
nasil ki farklilik gosteriyorsa, ayni sekilde Tiirkiye’deki Miisliiman birinin de
farklilik gostermektedir (Islamoglu 2013, s. 122).

Sosyal Faktorler: Aile, referans gruplari, roller, statiiler gibi etmenlerden
olugmaktadir. Referans gruplari, insanlarin diislincelerini, eylemlerini
etkileyen insan toplulugudur (Mucuk 1997). Tiiketicinin satin alma davranisi
iizerindeki en etkili gruptur. Unlii, toplumda taninan isimler, sarkicilar,
oyuncular ve is insanlar1 referans grup olarak adlandirilir. Yapilan bir¢ok
arastirma, insanlarin referans gruplardan fazlasiyla etkilendigini ve bu
gruplara gore tikketim aligkanliklarini sekillendirdigini ortaya koymustur
(Islamoglu 2013, s. 89). Referans gruplari, iiyelik ve ikincil iiyelik gruplari
olarak da ikiye ayrilmaktadir. Uyelik gruplar, tiiketicinin yakin cevresini
kapsayarak dostlari, akrabalari, meslek arkadaslari olarak kisinin birebir
temasta oldugu kisiler olarak smiflandirilir. Ikincil iiyelik gruplari ise, {inlii
isimler, oyuncular, futbolcular olarak goriilmektedir (Devrez 1998). Son
olarak referans gruplar1 arasinda aile yer almaktadir. Kisinin tiiketim
anlayisinin temelleri ailede atilmaktadir. Tiiketici genelde ailesinin onerdigi
tirtinleri kullanmaktan yanadir. Bu nedenle tiikketim aligkanliginin 6ncelikle
ailede basladig1 ongoriilmektedir (Tokol 2010, s. 68).

Kisisel Faktorler: Tuketicinin yasayis bi¢imi, isi, ekonomik geliri gibi
nedenler tiiketimini etkilemektedir. Bu kisisel faktorler i¢inde en 6nemlisi yas
olarak goriilmektedir. Nedeni ise, insanlarin yaslarina gore giyinme ve
ithtiyaglariin farklilasmasi olarak goriilmektedir. Geng bireyler her gecen giin
farkli aligkanliklar edinirken, yash insanlar ise aligkanliklarina sadik kalarak

tilkketim gerceklestirmektedir (Mittal ve Kamkura 2001, s. 138).
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Iv. Psikolojik  Faktorler:  Tiketicilerin  psikolojik  durumlart  tiiketim
aligkanliklarin1 da etkilemektedir. Bu faktorler, deger, algilama, tutum ve
motivasyon olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu 2013, s. 65). Tiiketiciler,
ihtiyaclarini anladiklar1 zaman onu gergeklestirmek icin birtakim c¢abalar
icerisine girerler ve satin alma davranigin1 gergeklestirmek isterler, bu caba
motivasyon olarak adlandirilir (Miiderrisoglu 2009). Giidiiler; psikolojik,
biyolojik, duyusal ve mantiksal olarak dorde ayrilir. Biyolojik unsurlar
actkma, susama gibi temel ihtiyaclar kapsarken; psikolojik unsurlar ise
sevilme, saygi gorme gibi ihtiyaglari igerir. Ayn1 sekilde duyusal gilidiiler
prestij, ilgi gorme, begenilme gibi durumlari; mantiksal giidiiler de {irliniin

saglamligi, kullanilabilirligi gibi unsurlardan etkilenmektedir (Satic1 1998).

Geleneksel satin alma modelleri, davranis odakli ilerlememektedir. Bu modellemelerde
satin alma siireci, tiiketicinin ihtiyaci hissetmesiyle baglamaktadir. Giinlimiizde ise
tiikketici, tercihini belirlemek amaciyla bilgi toplayarak secenekler arasinda degerlendirme
yapmaktadir. Oturdugu yerden teknolojiyi takip eden tiiketiciler, istedikleri {riiniin,
binlerce kullanic1 yorumlarini okuyabilmektedir. Oturdugu yerden teknolojiye hakim
olmakta, bazense bir marka tarafindan da yonetilebilmektedir. Firmalar, bu tiiketicileri
fan ya da sadik miisteri olarak diisiinebilmektedirler. Fakat, bu kisiler farkl: bir sosyal
mecra uygulamalarindan da o markalar takip ediyor olabilirler. Yani sadece hangi {irlinler
oldugunu merak ediyor olabilirler. Oturdugu yerden teknolojiyi izleyen tiiketicilerin
kapladigi alanin giderek artmasindan Gtiirii, bireylerin satin alma niyetinin ¢ok nadir
nedenlerden bi¢imlendigini sdylemek miimkiindiir. Satin almak i¢in bir niyet olustuktan
sonra, karar ardindan otomatik olarak gelisecektir. Giiniimiizde tiiketiciler artik karar
verdikleri an satin alma islemini de gerceklestirmis oluyor. Fiziksel olarak markette ya da
magazada olmak gibi bir zorunlulugun ortadan kalkmis olmasinin, bu siireci

hizlandirdigini sdyleyebiliriz (Simonson ve Rosen 2014, ss. 44-45).

3.4 MARKA DEGERIi VE TEKRAR SATIN ALMA iLiSKiSi

Tiketici ve marka arasindaki baglilik, ge¢mise dayanmaktadir. Ge¢misten gelen

cagrisimlar, tiiketicinin simdiki baglarindan etkilenerek, marka ile arasinda kuvvetli bir

24



bag kurmaktadir. Bu bag oncelikle tiiketiciye, sonrasinda da markaya yarar saglayan bir
bagdir (Fournier 1998, s.108). Marka ve tiliketici arasinda kurulan koprii, karsilikli
yararlar esasinda ilerleyerek, her iki tarafi da ortak paydada bulusturmaktadir (Turgut

2014, ss. 10-11).

Tiiketicinin algisinda bir deger yaratan ve olumlu bilgilere sahip olan marka, tiiketiciyi
bu markay1 tekrar satin alma konusunda tesvik edebilmektedir. Tekrar satin alma her ne
kadar durumsal baglantilardan etkilense de sembolik faydanin yeri de Onemlidir.
Markanin sembolik olarak bir anlam ifade etmesi ve pozitif algilara zemin hazirlamasi,
tiiketicinin o markay1 tekrar se¢gmesini kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira, marka
tercihinde islevsel fayda kismi da markanin o alandaki 6zelliklerini ortaya koymaktadir.
Yani tiiketiciler hem kendilerine yarar saglayan 6zelliklere sahip hem de sembolik olarak
kendileri i¢in bir anlam ifade edebilecek markalar1 segmektedirler. Marka tiriinden daha
fazlasin tliketiciye sunmaktadir. Tiiketicinin zihninde bir imaj yaratmistir. Satin alma
davranisi bu kapsamda {ige ayrilmaktadir. Bunlar; ayrintili satin alma, kismen ayrintili
satin alma ve otomatik satin alma davramislaridir. Marka tercihi de bu ii¢ asamada
otomatik satin alma kategorisine girmektedir. Tiiketiciler deneyimledikleri, bildikleri ve
kendilerine yarar saglayan markalari, otomatiklesen bir davranis sekli olarak satin alirlar.
Aligkanligin devreye girdigi bu kisimda, tiiketici Uirtinii satin almay1, herhangi bir biligsel
siire¢ yasamadan rutinlesmis bir davranis olarak tekrar eder. Rekabet dolu pazarda
kendisine yer bulmak isteyen markalarin igini zorlastiran bu durum, tiiketicinin algisinda
yer edinmis ve onlarin goziinde deger kazanmis markalarin varligindan

kaynaklanmaktadir (Hacioglu-Deniz 2011, s. 245).

Tiiketici, markanin sahip oldugu degeri 6lcerek satin alma davranisi gergeklestirmektedir.
Bilinen ve deger yaratmis olan markalar, tiiketici algisinda kaliteli olarak
degerlendirilmektedir. Marka degerinin tiiketicide etkili olmasi, mali agidan da 6nemlidir.
Tiiketici marka degeri yiiksek bir {irline, rakip lriinlerden daha fazla para 6demeye
hazirdir. Markaya duyulan giiven, yiiksek fiyata ragmen o markanin tercih edilmesini
saglamaktadir. Fiyat skalas1 yiiksek olan markalar, piyasada marka degeri olusturmay1
basarabilmis firmalardan olusmaktadir. Tiiketici temelli olusan bu fiyat skalasi, markanin

sagladigr sembolik fayda ve giivenden olusmaktadir. Bir markanin giiglii bir deger
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olusturmasi ve devamlilik saglamasi, mevcut tiiketicileri elde tutmasina, hatta yeni
miisteriler kazanmasma da zemin hazirlamaktadir. Istikrarli bir sekilde artan fiyat
cizelgesi, kar oranlarinin da artmasina, markanin yeni TUriinler ya da hizmetler
gelistirmesine ve farkli pazarlara girmesine yardimci olmaktadir. Bunun yan1 sira marka
degeri, direkt satis1 etkileyen bir faktordiir. Tiiketici, satin alma niyetinden, satin alma
davranigin1 gergeklestirmesine ve ardindan olusabilecek olasi iletisim g¢aligmalarina
kadar, pozitif agsamalar gecirdigi markaya kars1 yiiksek oranda sadakat gelistirmektedir.
Bunlar tiiketici ile marka arasinda saglam bir koprii kurmaktadir. Miisteri sadakatinin
olugmasi, markanin iletisim maliyetlerini de biiylik bir oranda azaltir. Tiketici deger
verdigi markanin reklamini kendisi yapar ve tiiketici adeta markanin goniillii bir elgisine
dontigiir. Marka degeri, firmanin sadece prestijini degil, satis oranlariyla da dogrudan
baglantili oldugu i¢in, iletisim c¢alismalarinda bu yolla firsat elde eden marka, diisiik

maliyetle yliksek pazarlamaya sahip olur (Eliuz 2019).

3.4.1 Marka Degeri ve Tekrar Satin Alma Iliskisine Yonelik Yapilan Arastirmalar

Literatiirde, marka degeri ve tekrar satin alma iligkisine yonelik pek c¢ok arastirma
bulunmaktadir. Bunlardan Chang ve Liu (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore;
marka degeri kavramin etkileyen birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar, imaj ve
giivendir. Marka imaj1 ve giliveni, marka degerini olusturan maddeleri kapsamaktadir.
Tiiketiciler ayn1 markanin tiriinlerini tercih edip satin alarak, markalara gii¢lii bir pazar

pay1 ve yuksek karlar saglamaktadirlar.

Tiiketici temelli giiclii bir marka degeri olusturmak icin, pozitif marka degerlendirmesi,
pozitif marka tutumu ve tutarli bir marka imaj1 gereklidir (Farquhar 1989). Chernatony
ve dig. (2003) tarafindan yapilan arastirmaya gore, belli bir topluluga bagh kisilerin,
marka degeri algilar1 birbirini etkilemektedir. Deger ve hizmet birlikte hareket etmektedir.
Hizmetten duyulan memnuniyet, olumlu tutumlar1 beraberinde getirmektedir. Olumlu

tutumlarsa marka degerini pekistirerek, tekrar satin alma olasiligini arttirmaktadir.

Miisteri agisindan marka degerinin gesitli onceliklerinin ve sonuglarimin olmasi, her

seyden Once markanin ne anlam ifade ettigi ve bu degere nasil katkida bulunduguyla
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aciklanabilir. Marka degeri, tliketici tercihlerini, onun satin alma niyetini ve sonug olarak
marka se¢imini etkilemektedir. Dolayisiyla iliski su bi¢imdedir; marka degeri tercihleri,

tercihler de tekrar satin alma niyetini etkiler (Cobb-Walgren 1993).

Chen ve Chang (2008) tarafindan Tayvanli havayolu yolcularina yonelik yapilan marka
degeri ve satin alma niyetleri iizerine arastirmada; marka degerinin, marka tercihi ve satin
alma niyetini etkiledigini ortaya konulmustur. Arastirmanin sonuglarina gore, havayolu
sirketlerinin marka degeri olusturmasinin, sirketlere karlilik ve siirdiiriilebilir rekabet

olusturmak icin olduk¢a 6nemli stratejiler sundugunu gostermistir.

Polonya’da yapilan bir arastirma ise dijitallesmenin hayatin bir pargasi oldugu bu
donemde, sirketlerin sosyal medya araciligiyla olusturduklar1 marka degerlerinin de
tekrar satin alma konusunda etkili oldugunu gostermektedir. Aragtirmada, Facebook
sosyal ag1 tizerinden; Converse, Starbucks ve Coca Cola gibi markalarin, tiiketicilerle
yaptiklari iletisim gercevesinde marka degeri ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligki
incelenmis ve markalarin sosyal medya iizerinde yeterince kontrol saglayamadiklar
anlasilmistir. Tiiketicilerin, aktif olarak belirtilen markalart inceledigi, begenip yorumlar
yaparak tanidiklarina gonderdikleri gozlemlenmistir. Facebook 6zelinde tiiketici temelli
marka degerinin incelendigi bu aragtirmada, satin alma niyeti de sorgulanmistir. Facebook
kullanicilarina uygulanan ankete gore, sosyal medya iletisiminin; marka sadakati ve
algilanan marka kalitesi gibi marka degerinin 6lgiitleri {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
saptanmistir. Bu pozitif etkinin ise kullanicilarda satin alma niyeti olusturdugu ortaya

¢cikmistir (Schivinski ve Dabrowski 2013).

2020 yil igerisinde Ankara ilinde ayakkabi tercihi kategorisinde yapilan arastirmada,
insanlarin yalnizca yilizde 1°lik bir orani ayakkabi tercihinde markanm bir etkisi
olmadigini sdylemistir. Geri kalan katilimcilar ise sirastyla su markalar1 tercih ettiklerini
belirtmislerdir; Nike, Adidas, Kinetix ve Puma. Ayrica insanlarin ylizde 84°liikk kismi, bu
markalar tekrar tercih edeceklerini sdylemistir. Arastirmada insanlara, marka degeri
kavramini olusturulan; algilanan kalite, marka imaji, marka baghligi ve marka
farkindalig1 ile tekrar satin alma niyetleri sorulmus ve marka degerinin ancak bu

bilesenlerin pozitif olmasi durumunda olusturulabilecegi anlasilmistir. Bunun yan1 sira,
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katilimcilarin bir markada en fazla kaliteyi 6nemsedikleri ortaya ¢ikmistir. Tiim bu
istatistik veriler sonucunda marka degerini olusturan unsurlarin hepsinin, tiiketicinin

tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur (Ocal 2020).
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4. TURKIYE’DE TELEViIZYON YAYINCILIGININ GELIiSiMi

Tarihte 6nemli bir yere sahip olan televizyon (TV), daha yayma baslamadan 6nce
insanlar1 heyecanlandirmis ve hakkinda olduk¢a konusulmustur (Adamou ve dig. 2008).
Diinya ¢apinda ilk TV yayin, Ingiltere’de 1936 yilinda baglamistir. O dénem 2. Diinya
Savasi’na denk gelen bu yaymlar, asil yiikselisini savasin ardindan yani 1945’lerde
gostermistir (Aziz 1999). ABD’de ise TV yayinciligi 1939 yilinda NBC tarafindan
baslatilmigtir. Yaklasik 13 yil sonra da iilke renkli TV yaymciligina gegis yapmistir.
ABD’de bu yaymnlarda, ortalama mesafeden bakildiginda insan goziinliin daha iyi

gorebilecegi 525 kare prensibi tercih edilmistir (Noll 2009).

Tiirkiye’de de bir deneme ve egitim araci olarak baslayan TV yayinlarinin ilki, Istanbul
Teknik Universitesi’nin (ITU) himayesinde 1952 yilinda yapilan iTU TV yayimlaridir. Bu
ilk yayinlarda dncelikle haber, kiiltiirel sunumlar ve miizik gibi iceriklere yer verilerek,
haftada bir giin yayn yapilmistir. Bu yaymlar, o donem sadece on alic1 ile Istanbul
smirlari igerisinde ikamet eden ¢ok az bir kitle tarafindan izlenebilmistir. ITU yayinlarinin
en Onemli yani, televizyon konusunda teknik altyapiyr olusturan laboratuvarlarin
kurulmasidir. Bu laboratuvarlar daha sonra 1968 yilinda kurulan ve ilk ulusal TV
yaymciligini baglatan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) bir kisim teknik
altyapisinin olusmasini saglamustir. Ayrica ITU yayinlar, bu 16 yillik siiregte TRT
Istanbul yayinlarinin toplumda hizli karsilik bulmasinda da etkili olmustur (Aziz 1999,
ss. 16-17).

ITUde laboratuvar ortaminda TV yaymlar siirerken, TRT ise 1963 yilinda Federal
Alman Hiikiimeti’nin destegiyle “Televizyon Egitim Merkezi”’ni kurmus ve hizla yayin
hayatina giris yapmak i¢in ¢alismalara baglamistir. Anlagma kapsaminda merkezin teknik
altyapist Alman hiikiimeti tarafindan saglanmis ve TV yaymciliinda gorevlendirilecek
teknik ve program personelleri de egitilmistir. Tiim hazirliklarin tamamlanmasinin
ardindan 1966 yilinda merkezin montaj ve tiim teknik islemleri yapilmaya baslanmistir

(Geyik 2008, s. 14).
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Bu siire igerisinde TV cihaz1 satin alma imkani1 bulunanlar, komsu {iilkelerdeki yayinlari
izlemeye baslamislardir. Boylelikle, 1964 ile 1968 yillar1 arasinda televizyon alabilen
kesim Bulgar, Romen ve Yugoslav TV programlarini, evlerinin ¢atilarina taktiklari

antenler araciligiyla izleyebilmislerdir (Cankaya 1997, s. 31).

Tam bu siirecte TRT, Almanya’nin hibe etmis oldugu TV vericisiyle yaym hayatina
gecmek anlaminda dnemli bir avantaj yakalamistir. Almanlar ve Ingilizler tarafindan
verilen egitimler sonucunda da 31 Ocak 1968 tarihinde, Ankara’da ilk deneme yayinlar1

baslamistir (Ongoren 1982, ss. 280-282).

1971 yilma gelindiginde ise ITU ile TRT arasinda protokol imzalanmis ve tim yaymn
hakki TRT elinde toplanmis, TRT Istanbul yaymlarina start vermistir. TRT ayn1 yil
icerisinde Izmir, Eskisehir ve Balikesir’de de TV yaylarma baslamistir (Yengin 1994,
s. 70).

Tiirkiye’de yayincilik tarihi iki dénemde incelenebilmektedir. Birinci donem “TRT
tekeli”, ikinci donemse “Cogulculuk donemi” olarak adlandirilmaktadir. TRT tekeli
donemi, 1966 ile 1990 yillarin1 kapsamakta ve sadece devlet kanali olan TRT nin yayin
yaptig1 donemdir. Cogulculuk donemi ise yayincilikta TRT tekelinin kirildig: ve yasal
tiim diizenlemelerin yapilarak 6zel kanallarin da yayin hayatina girdigi donemdir. TRT
doneminin sinirh teknik ve merkeziyetci yayincilik anlayisi, 1980°lerdeki kiiresellesme
dalgasina yenik diismiistiir. Tiirkiye’de sonraki yillarda ise 6zel kanallar yaymn hayatina
girmistir. 1994 yilinda lilkedeki kanal sayis1, 400’lere ylikselmis ve bu donem yayincilikta
Ozglirlesmeyi de beraberinde getirmistir (Karadogan-Doruk 2014, s. 162). Tiirkiye’de bu
tekelin sona ermesi, 1990’11 yillarda olmustur. Bu tarih itibariyle Magic Box,
Lihtenstayn’dan uydu yoluyla Tirkiye’de “Star 1” isimli televizyon kanaliyla yayina
baslamistir. {1k 6zel kanal olarak anilan kanalin ismi daha sonralar1 “InterStar” ve “Star”

olarak degistirilmistir (Aziz 2010, s. 154).
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4.1 TURKIYE’DE TELEVIZYON YAYINCILIGININ iLK ORNEKLERI

Ozel TV kanallarinin ilki olan “Star 17, o dénem anayasaya aykir1 olmasina ragmen
yayinlarina baslamistir. O dénemki anayasaya gore o donem TV yayinciligi ancak devlet
eli ile kurulmali ve onun himayesinde olmalidir. Yani Anayasa’nin 133. maddesine gore,
“Star 1’in” yayinlar1 yasal degildir. Ancak donemin Cumhurbaskan1 Turgut Ozal’in perde
arkasindan verdigi destek, bu yayilarm baslamasinda etkili olmustur. Hatta Ozal’in ABD
gezisinde yaptigi, yurt disindan Tiirkiye’ye yapilan yaymlarin herhangi bir sorun
olmadig1 yoniindeki aciklamasi, 6zel kanallarin yasaya aykirt olsa dahi piyasada yer

bulmasina neden olmustur (Tekinalp 2011, s. 265).

Turgut Ozal’1n agiklamalarinin ardindan, Rumeli Holding sahibi Uzan Grubu, isvigre’den
Magic Box (MBI) araciligiyla, Almanya’dan Tirkiye’ye yayin yapmak i¢in Eutelsat
uydusundan 2 kanal kiralamistir. Bu kiralama ile Tiirkiye’ nin ilk 6zel TV kanali olan “Star
17, 1990 yilinda deneme yayinlarina baslamistir. Hem TRT personellerinin yiiksek {icret
karsiliginda “Star 1”’e alinmas1 hem de futbol gibi ilgi ¢ekici icerikleri satin alarak kanalda
yayinlanmasi, TRT’ye meydan okuma olarak algilanmistir. Yagsanan bu ¢ekisme, TRT nin
reklam gelirlerinin diismesine neden olmustur. TRT’nin sade, diiz ve bilinen
yayinciliginin aksine oldukca satafatl ve radikal bir tarzda yayin yapan “Star 17, halkin
ilgisini Ustiinde toplamay1 basarmistir. Bu durum ise TRT tekelinin fiilen yikilmasi

anlamina gelmistir (Kejanlioglu 2001).

Uzan Grubu’nun Almanya’dan kiralamis oldugu ikinci kanal {izerinden de 1992 yilinda
“Teleon” kanalinin test yayinlarina baslanmistir. “Teleon” sonraki dénemlerinde ismi
degistirilerek “Kral TV” ismiyle yaymlarma devam etmistir (Ozgaglayan 2000, s. 46).
“Star 1”” TV kanalinin ardindan, yasal boslugun oldugu ortamda bir¢ok 6zel kanal da TV
yayinlarina baglamistir. Sirasiyla o donem kurulan 6zel kanallardan bazilar1 “Teleon”,
“Show TV”, “Kanal 6” (1992), “ATV” (1993) ve “Kanal D” (1993) seklindedir. Ozel
yayin kuruluglar faaliyetlerini 3-4 yillik bir siire i¢inde yasal bir zeminde yapmamustir.
Kamu mali olarak goriilen frekanslarin kullanilmasindan dogan kargasa nedeniyle
yasanan bu hukuksuz durumun 6niine gecilmesi adina Anayasa’da degisiklik yapilmistir

(Akyol 2006, s. 26). Bunun yan1 sira bu déonem, kamu yerine 6zel yayinlarin sagladigi
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olanaklar, bircok firmanin ve is adaminin ilgisini de medyaya yoneltmesine neden
olmustur. “Star 1”’in ardindan {ilkede ¢ok sayida korsan nitelikli yerel, bolgesel ve ulusal
yaymn yapan televizyon kanallar1 da kurulmustur (Oztekin 2007, s. 61). Bu kanallar
arasinda “HBB”, “TGRT”, “Flash TV” de bulunmaktadir. Olusan yasal bosluk sadece
televizyon yayinciligini degil, ayn1 zamanda 6zel radyo yapilarini da etkilemis ve onlarca

ozel radyo bu donem yayim yapmaya baslamustir (igel 2013, s. 400).

Ozel kanal yayinlari, yasaya aykir1 olmasina ragmen ilgiyle takip edilerek izlenmis ve
Anayasa’da 0zel televizyonlarin yayin yapma hakki saglayacak degisiklige gidilmesi 3
yil1 bulmustur. 1993 yilinda yaymn izniyle ilgili madde diizenlenmis ve 1994 yilinda
yirlirliige girmistir. Boylece 6zel kanallar anayasal giivenceyi temin ederek yayin
hayatlarina devam etmistir (Mutlu 1999, s. 67). Diizenlenen Tiirkiye Cumhuriyeti
Anayasasi 133. maddesi su sekildedir (1993):

“Radyo ve televizyon istasyonlart kurmak ve igletmek kanunla diizenlenecek sartlar
cercevesince serbesttir. Devletce kamu tiizelkisiligi olarak kurulan tek radyo ve
televizyon kurumu ile kamu tiizel kisilerinden yardim goren haber ajanslarinin
ozerkligi ve yaymnlarmmin tarafsizligi esastir.”

Bunun yani sira, TV programlar1 acisindan ortaklasma, 1980’li yillarda baslamis ve
konuyla ilgili lilkeler arasindaki aligveris her yil artmigtir. 1990’11 yillarda artan kanal
sayilari, rekabeti de beraberinde getirmistir. Rekabette one ge¢mek isteyen kanallar,
kaliteli program ve farkli icerik formatlarinin iiretilmesine ihtiya¢c duymustur. Dolayisiyla
bu yillarda, teknolojik ve ekonomik agidan eksik imkanlara sahip kanallar, farkli tilkelerle
i birligine girmistir. Bu is birliklerinden bir tanesi, Tiirkiye’de “CNBC” ve “Kanal E”
ortakliginda, 2000 yilinda faaliyetlerine baslayan “CNBC-E” kanalidir. ABD merkezli
haber kanalinin bir kolu olan “CNBC” haber yayinlar1 yapmaktadir. Tiirkiye’de de
ekonomi ve kiiresellesme konularinda yayinlarimi siirdiirmiislerdir. Bunun yani sira,
Ingilizce altyazili dizi ve filmlerde Tiirk izleyicilerle bulusmustur. Sonug olarak
1990’larda TV yayimcilig1 alaninda en biiyiik paya sahip sirketler Dogan, Bilgin, Aksoy,
Ihlas ve Uzan gruplari olurken, 1990’11 yillarin sonlarma dogru bu listeye Dogus,
Cukurova ve Ciner gruplar1 eklenmistir. 2011 yilinda ise piyasanin 6nde gelen sirketleri
Dogan, Calik, Ciner, Cukurova ve Dogus gruplar1 olmustur (Biiyiikbaykal-Ilgaz 2011, s.

26). 2019 yili Medya Sahipligi Izleme Projesi (MOM) tarafindan yapilan arastirmaya
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gore ise, son donemde en biiyiik medya gruplari Dogus, Demiroren, Ciner ve Albayrak’tir.
Yine ayni aragtirmaya gore, Tiirkiye’de medya sektoriinde 2.474 gazete, 899 radyo ve

108 TV kanali yayinlarina devam etmektedir (Y1ldiz 2019).

Bir diger onemli ortaklik ise, diinya capinda giicli medya kuruluslarinin format ve
iceriklerini yerellestirmesi olmustur. Bu baglamda, 1999 yilinda Dogan Medya
Grubu’nun Time Warner Grubu ile yapmis oldugu ortaklik kapsaminda, 2000 yilinda
“CNN Tiirk” kanali yayinlarina baglamistir. “CNN International” yayin politikasi
cergevesinde, ulusal bazda meydana gelen olaylar derinlemesine haber ¢alismalariyla,
uzman goriisleriyle islenmektedir. CNN, Tiirk medyasinda o dénem tekel konumunda
olan Dogan Grubu ile is birligi yaparak, lilkede varligini siirdliirme karar1 almistir (Tutal

2005, ss. 182-183).

Tiirkiye’de TV kanallarinin artmasi, izleyiciye farklilik yerine tekrar sunmaktadir. Bunun
yerine farkli iilkelerin farkli yapimlari, izleyiciye baska bir bakis agis1 kazandiracagi gibi
kiiresellesmenin de gereklerini yerine getirebilecektir. 1998 yilinda {ilkedeki kablolu
yayinlar su sekildedir; yerli kanallar TRT kanallar1 (TRT 1, 2, 3, 4, TRT INT Avrupa, TRT
INT Avrasya); 6zel televizyonlar ATV, ATV Prima, Show TV, HBB, Kanal 7, Kanal D,
Bravo, Kanal 6, Flash TV, Samanyolu, Mesaj TV, Kanal E, CTV, BTV, Super Channel,
Best TV, NTV, Star, Kral TV, TGRT, Number One TV, Kanal A, Geng TV, Olay TV, TVS,
Superkanal, 9. Kanal, Nickelodeon, Discovery Channel, E TV, Kent TV, Cine 5. Yabanci1
kanallar ise MCM, TVE, BBC, CNN, Eurosport, RAIUNO, TVS5, Euronews, RTL (Aziz
1999).

Ingiltere merkezli Screen Digest sirketinin 1992 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore,
her giin diinyada ii¢ buguk milyar saat TV izlenmekte ve donemin ekonomik olarak
gelismis 100 tilkesi incelendiginde ise 354 ulusal yayin kurulusu bulunmaktadir. 1987-
1991 yillart arasinda bu rakam 521°e yiikselirken, ayni tarihler arasinda TV nin sadece

haftalik biiylimesinin de ylizde 42 oraninda arttig1 saptanmistir (Mutlu 1999, s. 47).

Avrupa Gorsel ve Isitsel Yaymnlar Gézlemevi tarafindan 2019 yilinda yayinlanan rapora

gore Tiirkiye, Avrupa iilkeleri siralamasinda en fazla TV kanalina sahip 4. iilke olmustur.
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Aymi aragtirmada, Ingiltere 1.026 kanal ile birinci, Rusya 503 kanalla ikinci, Hollanda ise
478 TV kanaliyla {igiincii olmustur. Avrupa iilkelerinde 11.418 TV kanali oldugu
saptanmustir (Gilindiiz 2020).

RTUK’iin 2018 yilinda yapmis oldugu arastirmanin sonuglarma gore, egitim seviyesi
yiiksek kisiler ayda 24 giin TV izlerken, egitim seviyesi diisiik kesimler de ayda ortalama
28 giin TV izlemektedir. TV nin en ¢ok 45 yas iistii tarafindan izlendigi tespit edilirken,
15-24 yas araligindaki kisilerin de TV’yi en az izleyen kesim oldugu acgiklanmistir.
Birlesmis Milletler (BM) 2020 raporuna gore ise, en biiyiik video izleme aligkanlig1 hala
TV’lerdedir. Kiiresel olgekte 2023 yilinda TV bulunan ev sayisinin da 1 milyar 740
milyona ylikselecegi sdylenmektedir. Son olarak yine 2020 yili igerisinde Radyo
Televizyon Yayincilart Meslek Birligi’nin (RATEM) yaptig1 aragtirmaya gore, TV izleme
oranlar1 ylizde 23 oraninda artmistir. Rapora gore, diinya genelinde iiyelik gerektirmeyen
kanallarin en ¢ok izlendigi iilke ise Tiirkiye olarak agiklanmistir (TRT Haber Web Sayfasi
2020).

4.1.1 Analog Televizyon Yaymciligi

TV’nin ilk zamanlari, analog yayinlar teknigine dayanmaktadir. Analog yayincilik,
geleneksel yaymciliginin temelini olusturmaktadir (Kirtk 2015, s. 130). Analog TV
yayinciligi, analog isaretler araciligryla TV deki hareketli karelerin ve sesin iletilmesidir.
Iletilen ses ve goriintiilerin tasidif1 sinyaller, yaym sinyalindeki ve frekanslardaki
degisimi gostermektedir. Analog kisimda bu sinyaller SECAM, PAL ve NTSC gibi
yazilim kodlamalariyla programlanir. Bu yayincilik tiirlinde, kanal sayilann TV
yaymlariyla ayn1 rakamdadir. Boylelikle tek bir frekans ancak tek bir kanal tarafindan
kullanilabilmektedir. Her bir frekansin mali degeri oldukca yiiksek oldugu i¢in bu

frekanslarin elverisli kullanilmasinin 6nemi biiyiiktiir (Yaman 2017, s. 244).

TV izleyicilerine ulastirilan yayinlarda farkli teknikler kullanilmaktadir. Bu tekniklerden

bir tanesi olan analog yayinlar da kendi i¢inde tiirlere ayrilmaktadir:
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Karasal Yayinculik: Yayinin izleyicilere direkt ulastirilmasi i¢in radyo dalgalari
kullanilmaktadir. Burada alinan goriintii ve sesler televizyon linkiyle vericilere
iletilir. Iletilen paketteki goriintii ve sesler ayr1 bir bi¢imde kanallarda yer
almaktadir. Ardindan alinan bu goriintii ve ses sinyallerini ayiran evlerde bulunan
televizyon alicilari, bunlart iki ayr1 yontemle izleyiciye ulastirmaktadir. Canli
yayinlarda ise durum farklilagarak, tiim bu islemler i¢in radyolinkler araciligiyla
yapilmaktadir. Bu yaym tliriinde goriintiiniin kaliteli olmasi i¢in alicinin
bulundugu yerden vericiyi gérmesi gerekir. Dolayisiyla yayinin gergeklestigi yer,
cevresinden yiiksek olmalidir. Ciinkii, alict ve verici arasinda bulunabilecek tepe
ya da binalar bu sinyalleri bozabilmekte ve hatali goriintiilere neden olmaktadir
(Rigel 1991, s. 31).

Kablolu TV Yayinciligi: TV yaymlarinin ulasamadigi bolgelere yayinlar
aktarilmamas1 sonucu, goriintli ve ses sinyallerinin kablolar araciligiyla alicilara
gonderilmesidir. Bu yayinciligin temeli, yayin stiidyosundan yapilan yayimnlarin
ulagilmayan noktalara uygun kablolar aracilifiyla aktarilmasi yatmaktadir.
Burada 6nemli olan, tellerin taginmasina uygun altyapinin mevcut olmasidir (Aziz
20006, ss. 43-44). Kablolu yayinlar, karasal yayinlara gore daha ¢ok kanalin
yayinlarina olanak saglamaktadir. Karasal yayina ilaveten 41 yerine 60’dan fazla
yayin yapilabilmektedir. Bu sayinin artisi, daha kaliteli goriintiiye neden olarak,
anten sorunlarinin da 6niine gegmektedir (Sogiit 2019, s. 5).

Uydu Yaymnciligi: Bu yayincilik tiirliyle karasal ve kablo yayinlari araciligiyla
ulasilamayan kirsal noktalara erisilebilmektedir. Kirsal i¢in iyi bir segenek
olmasmin yaninda, sehirlerdeki TV’lere de daha yiiksek kalitede goriintii
verilmesini saglamaktadir. Uydu yayinciliginin sagladigi bir¢ok olanaktan bir
tanesi, canli yayinlara imkan saglamasidir. Bu dijital kanallar ucuzlugu da
beraberinde getirmis ve bir¢ok yerel TV ve radyo kolaylikla yaym yapma imkan
yakalamistir. Uydu yayinlar1 teknik olarak engellenemedigi icin, karasal yayin

yapmayan kanallara da alternatif olusturmaktadir (Atabek 2001, s. 100).
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4.1.2 Sayisal Televizyon Yayimnciligi

Sayisal tabanli teknolojiler, ilk kez telefon ve sese dayali kategorilerde, uzak iilkelerdeki
insanlarin  birbirleriyle iletisim kurmasi icin kullanilmistir. Ilk dénemlerinde bu
yayinciligin sagladigi imkanlar, sonralart TV ve IPTV uygulamalarinda da kablolar
araciligiyla, ses konusunda da fiber optik kablolar ve uydular ile devam etmistir. Sayisal
teknolojilerin gelismesi, kaginilmaz bir sekilde TV yayimciligini da etkilemis ve sayisal
goriintii ile ses 6zellikle 1990’1 yillardan itibaren kullanilmaya baslanmistir (Erdogdu

2012).

Ik kez 1994 yilinda uydu yaymlar: olarak baslayan sayisal televizyonculuk, hizla
biliylimiistiir. 2000’1i yillara gelindiginde tiim uydu yayinlar sayisallasmis ve ardindan
kablo TV yayinlar1 gelisme gostermistir. Aynm1 yil, karasal sayisal yaynciligi kullanan
iilkeler ise Ingiltere, ABD, Isvec ve Ispanya olmustur. Birkag yil sonra Avrupa iilkeleri ve

diinyada ¢esitli tilkeler bu yayinciligi benimsemistir (Morgiil 2011, s. 20).

Yayinciliga farkli bir ¢erceve sunan teknolojik gelismeler, sayisal yayincilikla birlikte
ivme kazanmustir. Simdilerde tek bir frekanstan tek bir kanalin yayin yaptigi analog
yayinciligin yerine sayisal yayincilik teknolojileri kullanilmaktadir. Bu sayisal yayincilik
teknolojileri yayinciligi farklilagtirarak, IPTV, Web TV gibi ¢esitli imkanlarin dogmasina
aracilik etmistir (Yaman 2017). Sayisal TV yayinciliginda, vericiler fazladir ve ayni kanal
lizerinden yayin yapilabildigi i¢in, frekans kullanimi agisindan daha maliyetsizdir.

Yayinlar kaliteli ve aksamadan iletilebilmektedir (Seker 2009, s. 55).

Sayisal kablo yaymciliginda, kullanilan iki tiir dagitim kablosu bulunmaktadir. Birincisi
koaksiyonel kablo, ikincisi ise fiber optik kablolardir. Yeni iletisim teknolojileri
tarafindan kullanilan fiber optik kablolardir (Atabek 2001, s. 86). Fiber optik kablolarin
kullanimi, yiiksek diizeyde hizla aktarim sirasinda kullanilarak verilerin bozulmasin
minimumda tutmaktadir. Bunun yani sira, ayni hat {izerinde veri ve mesaj iletilmesini de
saglamaktadir. Bicim olarak cam elyaf olan fiber optik kablolarda, veri ve mesaj iletisimi

gozle goriilmemekte, kizil Gtesi 1siklartyla gergeklesmektedir. Sesli ve ayni zamanda
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goriintiilii etkilesim sirasinda hizli veri saglamaktadir. Bu teknoloji de yeni sayisal

yayinciligina 6n ayak olmaktadir (Torenli 2005, s. 111).

Sayisal yayincilik, telefon kullanim ihtiyaglarina da gidermektedir. Kablo ya da uydu
araciligiyla saglanmasi olas1 olmayan imkanlara sayisal yayincilik ile ulasilabilmektedir.
Bu alanda kullanish ve ucuz bir olanak saglamasi bakimindan 6nemlidir. Bunun yaninda,
sayisal yayincilik geleneksel TV/radyo yayinlarinda artik izleyicinin istegine gore giinliik
gazeteler ya da giincel farkli igeriklere ulasmay1 miimkiin hale getirmistir. Sayisal TV
yayinciliginda hem Tiirkiye hem de Avrupa tilkeleri DVB teknolojisini tercih etmistir. Bu
teknoloji her alandaki TV yayin gereksinimlerini gidermek i¢in farkli uygulama
platformlar1 sunmaktadir. Ayrica sayisal yayin teknolojileri, IPTV ve Web TV gibi
yaymlart da yaygimlastirmaktadir. Tiirkiye’de uydu teknolojisi alaninda D-Smart,
Digiturk, kablo alaninda Telediinya, IP alaninda Tivibu, TTNET gibi farkli platformlarda
yayicilik yapilmaktadir (TUBISAD 2011).

4.2 TELEVIZYON YAYINCILIGININ DiJiTAL DONUSUMU

1990’11 yillarla birlikte, uzun stiredir farkli alanlarda faaliyetlerini siirdiiren radyo-TV ve
bilgisayar, bilgisayarlarin goriintiiyii islemeye baslamasiyla birlikte zorunlu bir sekilde
ayni alanda kullanilmaya baglanmistir. Bu yildan itibaren TV alanindaki her sey, ortak bir
sistem tizerinden gelisme gostermistir. Bu ortak sistem, bilgisayar dili olarak 0 ve 1’lerin
altyapisi, yani dijital iletisim diinyas1 halini almistir. Dijital kelime olarak bilgisayarlarin
dilidir. Bilgisayarlarda islenen her gorev ve yetki, bu dilde yapilmaktadir. Dijital kodlama
dili tarihte ¢ok eskiye dayanmaktadir. Telgraf ve Mors alfabesine dayanan bu kodlama
dili “.” ve “-” simgelerinden olusmaktadir. Bu ¢aligma prensibinin TV alanina girmesi ise,
okyanus asir1 llkelerdeki insanlarin birbirleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklari
telefonlarla baslamistir. Onceleri bakir kablolarla saglanan bu gériismeler, sonrasinda
fiber optik kablolar iizerinden ardindan da uydular aracilifiyla saglanmistir. Telefonda
kullanilan bu gelismeler ise ayn1 sekilde TV sistemlerine uyarlanmistir. 1990’11 yillardan
itibaren goriintii ve ses i¢in kullanilan dijital teknolojiler, ayn1 merkezden farkli noktalara
dagitilan tiim iletilerde tercih edilmistir. Dijital iletisim teknolojilerinin getirdigi

yeniliklerin basinda, daha kaliteli goriintli ve ses gelmektedir. Dijital kodlu tiim altyapz,
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biitiin iletim aglarina uyumlu ve internet i¢in de destekleyici bir yapidadir. Karsilikli veri
takibi yapilabilmektedir. Izleyicilere hava durumu, trafik, spor ve borsa gibi bilgiler
talepleri dogrultusunda verilebilmektedir. Farkli ekran se¢eneklerinde, 6rnegin “4:3” ya

da “16:9” gibi alternatifler sunmaktadir (Durmaz 2004, ss. 1-5).

Tiim bu gelismelerle, TV/bilgisayar ara yiizii ayn1 donemde, ortaya ¢ikmis ve online
hizmetler, TV igerikleriyle i¢ ice gegmeye baslamistir. TV yayinciligindaki bu doniisiim,
iiretim materyallerinin de degismesine yol agmustir. Giig ile ayricalik emaresi olan biiytlik
stiidyolar, film dizi endiistrisi gibi alanlarin nemini gostermis, tiim bunlar da dogal akisa

ve normal yayinciliga dogru evrim gegirmistir (Hartley 2009, ss. 20-21).

Artan dijitallesme ile internet kullanimi, teknolojik alandaki degisimleri beraberinde
getirmis, tasinilabilir cihazlardaki degisimler de TV yayinciliiyla paralel bir gelisme
gostermistir. Bu gelismelerden biri olan 6demeli yayincilik platformu, belli sirketler
tarafindan, dijital kodlarla belirlenen igeriklerin iicret karsiliginda izleyiciye sunulmasi
olarak tarif edilmektedir. Bu yaymncilik tiirii, dijital yayincilik teknolojileriyle birlikte
abonelik ya da kullanic1 kaydu ile erisimi miimkiin kilmaktadir (Koyuncu 2017, s. 317).

Bir¢ok alanda kullanilan “interaktif” kelimesi, Ingilizce kokenlidir. Fizikte, “iki ya da
birden ¢ok sistemin birbirinden etkilenmesi” anlami tasiyan interaktif, felsefe de ise
“farkl felsefi goriislerden etkilenme” olarak anilmaktadir (Devrim ve Aras 1992, s. 432).
Gelisen iletisim teknolojileriyle beraber interaktif kavrami da on plana ¢ikmis ve bu
ortamla birlikte izleyici pasif konumdan aktif bir konuma gecis yapmustir. Izleyici artik
ortamin igerigini ve yaymini degistirme 6zelligi elde etmistir. Bu siiregte her gelisme
birbiriyle ilgili ve bazi noktalarda birbirinden ayrilmaktadir. Dolayisiyla interaktif olarak
olusacak her gelismenin kendine has sonuglar1 dogmaktadir. Izleyici, belli bir kaynaktan
araglarla kendisine gelen wverileri degerlendirerek, tekrardan kaynaga geri
gonderebilmektedir. Bu da geleneksel iletisimden farkli olarak, kaynagin da izleyiciden

ya da alicidan etkilenmesini miimkiin kilmaktadir (Kirik 2013, 5.67).

Internetin gelisimi, televizyonlar: da etkileyerek, yaymlarin yillar igerisinde birtakim

degisiklikler gostermesine neden olmustur. Farkli ig kollar1, 2000°1i y1illardan itibaren ayn
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icerikleri farkli mecralarda kullanmaya basladiklar1 bir ag sistemi meydana getirmislerdir.
Web 3.0 doneminde ozellikle TV sirketleri, bu yeni ag lizerinden yayinlarini da
paylasmaya baslayarak, izleyicisini bu mecralardan da yakalamaya calismis ve bir
“Sosyal TV” yaymciligi olusturmuslardir. Bu donem itibariyle geleneksel izleme
aliskanliklarina ek olarak yeni izleme aliskanlari ortaya ¢ikmustir. Izleyicinin zaman
sinirlamasit olmadan, internet ag1 icerisindeki “big data” sayesinde, ¢cok sayida video
icerigine ulasmasi miimkiin hale gelmistir. Internet ile birlikte televizyon izleyicileri,
etkilesimli bir yapiya biiriinmiis hem {ireten hem de tiiketen taraf olmuslardir (Dikmen

2017, ss. 424-427).

Sayisal yayinciligin gelisimi, TV alaninda farkli yayincilik kiiltiirlerinin de olusmasina
neden olmustur. Internet ag1 iizerinden yayim yapmak miimkiin hale gelirken, izleyiciler
diledigi yayin paketlerini belirli ticretlerle satin alarak aktif birer abone olmuslardir. TV
dizileri veya icerikleri hem bilgisayarlardan hem de telefon gibi cihazlar araciligiyla
izlenmeye baglamistir. Sayisallasma ile bilgisayar teknolojilerindeki ilerlemelerle her

tiirlii igerik, benzer altyapiyla aktarilabilmistir (Basaran ve Geray 2005, s. 262).

Dolayisiyla interaktif TV yayinciligi, goriintii, ses ve igerik performanslarini birlikte
yiriitmekte ve alisilmis TV yaymeciliginin ilerisinde hem canli hem de istege bagh
olusturulan akisa imkan saglamaktadir. Interaktif yayincilikta saglanan igerikleri zengin
olmasinin yani sira, her seyin o anda tiiketilmesi zorunlulugu ortadan kalkmaktadir. TV
ve internet teknolojileriyle ortaya cikan interaktif TV yayinciligi, onlart tercih eden

abonelerine yonelik ¢ok yonlii bir hizmet vermektedir (Ozarslan 2011, s. 3).

Tiirkiye’de bu teknolojilerin evlere girisi 2000°li yillarda gerceklesmistir. Is yerlerinde
kullanilan bilgisayarlar, artik evlerde de yer almaya baslamistir. Bilgisayarlarin bu
gelisimi, TV’leri de etkilemistir. Bilgisayar ile TV arasindaki bu etkilesim, yavas yavas
bu dénemde konusulmaya baslanmustir. Internet ve TV arasindaki bu etkilesim, IP TV ve
OTT TV gibi platformlar1 ortaya ¢ikarmistir, bu da TV yayincilifina farkli bir boyut
kazandirmistir (So6giit 2020). IPTV goriintii ve ses igeriklerinin IP {izerinden bir
kaynaktan diger bir kaynaga gonderen genis bir bant altyapisidir (Ozkent 2019, s. 162).
Kisiye has 6zellikte olan ve ticari bir paket halinde icerigi izleyiciyle bulusturulan IPTV,
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program merkezIli tarafiyla, izleyici ile icerik eksenli bir yayincilifa gegisin Oniinii
acmistir (Kirik 2015, s. 132). IPTV’lerin izleyiciye sundugu en onemli yenilik, kanal
sayisindaki artig, arsiv, yiiksek ¢oziiniirliikli goriintii ile izleyiciye verdigi kontrol ve
denetlemedir. internet altyapili1 TV teknolojilerinden biri olan OTT TV ise, internet ya da
TV’de 6nceden yayinlanan iceriklere ulagimi miimkiin kilmaktadir. Bu igerikler, abonelik
ile izleyicinin ulagimina sunulmaktadir. Bu teknolojiye kullanicilar hem telefonlarindan
hem de TV yaymlarindan diledikleri zaman erisebilmektedirler. Giiniimiizde OTT TV
hizmeti veren en bilindik platform Netflix’tir. Her gegen yi1l artan basar1 grafigi, Netflix’in
insanlarin glindelik hayatlarmin bir parcgasi olan TV kiiltiiriinii, dijitale doniistiirdiigiinii

gostermektedir (Moyler ve Hooper 2009).
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5. METODOLOJI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ile dnemine, arastirmanin yontemi, modeli,
degiskenleri ve hipotezlerine, arastirmanin evreni ve Orneklemine, veri toplama

araglarina, verilerin analizine ve arastirmanin sinirliliklarina yer verilmistir.

5.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismada, dijital yayimn platformlar1 6zelinde tiiketici temelli marka degerinin tekrar
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Ayrica katilimeilarin
cesitli demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi vb.)
marka degeri algilar1 ve tekrar satin alma niyetlerinin farklilagma durumunun incelenmesi

de arastirmanin bir bagka amacidir.

Literatiirde Tiirkiye’de televizyon yayinciliginin teknik ve igerik olarak gelisimine iliskin
olarak yapilan c¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir. Ayrica tiiketici temelli marka degeri ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiye yonelik olarak da ¢ok sayida calismaya
rastlanmaktadir. Ancak Tiirk tiiketicisinin parali yaym tercihi 6zelinde, dijital yayin
platformlari izerinden marka degeri ile tekrar satin alma niyeti iligkisini 6lgmeye iliskin
bir arastirma bulgusuna rastlanmamustir. Dolayisiyla bu arastirmada elde edilecek
bulgularin hem literatiire katki saglayacagi hem de dijital yayin platformlar:
tilketicilerinin goriislerinin 6grenilmesi ile sektore yon verebilecek bulgulara ulasilacagi

Ongorulmektedir.

52 ARASTIRMANIN YONTEMIi, MODELi, DEGISKENLERI VE
HIPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirma konusuna iligkin
birincil veriler anket yoluyla elde edilerek, istatistiksel analizler yapilmistir. Bunun yani
sira arastirmada nicel arastirma desenleri kategorisinde yer alan tarama arastirmasi

tekniginden faydalanilmigtir.
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Arastirmanin bagimsiz degiskeni tiiketici temelli marka degeri (marka sadakati, algilanan
kalite, marka farkindaligi, genel marka degeri) iken, bagimli degigken ise tekrar satin

alma niyetidir. Bu dogrultuda olusturulan arastirma modeli Sekil 5.1°de gosterilmistir.

Sekil 5.1: Arastirma modeli

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

-Marka Sadakati
H1

-Algilanan Kalite » TEKRAR SATIN ALMA NiYETi
-Marka Farkindahg

-Genel Marka Degeri

Sekil 5.1°de yer alan arastirma modeli c¢ergevesinde gelistirilmis olan arastirma

hipotezleri ise su sekildedir:

H1: Marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
Hla: Marka sadakati tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H1b: Algilanan kalite tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
Hlc: Marka farkindalig: tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

H1d: Genel marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

5.3 EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin genel evrenini, Tirkiye’de dijital yaym platformlarmi kullanan bireyler
olusturmaktadir. Calisma evreni olarak ayn1 zamanda Twitter mecrasini kullanan dijital
yayin platformlart kullanicilari se¢ilmistir. Bu dogrultuda, kolayda drnekleme teknigiyle
dijital yaym platformlar: tyesi olan Twitter kullanicilarindan, arastirma gergevesinde
meydana getirilmis olan anket formunu doldurmalari istenmistir. Anketin Twitter
kullanicilart  tizerinde uygulanabilmesi icin Google Forms c¢evrimigi anket
uygulamasindan faydalaniimistir. Anket uygulamasi 1 Kasim 2020 ile 30 Nisan 2021
tarihleri arasinda yapilmistir. Bu dogrultuda anket formunu 304 katilimc1 doldurmustur.

Katilimcilar ankete kendi rizalariyla ve goniillii sekilde katilim gdstermislerdir.
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5.4 VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Bu dogrultuda, veri

toplama araci1 olarak ti¢ b6limden meydana gelen bir anket formu olusturulmustur.

Anketin ilk boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 6
soru iceren Kisisel Bilgi Formu yer almistir. Bu alt1 soru katilimcilarin cinsiyetlerini, yas
gruplarini, egitim dizeylerini, medeni durumlarin1 ve aylik kisisel gelir durumlarini ve

mesleklerini saptamaya yoneliktir.

Anketin ikinci boliminde, 14 ifadeden ve 4 boyuttan meydana gelen Tuketici Temelli
Marka Degeri Olgegi yer almistir. Aaker (1996) tarafindan olusturulan 6lgek, Yoo ve
Dunthu (2001) tarafindan gelistirilmistir. Olgegin boyutlari; marka sadakati, algilanan
kalite, marka farkindalig1 ve genel marka degeri seklindedir. Marka sadakatinde 3 ifade,
algilanan kalitede 2 ifade, marka farkindaliginda 5 ifade, genel marka degerinde 4 ifade
bulunmaktadir. Olgek; “Kesinlikle katilmiyorum”, “Katilmryorum”, “Ne katiltyorum ne
katilmryorum”, “Katiltyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°li Likert sistemiyle

puanlandiriimaktadir.

Anketin ii¢iincii boliimiinde, 3 ifadeden ve tek boyuttan meydana gelen Tekrar Satin Alma
Niyeti Olgegi yer almistir. Olgek, Pavlou ve Fygenson (2006) ile Parasuraman, Zeithaml
ve Malhotra’nin  (2005) calismalarindan  uyarlanmustir.  Olgek;  “Kesinlikle
katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve

“Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°1i Likert sistemiyle puanlandiriimaktadir.

5.5 VERILERIN ANALIZi

Verilerin analizi noktasinda SPSS 25 bilgisayar programi kullanilmigtir. Bu dogrultuda

SPSS 25 programi araciligiyla agagidaki analiz tekniklerinden faydalanilmistir:

i. Frekans Analizleri: Dijital yayin platformlart kullanicilarinin  demografik

Ozelliklerini belirlemek i¢in kullanilmistir.
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Vi.

Vii.

Tamimlayict Istatistikler Analizi: Kullanicilarin arastirmada kullanilan &lgeklerin
maddeleri igin verdikleri yanitlarin istatiksel olarak Ozetlenmesi amaciyla
kullanilmustir.

Aciklayict Faktér Analizi: Olgek yapilarinin tespit edilmesi ve alt boyutlarin
belirlenmesi i¢in kullanilmistir.

Guvenirlilik Analizi: Olgek maddeleri arasindaki tutarligin tespit edilmesi igin
kullanilmustir.

Korelasyon Analizi: Arastirma degiskenleri arasindaki iliskileri belirlemek
amaciyla kullanilmistir.

Coklu Dogrusal Regresyon Analizi: Marka degerinin tekrar satin alma niyeti
uzerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla kullanilmistir.

Farklilik Analizi: Arastirma degiskenleri i¢in katilimcilarin verdikleri yanitlarin
demografik ozelliklerine gore farklilasma durumunu tespit etmek igin

kullanilmistir.

5.6 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calisma, konu bakimindan tiiketici temelli marka degeri, tekrar satin alma niyeti ve

televizyon yayinciligi ile smirlandirilmistir. Kapsam bakimindan caligma, arastirma

cergevesinde kullanilan anket ve ankette yer alan sorular ve 6lcek maddeleri ile sinirlidir.

Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen anket, Twitter lizerinden uygulanmig olup, bu

dogrultuda ¢aligma yalnizca Twitter kullanicisi olan dijital yayin platformlar: kullanicilari

ile siirli durumdadir. Arastirmacinin arastirmayi1 tamamlamasi igin gerekli olan siire

kisitlidir. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda anket uygulamasi 1 Kasim 2020 ile 30

Nisan 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
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6. BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular,
Olgeklere iliskin tanimlayic1 bulgular, faktor ve guvenilirlik analizlerinin bulgulari,
korelasyon analizi bulgulari, hipotez testi bulgular1 ve farklilik analizlerinin bulgulari

sunulmustur.

6.1 DEMOGRAFIK BULGULAR

Bu boliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére dagilimlarini tespit etmeye

yonelik olarak gerceklestirilmis olan frekans analizlerinin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 6.1’de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi yansitilmistir. Buna gore,

katilimcilarin yiizde 63,81 (194 kisi) kadin, yiizde 36,2’s1 (110 kisi) erkektir.

Tablo 6.1: Katihmcilarin cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet N Yuzde (%) KUmulatif Ytzde (%)
Kadin 194 63,8 63,8
Erkek 110 36,2 100,0

Toplam 304 100,0

Tablo 6.2°de katilimcilarin yas grubuna gore dagilimi verilmistir. Buna gore,
katilimcilarin yiizde 17,41 (53 kisi) 18-25 yas grubunda, yiizde 55,31 (168 kisi) 26-34
yas grubunda, yiizde 17,1°1 (52 kisi) 35-44 yas grubunda, ylizde 10,2’si (31 kisi) 45 ve

lizeri yas grubundadir.

Tablo 6.2: Katihmcilarin yas grubuna gore dagilimi

Yas Grubu N Yuzde (%) KUmulatif Ytzde (%)
18-25 53 17,4 17,4
26-34 168 55,3 72,7
35-44 52 17,1 89,8
45 ve lzeri 31 10,2 100,0
Toplam 304 100,0
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Tablo 6.3’te katilimcilarin egitim diizeyine gore dagilimi goriilmektedir. Buna gore,

katilimcilarin yiizde 15,8°1 (48 kisi) lise mezunu, yiizde 16,1°1 (49 kisi) 6n lisans mezunu,

yiizde 54,9°u (167 kisi) lisans mezunu, yiizde 13,2’si (40 kisi) lisansiistii mezunudur.

Tablo 6.3: Katimcilarin egitim diizeyine gore dagilim

Egitim Diizeyi N Yuzde (%) KUmulatif Yuzde (%)
Lise 48 15,8 15,8
Onlisans 49 16,1 31,9
Lisans 167 54,9 86,8
Lisansustl 40 13,2 100,0
Toplam 304 100,0

Tablo 6.4’te katilimcilarin medeni duruma goére dagilimi gosterilmistir. Buna gore,
katilimeilarin ylizde 67,4°0 (205 kisi) bekar, ylzde 32,67s1 (99 kisi) evlidir.

Tablo 6.4: Katihmcilarin medeni duruma gore dagilimi

Medeni Durum N Yuzde (%) Kumaulatif Ytzde (%)
Bekar 205 67,4 67,4
Evli 99 32,6 100,0
Toplam 304 100,0

Tablo 6.5’te katilimcilarin aylik kisisel gelir durumuna gére dagilimi yansitilmistir. Buna
gore, katilimcilarin yilizde 27,3’0 (83 kisi) 3.000 TL’nin altinda, ylzde 50,0’si (152 kisi)
3.000 TL — 6.000 TL arasinda, yuzde 14,81 (45 kisi) 6.001 TL — 10.000 TL arasinda,

yuzde 7,9°u (24 kisi) 10.000 TL’nin iizerinde aylik kisisel gelire sahiptir.

Tablo 6.5: Katihhmcilarin aylik kisisel gelir durumuna gore dagilim

Avlik Sisisel Gelir N Yiizde (%) |  Kumiilatif Yiizde (%)
urumu
3.000 TL’nin altinda 83 27,3 27,3
3.000 TL - 6.000 TL 152 50,0 77,3
6.001 TL - 10.000 TL 45 14,8 92,1
10.000 TL’nin Gzerinde 24 7,9 100,0
Toplam 304 100,0
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Tablo 6.6’da katilimcilarin meslege gore dagilimi verilmistir. Buna gore, katilimcilarin
yuzde 10,9°u (33 kisi) kamu sektorii ¢alisani, yizde 62,81 (191 kisi) 6zel sektor ¢aligant,
yuzde 9,2’si (28 kisi) 6grenci, yizde 3,9’u (12 kisi) kendi isini yapmakta, yiizde 9,371 (28
kisi) igsiz/calismamakta, yiizde 3,9’u (12 kisi) emeklidir.

Tablo 6.6: Katilimcilarin meslege gore dagilimi

Meslek N Ylzde (%) | Kumaulatif Yizde (%)
Kamu sektorii ¢alisani 33 10,9 10,9
Ozel sektor calisani 191 62,8 73,7
Ogrenci 28 9,2 82,9
Kendi isimi yapryorum 12 3,9 86,8
Issiz/Calismiyor 28 9,3 96,1
Emekli 12 3,9 100,0

Toplam 304 100,0

6.2 OLCEKLERE iLiSKIN TANIMLAYICI BULGULAR

Bu boliimde, arastirmada kullanilmis olan Marka Degeri Olgeginin alt boyutlar1 ve
maddeleri ile Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi ve maddelerine iliskin tanimlayici

degerlere yer verilmistir.

Tablo 6.7°de Marka Degeri Olceginin alt boyutlar1 ve maddeleri igin gerceklestirilmis
olan tanimlayici istatistikler analizi bulgularina yer verilmistir. Tabloya gore, Marka
Sadakati boyutunun ortalamasi X=2,957 ile ortalamanin altinda, Algilanan Kalite
boyutunun ortalamas1 X=3,234 ile ortalamanin zerinde, Marka Farkindaligi boyutunun
ortalamasi X=3,665 ile yuksek diizeyde, Genel Marka Degeri boyutunun ortalamasi ise
x=2,764 ile ortalamanin altinda c¢ikmistir. Buna gore, katilmecilarin dijital yayin
platformlar1 konusunda yiiksek diizeyde marka farkindaligina sahip olduklari, dijital
yayin platformlarinin kalitesini ortalamanin iizerinde bir degerde gordiikleri, dijital yayin
platformlarina yonelik marka sadakatlerinin ortalamaya yakin bir diizeyde oldugu, dijital
yayin platformlar1 hakkindaki genel marka degeri algilarinin ise ortalamanin altinda
oldugu gorilmiistiir. Tabloda ayrica tiim maddelerin ve alt boyutlarin basiklik ve

carpiklik degerlerine yer verilmistir. Tiim basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin (-2) ile (+2)
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arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore, Marka Degeri Olgegi icin verilerin normal

dagilim kosuluna uygun oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 6.7: Marka degeri 6lceginin alt boyutlar: ve maddelerine iliskin tanimlayici

bulgular
Kod ifade N | Min. | Maks. | Ort. SS | Carpikhik | Basikhk
msy | Kendimi X dijital yaym platformuna | 50, | 4 09 | 500 |2635|1367 | 0331 | -1,061
sadik biri olarak goriiyorum.
Ucretli dizi/film platformlar1 arasinda
MS2 | X dijital yayin platformu benim ilk | 304 | 1,00 | 5,00 | 3,273 | 1,417 -0,303 -1,162
tercihimdir.
Seceneklerim arasinda X dijital yayin
MS3 | platformu varsa, diger ticretli dizi/film | 304 | 1,00 | 5,00 | 2,964 | 1,415 0,029 -1,302
platformlara para édemem.
Marka Sadakati (MS) 304 ] 1,00 | 500 | 2957|1243 -0,050 -1,094
En cok kullandigim iicretli dizi/film
latformu olan X dijital yaym
AK1 Elatformunun kamesil Olgul-‘(/ga 304 | 1,00 | 500 |3,260 1,316 | -0,340 -1,024
yuksektir.
En cok kullandigim {icretli dizi/film
Ak |Platiormu olan X - dijital yaym| g0, 1400 | 500 | 3207 | 1256 | -0287 | -0,929
platformunun islevsel olma ihtimali
oldukca ylksektir.
Algilanan Kalite (AK) 304 | 1,00 | 500 | 3,234 |1,235 -0,299 -0,993
X dijital yaym platformunu, rakip
MF1 | cretli dizi/film platformlarinin | 304 | 1,00 5,00 3,572 | 1,348 -0,586 -0,830

arasinda kolaylikla tanirim.

En cok kullandigim {icretli dizi/film
MF2 | platformu olan X dijital yaymn|304 | 1,00 | 5,00 | 3,388 | 1,396 -0,424 -1,083
platformunun farkindayim.

X dijjital yaymn platformunun baz

MF3 ozellikleri hizli bir sekilde aklima gelir. 304 1,00 5,00 3,276 | 1,387 -0.288 -1,169

MF4 | X dijital yaym platformunun logosunu | 50, \ 4 o | 500 | 3743|1342 | -0718 -0,748
ve semboliinii hemen hatirlarim.

MFsRs | X dijital yaym platformunu akhmda | 5, | 4 60 | 500 | 4345 [ 1,042 | -1,664 2,071

canlandirirken giicliik ¢ekerim.*

Marka Farkindaligi (MF) 304 | 1,00 | 5,00 | 3,665 | 1,064 -0,508 -0,684

Ayni olsalar bile, bir bagka iicretli
dizi/film platformu yerine, en c¢ok
GMD1 | kullandigim iicretli dizi/film platformu | 304 | 1,00 5,00 | 3,007 | 1,340 -0,062 -1,132
olan X dijital yaym platformu igin
6deme yapmak mantiklidir.

Bagka bir ticretli dizi/film platformu, X
dijital yaym platformu ile ayni
GMD?2 | 6zelliklere sahip olsa bile, X dijital | 304 | 1,00 5,00 | 2,770 | 1,383 0,209 -1,166
yayin platformuna 6deme yapmay1
tercih ederim.

Bagka bir ticretli dizi/film platformu, X
dijital yayn platformu kadar iyi olsa
bile, X dijital yayin platformuna 6deme
yapmay1 tercih ederim.

GMD3 304 | 1,00 | 5,00 | 2,632 | 1,316 0,293 -1,053

Bir baska tcretli dizi/film
platformunun X dijital yayin platformu
GMD4 |ile higbir farki olmasa bile, X dijital | 304 | 1,00 5,00 2,648 | 1,302 0,314 -0,945
yay1n platformuna édeme yapmak daha
akillica gelir.

Genel Marka Degeri (GMD) 304 | 1,00 | 500 | 2,764 | 1,227 0,172 -0,963
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Tablo 6.8°de Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Ve maddeleri icin gerceklestirilmis olan
tanimlayici istatistikler analizi bulgularia yer verilmistir. Tabloya gore, Tekrar Satin
Alma Niyeti Olgegi’nin ortalamas1 X=3,120 ile ortalamanm (izerinde ¢ikmistir. Buna
gore, katilimcilarin dijital yayin platformlarini tekrar satin alma niyetleri ortalama
dizeydedir. Tabloda ayrica tiim maddelerin ve alt boyutlarin basiklik ve garpiklik
degerlerine yer verilmistir. Tiim basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin (-2) ile (+2) arasinda
oldugu goriilmektedir. Buna gore, Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in verilerin normal

dagilim kosuluna uygun oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 6.8: Tekrar satin alma niyeti 6lcegi ve maddelerine iliskin tanimlayici bulgular

Kod ifade N | Min. | Maks. | Ort. | SS | Carpikhk | Basikhik
Gelecekte de X dijital yayn

TSANL1 | platformunu kullanmaya | 304 | 1,00 | 5,00 |3,168|1,270| -0,192 -0,945
niyetliyim.

X dijital yaymn platformu,
gelecekteki  Gcretli  dizi/film
platformu kullanimlarimin
arasinda ilk tercihim olacaktir.

Gelecekte de X dijital yayin
TSAN3 | platformuna  6deme  yaparak |304| 1,00 | 5,00 (3,066 |1,267 | -0,095 -0,996
kullanmay1 planliyorum.

Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN) 304|1,00 | 500 |3,120]1,189| -0,163 -0,818

TSAN2 3041 1,00 | 500 |[3,125|1,244| -0,115 -0,898

6.3 FAKTOR VE GUVENILIRLIK ANALIiZiI BULGULARI

Bu béliimde, arastirmada kullanilmis olan Marka Degeri Olgegi ve Tekrar Satin Alma
Niyeti Olgegi iizerinde gerceklestirilmis olan faktdr analizi ve giivenilirlik analizi

bulgularina yer verilmistir.

Tablo 6.9°da Marka Degeri Olgegi iizerinde gergeklestirilen faktor analizi ve gtivenilirlik
analizi bulgular1 gosterilmistir. Faktor analizi esnasinda, dlgek yapisini bozmakta olan
“MF5RS: X dijital yayin platformunu aklimda canlandirirken giigliik ¢ekerim.”, “AK1:
En ¢ok kullandigim ticretli dizi/film platformu olan X dijital yayin platformunun kalitesi
oldukga yuksektir.” ve “AK2: En ¢ok kullandigim iicretli dizi/film platformu olan X
dijital yayin platformunun islevsel olma ihtimali oldukga yiiksektir.” ifadeleri sirasiyla

analiz stirecinde Olgekten ¢ikarilmistir. Geriye kalan 11 madde {izerinden yapilan faktor
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analizinde KMO degerinin 0,931 seklinde ¢ikmasi, 6rneklem biiyiikliigiiniin 6lgek
tizerinde faktor analizi yapilmasi i¢in oldukga yeterli oldugunu gostermistir. Ayrica
Bartlett Kuresellik testi neticesinin (Ki-Kare:3330,792; sd:55; Sig.:0,000) anlaml1 ¢ikmis

olmasi1 da bu 6l¢ek tlizerinde faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunun gostergesidir.

Yapilan faktor analizinde, Tablo 6.9’da goriildiigli lizere iic faktor tespit edilmistir.
Olgekte yer alan “Algilanan Kalite” boyutunun maddeleri faktdr analizi esnasinda
Olcekten ¢ikarildigi i¢in, orijinal 6lgek yapisindan geriye 3 boyut kalmistir. Faktor analizi
sonucunda da orijinal 6lgek yapisiyla uyumlu sekilde 3 faktor elde edilmistir. Bu faktorler
sirasiyla Genel Marka Degeri (GMD), Marka Farkindaligi (MF) ve Marka Sadakati (MS)

seklinde isimlendirilmistir.

Tablo 6.9°da goriildiigii iizere, faktdr analizi neticesinde Marka Degeri Olcegi’nin
aciklanan varyansi ylizde 83,843 olarak tespit edilmistir. GMD faktorii varyansin yiizde
31,81’ini, MF faktorii varyansin yilizde 31,49’unu, MS faktorii ise varyansin ylizde
20,55’ini aciklamaktadir.

Tablo 6.9°da ayrica Olgegin ve faktor analizi neticesinde elde edilen faktorlerin
giivenilirlik diizeylerine de yer verilmistir. Buna gore ol¢egin giivenilirligi 0,952 ile
oldukea yiiksek diizeydedir. Faktorler agisindan degerlendirildiginde, GMD faktorinun
giivenilirligi 0,938 ile oldukca yiiksek diizeyde, MF faktoriiniin giivenilirligi 0,939 ile
oldukca ytiksek diizeyde, MS faktoriiniin giivenilirligi ise 0,866 ile yiiksek diizeyde tespit

edilmistir.
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Tablo 6.9: Marka degeri 0lcegi faktor analizi ve giivenilirlik analizi bulgular:

Olgek

Kod ifade GMD MF MS Glv. *
Glv.

Bir bagka tcretli dizi/film platformunun X
dijital yayin platformu ile higbir farki olmasa
bile, X dijital yayin platformuna 6deme
yapmak daha akillica gelir.

Bagka bir tcretli dizi/film platformu, X
dijital yayin platformu kadar iyi olsa bile, X
dijital yayin platformuna &deme yapmay1
tercih ederim.

Bagka bir tdcretli dizi/film platformu, X
dijital yayin platformu ile ayni 6zelliklere
sahip olsa bile, X dijital yayn platformuna
0deme yapmayi tercih ederim.

Ayni olsalar bile, bir baska iicretli dizi/film
platformu yerine, en ¢ok kullandigim ticretli
dizi/film platformu olan X dijital yayin
platformu i¢in 6deme yapmak mantiklidir.
X dijital yaym platformunun logosunu ve
semboliini hemen hatirlarim.

X dijital yaym platformu platformunu, rakip
MF1 |dcretli dizi/film platformlarmin arasinda 0,832
kolaylikla tanirim.

X dijital yayin platformunun bazi 6zellikleri
hizl1 bir sekilde aklima gelir.

En ¢ok kullandigim dicretli dizi/film
MF2 | platformu olan X dijital yayin platformunun 0,761
farkindayim.

Segeneklerim arasinda X dijital yayin
MS3 | platformu varsa, diger ficretli dizi/film 0,757
platformlara para 6demem.

Ucretli dizi/film platformlari arasinda X
dijital yayn platformu benim ilk tercihimdir.

Kendimi X dijital yayin platformuna sadik
biri olarak gériyorum.

Agiklanan Varyans 31,81% | 31,49% | 20,55% | Toplam %83,843
KMO: 0,931; Ki-Kare:3330,792; sd:55; Sig.:0,000

GMD4 0,877

GMD3 0,868

0,938

GMD2 0,818

GMD1 0,723

MF4 0,894 0,952

0,939

MF3 0,787

0,866

MS2 0,715

MS1

0,640

Tablo 6.10°da Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi iizerinde gergeklestirilen faktor analizi ve
giivenilirlik analizi bulgular1 gosterilmistir. Olgek iizerinde yapilan faktdr analizinde
KMO degerinin 0,769 seklinde ¢ikmasi, drneklem biiyiikliigiiniin 6lgek tizerinde faktor
analizi yapilmasi icin yeterli oldugunu gostermistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi
neticesinin (Ki-Kare: 794,887; sd: 3; Sig.: 0,000) anlamli ¢ikmis olmasi da bu 6lgek

tizerinde faktor analizi yapilmasinin uygun oldugunun gostergesidir.
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Yapilan faktor analizinde, Tablo 6.10°da goriildiigl Uzere, orijinal dlgek yapisiyla uyumlu
sekilde tek faktor elde edilmis ve bu faktor Tekrar Satin Alma Niyeti (TSAN) olarak
isimlendirilmistir. Faktor analizi neticesinde Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi’nin
aciklanan varyansi ylizde 89,035 olarak tespit edilmistir. Tablo 6.9’da ayrica dlgegin
giivenilirlik diizeyine de yer verilmistir. Buna gore 6l¢egin giivenilirligi 0,938 ile oldukga
yuksek diizeyde tespit edilmistir.

Tablo 6.10: Tekrar satin alma niyeti Olcegi faktor analizi ve giivenilirlik analizi

bulgulari
Kod ifade TSAN Guv.
TSAN3 Gelecekte de X dijital yayin platformuna 6deme yaparak kullanmay1 0,949
planliyorum.
TSAN1 | Gelecekte de X dijital yayin platformunu kullanmaya niyetliyim. 0,945 0,938
TSAN2 X dijital yayin platformu, .gelecel.<t§k| tcretli dizi/film platformu 0,037
kullanimlarimin arasinda ilk tercihim olacaktir.
Toplam
9
Agiklanan Varyans 89,04% 89 035
KMO: 0,769; Ki-Kare: 794,887; sd: 3; Sig.: 0,000

Tablo 6.11°de Marka Degeri Olgegi ve Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi iizerinde
gerceklestirilen faktdr ve gilivenilirlik analizleri sonrasinda ortaya ¢ikan degiskenlere
iliskin tanimlayict bulgulara yer verilmistir. Tablodan goriilecegi iizere, en yliksek
ortalamaya sahip olan faktér x=3,495 ile MF’dir. Bunun ardindan x=3,120 ortalamayla
TSAN, x=2,957 ortalamayla MS ve x=2,764 ortalamayla GMD gelmektedir.

Tablo 6.11: Faktor ve giivenilirlik analizleri sonrasinda ortaya cikan degiskenlere

iliskin tanimlayici bulgular

Degisken N Min. | Maks. ort. SS Carpikhik | Basiklik
MS 304 1,00 5,00 2,957 | 1,243 -0,050 -1,094
MF 304 1,00 5,00 3,495 | 1,259 -0,485 -0,908

GMD 304 1,00 5,00 2,764 | 1,227 0,172 -0,963
TSAN 304 1,00 5,00 3,120 | 1,189 -0,163 -0,818

Olgekler iizerinde gerceklestirilen faktdr ve giivenilirlik analizleri sonrasinda, Marka
Degeri Olgegi'nde yer alan Algilanan Kalite boyutu elenmis oldugundan, arastirma

modelinin ve arastirma hipotezlerinin revize edilmesi ihtiyaci ortaya cikmistir. Bu
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dogrultuda olusturulan revize arastirma modeli Sekil 6.1°de yansitilmig olup, arastirma

hipotezleri ise su sekilde revize edilmistir:

H1: Marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
Hla: Marka sadakati tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H1b: Marka farkindalig1 tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

Hlc: Genel marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

Sekil 6.1: Revize arastirma modeli

TUKETICi TEMELLi MARKA DEGERI

-Marka Sadakati H1 . .
-Marka Farkindah@ TEKRAR SATIN ALMA NIYETI

-Genel Marka Degeri

6.4 KORELASYON ANALIZINE iLISKIN BULGULAR

Bu boéliimde, arastirma degigkenleri arasinda anlamli iligki bulunup bulunmadigini tespit
etmek lizere gerceklestirilmis olan korelasyon analizinin bulgularma yer verilmistir.
Tablo 6.12°de korelasyon analizi bulgular1 sunulmustur. Korelasyon analizi neticesinde

su bulgular elde edilmistir:

i.  MS ile MF arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iligki bulunmaktadir
(r=0,774; p=0,000).
ii. MS ile GMD arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iligki
bulunmaktadir (r=0,766; p=0,000).
iii.  MS ile TSAN arasinda pozitif yonlii, yiksek diizeyde ve anlaml iligki
bulunmaktadir (r=0,766; p=0,000).
iv.  MFile GMD arasinda pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli iligki bulunmaktadir
(r=0,656; p=0,000).
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v. MF ile TSAN arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iligki
bulunmaktadir (r=0,787; p=0,000).

vi. GMD ile TSAN arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0,731; p=0,000).

Tablo 6.12: Arastirma degiskenleri arasi iliskilere yonelik korelasyon analizi

bulgular
Degisken Korelasyon MS MF GMD TSAN
MS r-deg,jerl‘ 1
p-degeri
MF r-degen. 0,774 1
p-degeri 0,000
GMD r-degen. 0,766 0,656 1
p-degeri 0,000 0,000
TSAN r-degerl‘ 0,766 0,787 0,731 1
p-degeri 0,000 0,000 0,000
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-yonlu).

6.5 HIPOTEZ TESTLERINE iLISKIN BULGULAR

Bu bolimde, dijital yayin platformlart 6zelinde marka degerinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkisi olup olmadigini tespit etmek iizere gerceklestirilmis olan hipotez testinin
bulgularina yer verilmistir. Hipotez testini gerceklestirmek {izere ¢oklu dogrusal

regresyon analizi gergeklestirilmistir.

“H1: Marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezini test etmek
icin ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Hipotez testi bulgular1 Tablo 6.13’te
gosterilmistir. Regresyon analizinde “enter” tekniginden istifade edilmistir. Tablo
6.13’ten goraldigi tlizere, regresyon modeli anlamlh ¢ikmistir (F=247,681; p=0,000).
Tabloda yer alan diizeltilmis R? degerine gore, bagimsiz degiskenler (MS, MF, GMD)
bagimli degisken olan TSAN’in yuzde 71,20’sini agiklamaktadir. Tabloda bulunan
Durbin-Watson degeri, hata terimlerinin arasinda otokorelasyon problemi olup
olmadigini gosterir. Ideal olarak Durbin-Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi

gerekmektedir. Gergeklestirilen regresyon analizinde Durbin-Watson degeri 2,028 ile
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ideal deger araliginda tespit edilmistir. Bu durum, regresyon modeli kapsaminda ilgili
regresyon analizinin gerceklestirilebilir oldugunu belirtmektedir. Tablo 6.13’ten
goruldigi gibi, MF’nin TSAN (zerinde orta dizeyli, pozitif yonli ve anlamli etkisi
(3=0,439; t=8,862; p=0,000); GMD’nin TSAN iizerinde diisiik diizeyli, pozitif yonli ve
anlaml etkisi (3=0,282; t=5,793; p=0,000); MS’nin TSAN iizerinde diisiikk dizeyli,
pozitif yonlii ve anlamli etkisi (3=0,210; t=3,609; p=0,000) bulunmaktadir. Bu
dogrultuda, “Hla: Marka sadakati tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.”,
“H1b: Marka farkindalig1 tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” ve “HIc:
Genel marka degeri tekrar satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” alt hipotezleri kabul
edilmistir. Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, “H1: Marka degeri tekrar satin alma

niyetini anlamli olarak etkiler.” hipotezi de kabul edilmistir.

Tablo 6.13: Hipotez testi bulgular:

Bagimh . . Model
Degisken: de@_er' det'-er' derz;r' pol. = B\gtglc?r; DF\EZZ de'f;:r' P-
TSAN gert | degert | degerl 8 | degeri
Sabit 2,888 | 0,004
MS 0,210 | 3,609 | 0,000 | 0,284 | 3,520
2,028 | 71,20% | 247,681 | 0,000
MF 0,439 | 8,862 | 0,000 | 0,390 | 2,561
GMD 0,282 | 5,793 | 0,000 | 0,404 | 2,476

6.6 FARKLILIK ANALIZLERINE iLISKIN BULGULAR

Bu boliimde, MS, MF, GMD ve TSAN icin katilimcilarin verdikleri cevaplarin
katilimcilarin - demografik  Ozellikleri dogrultusunda anlamli sekilde farklilasip
farklilagmadigin1 saptamak maksadiyla yapilmis olan farklilik analizlerinin bulgularina

yer verilmistir.

Tablo 6.14te cinsiyete gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular
yansitilmistir. Tabloda goriildiigii tizere MS (t=3,147; p=0,002), MF (t=2,678; p=0,008)
ve TSAN (t=2,134; p=0,028) degiskenlerinde anlamli farkliliga rastlanmistir. GMD
(p=0,188) degiskeninde ise anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu dogrultuda su

bulgular elde edilmistir:
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I.  MS i¢in kadin katilimcilar (X=3,124) erkek katilimcilara (x=2,664) kiyasla daha
yiiksek yanitlar vermislerdir. Buna gore, kadinlarin dijital yayin platformlarina
yonelik marka sadakati duizeyleri erkeklere nazaran daha yiksektir.

ii.  MF i¢in kadin katilimcilar (x=3,639) erkek katilimcilara (X=3,241) kiyasla daha
yiiksek yanitlar vermislerdir. Buna gore, kadinlarin dijital yaym platformlarina
yonelik marka farkindalig1 diizeyleri erkeklere nazaran daha ytiksektir.

iii.  TSAN i¢in kadin katilmecilar (x=3,229) erkek katilimcilara (x=2,927) kiyasla
daha yiiksek yanitlar vermislerdir. Buna gore, kadinlarin dijital yayin
platformlarina yonelik tekrara satin alma niyetleri erkeklere nazaran daha

yuksektir.

Tablo 6.14: Cinsiyete gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular

Degisken | Cinsiyet N Ort. SS t-degeri sd p-degeri

Kadn | 194 | 3,124 | 17224
M3 Erkek | 110 | 20664 | L226 | 147 | 302 | 0002

Kadin 194 3,639 1,253
MF Erkek | 110 | 3241 | 1,234 | 270 | 3% 0,008

Kadm | 194 | 2,834 | 1,253
S> Erkek 110 2,641 | 1,175 1,319 302 0,188

Kadin 194 3,229 1,230
TSAN Erkek 110 2,927 1,094 2,134 302 0,028

Tablo 6.15’te yas grubuna gore yapilan Tek YOnli ANOVA Testi bulgulari gosterilmistir.
Tabloda goruldigi tizere MS (F=5,263; p=0,001), MF (F=8,653; p=0,000), GMD
(F=4,223; p=0,006) ve TSAN (F=3,407; p=0,018) degiskenlerinde anlamli farkliliga
rastlanmistir. Bu anlamli farkliliklarin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in 6ncelikle her
bir degisken i¢in varyans homojenligi testi yapilmistir. Levene varyans homojenligi
neticesinde, MS, MF ve TSAN i¢in varyanslar homojen oldugundan (prevene>0,05) Tukey
post hoc testi yapilmasina, GMD igin varyanslar homojen olmadigindan (prevene<0,05) ise
Tamhane’s T2 post hoc testi yapilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda gerceklestirilen

Tukey ve Tamhane’s T2 post hoc testleri sonucunda su bulgulara erisilmistir:
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I.  MS icin 18-25 yas grubundaki katilimcilar (Xx=2,899), 26-34 yas grubundaki
katilimcilar (x=3,113) ve 35-44 yas grubundaki katilimeilar (x=2,981), 45 ve (izeri
yas grubundaki katilimcilara (x=2,172) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

ii.  MF icin 18-25 yas grubundaki katilimcilar (x=3,410), 26-34 yas grubundaki
katilimeilar (x=3,714) ve 35-44 yas grubundaki katilimcilar (X=3,457), 45 ve Uizeri
yas grubundaki katilimcilara (X=2,516) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

iii. GMD icin 26-34 yas grubundaki katilimcilar (X=2,958), 45 ve flizeri yas
grubundaki katilimcilara (x=2,202) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

iv. TSAN igin 26-34 yas grubundaki katilmcilar (x=3,274), 45 ve {lizeri yas
grubundaki katilimcilara (x=2,570) kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

Tablo 6.15: Yas grubuna gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular:

< F- p- Anlamh
Degisken | Yas Grubu| N Ort. SS degeri | degeri Levene Fark
18-25 53 | 2,899 | 1,109
26-34 168 | 3,113 | 1,223 1-4, 2-4,
MS 35-44 52 | 2,981 | 1,286 9263 | 0,001 | 0,588 3-4
45 ve Uzeri | 31 2,172 | 1,244
18-25 53 | 3,410 | 1,238
26-34 168 | 3,714 | 1,176 1-4, 2-4,
MF 35-44 52 | 3,457 | 1,307 8,653 | 0,000 | 0,708 3-4

45velzeri| 31 | 2,516 | 1,214

18-25 53 | 2,585 | 1,062
26-34 168 | 2,958 | 1,225
GMD 3544 52 | 2.654 | 1360 4,223 | 0,006 | 0,034 2-4,

45ve lzeri | 31 | 2,202 | 1,063

18-25 53 | 3,044 | 1,130
26-34 168 | 3,274 | 1,139
TSAN 3544 52 | 3.026 | 1375 3,407 | 0,018 | 0,383 2-4,

45 ve zeri 31 2,570 | 1,079

Tablo 6.16°da egitim diizeyine goére yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgulan
gosterilmistir. Tabloda goriildiigi tizere yalmzca MF (F=4,401; p=0,005) degiskeninde
anlamli farklihiga rastlanmistir. MS (p=0,075), GMD (p=0,312) ve TSAN (p=0,073)
degiskenlerinde ise anlamli farkliliga rastlanmamistir. MF degiskenindeki anlamli

farkliligin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in oncelikle MF faktoru icin varyans
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homojenligi testi yapilmistir. Levene varyans homojenligi neticesinde, MF igin
varyanslar homojen olmadigindan (Prevene<0,05) Tamhane’s T2 post hoc testi
yapilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda gerceklestirilen Tamhane’s T2 post hoc testi

sonucunda su bulgulara erisilmistir:
I.  MF i¢in lisans mezunu katilimcilar (X=3,591) ile lisansiistii mezunu katilimcilar
(x=3,650), lise mezunu katilimcilara (x=2,901) kiyasla daha yiiksek yanitlar

vermiglerdir.

Tablo 6.16: Egitim diizeyine gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular:

< Egitim F- p- Anlamh
Degisken Duzeyi y Ort SS degeri | degeri Levene Fark
Lise 48 2,604 | 1,311
Onlisans 49 | 3,265 | 1,194
MS Lisans 167 | 2,966 | 1,245 2,329 | 0,075
Lisansusti 40 2,967 | 1,139
Lise 48 2,901 | 1,403
Onlisans 49 | 3,622 | 1,308
MF Lisans 167 | 3501 | 1.208 4401 | 0,005 | 0,047 | 3-1,4-1
Lisansustu 40 | 3,650 | 1,053
Lise 48 2,464 | 1,337
Onlisans 49 | 2,867 | 1,256
GMD Lisans 167 | 2,820 | 1,188 1,195 1 0312
Lisansustu 40 | 2,763 | 1,208
Lise 48 | 2,708 | 1,308
Onlisans 49 | 3,184 | 1,245
TSAN Lisans 167 | 3,214 | 1,138 2,343 | 0,073
Lisansisti 40 | 3,142 | 1,122

Tablo 6.17°de medeni duruma gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular:
yansitilmigtir. Tabloda goriildiigi tizere MS (p=0,165), MF (p=0,323), GMD (p=0,592)
ve TSAN (p=0,281) degiskenlerinde anlaml1 farkliliga rastlanmamustir.
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Tablo 6.17: Medeni duruma gore yapilan Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular

Degisken II\D/IE(errr: N Ort. SS |t-degeri| sd deg;:ri
o o S R | o
e ==
TSAN Bé\;?r 29095 232 i;jg 1,081 | 302 | 0281

Tablo 6.18’de aylik kisisel gelir durumuna gore yapilan Tek Yonli ANOVA Testi
bulgular1 gosterilmistir. Tabloda goriildiigi tizere GMD (F=3,190; p=0,024) ile TSAN
(F=4,123; p=0,007) degiskenlerinde anlamli farkliliklara rastlanmistir. MS (p=0,232) ve
MF (p=0,092) degiskenlerinde ise anlamli farkliliga rastlanmamistir. GMD ve TSAN
degiskenlerindeki anlamli farkliliklarin nereden kaynaklandigini bulmak igin 6ncelikle
varyans homojenligi testi yapilmistir. Levene varyans homojenligi neticesinde, GMD ve
TSAN icin varyanslar homojen oldugundan (pPrevene>0,05) Tukey post hoc testi
yapilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda gergeklestirilen Tukey post hoc testi

sonucunda su bulgulara erisilmistir:

i.  GMD igin aylik kisisel geliri 3.000 TL — 6.000 TL arasinda olan katilimcilar
(x=2,928), aylik kisisel geliri 3.000 TL’ nin altinda olan katilimcilara (Xx=2,431)
kiyasla daha ytiksek yanitlar vermislerdir.

ii.  TSAN i¢in aylik kisisel geliri 3.000 TL — 6.000 TL arasinda olan katilimcilar
(x=3,232) ve aylik geliri 6.001 TL — 10.000 TL arasinda olan katilimcilar
(x=3,326), aylik kisisel geliri 3.000 TL’nin altinda olan katilimcilara (Xx=2,739)
kiyasla daha ytiksek yanitlar vermislerdir.
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Tablo 6.18: Ayhik Kkisisel gelir durumuna gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi

bulgulari

Aylik Kisisel F- p- Anlamh
Gelir Durumu N | Ort. | S5 degeri | degeri Levene Fark

3000 TL'nin | a5 15 7531 100
altinda

3.000 -I:I_LL_ 6.000 152|3,059 | 1,204

MS 1,436 | 0,232

6.001 TL -
10000 TL | 40 [3,0591,330

10.000 TL'nin
Uzerinde
3.000 TL'nin
altinda

3.000 TTLL- 6.000 | 15,5 (3618|1184

MF 2,166 | 0,092

6.001 TL -
10.000 TL 45 |3,62211,326

10.000 TL'nin
tzerinde
3.000 TL'nin
altinda

3.000 'I:I_LL- 6.000 152 (2,928 (1,195

GMD 3190 | 0024 | 0339 | 2-1
6.00LTL- | )5 15 878(1.384

Degisken

24 12,931|1,451

83 (3,202 (1,290

24 13,4901,390

83 12,431 1,143

10.000 TL
10.900_TLn|n 24 12,667|1,231
Uzerinde
3.000 TL'nin 83 |2,739|1,046
altinda
3.000 TTLL' 6.000 1 15513232 1,208
TSAN 4,123 | 0,007 | 0,414 |2-1,3-1
6.001TL - | /o 13396(1 234
10.000 TL ’ ’
10.900_TLn|n 24 |3,333(1,228
Uzerinde

Tablo 6.19°da meslege gore yapilan Tek Yonliit ANOVA Testi bulgular1 gosterilmistir.
Tabloda goriildiigi tizere MS (F=4,757; p=0,001), MF (F=6,476; p=0,000), GMD
(F=3,988; p=0,002) ve TSAN (F=5,078; p=0,000) degiskenlerinde anlamli farkliliga
rastlanmistir. Bu anlamli farkliliklarin nereden kaynaklandigini bulmak i¢in 6ncelikle her

bir degisken i¢in varyans homojenligi testi yapilmistir. Levene varyans homojenligi
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neticesinde, MS, MF, GMD ve TSAN igin varyanslar homojen oldugundan (prevene>0,05)

Tukey post hoc testi yapilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda ger¢eklestirilen Tukey

post hoc testleri sonucunda su bulgulara erisilmistir:

MS i¢in kamu sektorii olan katilimcilar (X=2,869) ve 6zel sektor ¢alisani olan
katihimcilar (X=3,154), emekli olan katilimcilara (X=1,694); ayrica 6zel sektor
calisan1 olan katilimcilar (X=3,154), issiz/¢alismayan katilimcilara (x=2,452)
kiyasla daha yiiksek yanitlar vermislerdir.

MF i¢in kamu sektorii olan katilimcilar (X=3,386), 6zel sektor calisani olan
katilimeilar (X=3,723) ve ogrenci olan katilimcilar (x=3,429), emekli olan
katilimcilara (X=2,104); ayrica 6zel sektor ¢aligani olan katilimeilar (x=3,723),
igsiz/calismayan katilimcilara (X=2,813) kiyasla daha yiliksek yanitlar
vermislerdir.

GMD igin ozel sektor c¢alisani olan katilimcilar (X=2,945), emekli olan
katilimcilara (x=1,792) ve issiz/¢calismayan katilimcilara (X=2,205) kiyasla daha
yiiksek yanitlar vermislerdir.

TSAN icin ozel sektdor c¢alisani olan katilimeilar (X=3,333), emekli olan
katilimcilara (X=2,056) ve issiz/calismayan katilimcilara (Xx=2,571) kiyasla daha

yuksek yanitlar vermislerdir.
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Tablo 6.19: Meslege gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular:

<. F- p- Anlamh
Degisken Meslek N | Ort. | SS degeri | degeri Levene fark
Kamu sektoru 33 | 2.869 | 1.250
calisani
Ozel sektor | g9 | 3154 | 1,214
calisani
MS Ogrenci | 28 | 2821 | 1,215 4757 | 0,000 | 0,703 | %2>
Kendiisimi | 4, |5 ga3 |1 360
yapiyorum
Issiz/Calismiyor | 28 | 2,452 | 1,130
Emekli 12 1,694 | 0,893
Kamu sektori 33 | 3,386 | 1.201
calisani
Ozel sektor 1191 | 3723 | 1,196
calisani
MF Ogrenci | 28 | 3,429 | 1.041| 6,476 | 0,000 | 0,249 |70 %2>
Kendiisimi | 45 | 3315 1 596
yapryorum
Issiz/Calismiyor | 28 | 2,813 | 1,261
Emekli 12 | 2,104 | 1,165
Kamu sektori 33 | 2735 | 1.217
calisani
Ozel sekior | 1g9 | 2 945 | 1,194
calisani
GMD Ogrenci 28 |2,491|1,070 | 3,988 | 0,002 | 0,190 | 2-5,2-6
Kendiigimi |15 |5 875 | 1 677
yapryorum
Issiz/Calismiyor | 28 | 2,205 | 1,173
Emekli 12 1,792 | 0,958
Kamu sektor 33 |2.909 | 0,955
caligan
Ozel sektor | 499 | 3333 1,188
calisani
TSAN Ogrenci 28 [2,893|1,050 | 5,078 | 0,000 | 0,405 |2-5,2-6
Kendiigimi | 45 | 3167|1322
yaptyorum
Issiz/Calismiyor | 28 | 2,571 | 1,136
Emekli 12 | 2,056 | 1,127
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7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Iletisim, insanlik tarihi boyunca &nemli bir yere sahipken, caga goére de sekil
degistirmistir. Ilk zamanlarda konusmanin yam sira, bedensel iletisim kullanilirken,
zamanla telefon, internet gibi araglar da bu iletisim havuzuna dahil olmustur. Iletisimin
degisen ve yayginlasan kaynaklari, insanlarin da yasayis bi¢imlerini, aliskanliklarini ve
diisiincelerini etkilemistir. Marshall McLuhan’in gelistirdigi ‘Kiiresel Koy’ kavramina
tam da bu noktada deginmek 6nemli. Diinyanin degisen iletisim araglartyla adeta kiigiik
bir kdy haline geldigini vurgulayan McLuhan, birbirlerinden kilometrelerce uzaklarda
yasayan insanlarin bu iletisim araglariyla kii¢iik bir topluluk haline geldigini
anlatmaktadir. Bazen telefonlar bu iletisimi saglarken, asil iletisim ise diinyanin farkli
noktalarinda farkli hayatlar siiren insanlarin, ait olduklar1 toplumun 6zelliklerini, tarihini
ve yasayis bigimlerini bu iletisim araglari tizerinden gormek tanimak olarak algilanabilir.
Cok degil bundan 10 yil 6nce Sinema, tiyatro gibi insanlarin toplu halde izledigi igerikler,
simdilerde dijital platformlara tasinmis ve bireysel izleme aliskanligina evrilmeye
baslamistir. Ozellikle, tiim diinyay: etkisi altina alan korona viriis salgininin beraberinde
getirdigi karantina kurallari, evde sosyallesme olgusunu dogurmus ve bu tip platformlara
da olan ilgiyi de arttirmistir. Giderek artan bireysellik, insanlarn bu tiir dijital
platformlardan beklentilerini de yiikseltmistir. Tiim bu beklentiler karsisinda ise marka
bilinirliligi ve tercih edilebilirligi yuksek olan dijital yayin platformlari, bu beklentileri
karsilayabilmek i¢in kullanici deneyimlerini yapay zeka altyapilariyla ¢6zme yoluna
gitmistir. Her bir iilke vatandasinin begenebilecegi yerli yapimlar iiretmenin yan sira
kullanicilarin  deneyimlerine uygun ara yiizler tasarlayarak, {iyelerinin karsisina
cikmaktadir. Sonsuz kisisellestirilmis bir deneyim vadeden bu platformlarin igerikleri,
farkli sosyal aglarda tartisilabilmekte. Kullanici, diinyanin bir ucunda ¢ekilen yapimlara
bir tik ile ulasirken, ayni anda bu yapimlar hakkinda diger sosyal mecralarda olusturulan
icerikler, insanlar1 ayni ¢ati altinda toplayabilmektedir. Cogu kez tlkelerin de gundemi
haline gelen bu yapimlar, bireylere kendisini izlettirme zorunlulugu da sunmakta.
Izlemezse sosyal ortama kabul gdremeyecegini diisiinen bireylerin de sayis1 gdz ardi

edilemeyecek kadar fazla. Iletisimin sekil degistirdigi zamanimizda, etkili ve 6nci
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durumdaki dijital yayin platformlarinin bu noktada; marka degerinin, bilinirliliginin ve

tekrar satin alma motivasyonunun bilinmesi konusu, olduk¢a 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alisma ¢ercevesinde, dijital yayin platformlar1 6zelinde tiketici temelli marka
degerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Covid-
19 pandemi kosullar1 altinda yiiz ylize anket uygulamasi gerceklestirmek oldukca zor
oldugundan, Twitter tizerinden Tirkiye’deki dijital yaymn platformlar1 kullanicilarina
ulasilarak anket uygulamasi yapilmis ve 304 dijital yayin platformlar1 kullanicisindan veri

toplanmustir.

Arastirmaya katilan dijital yayin platformlar1 kullanicilarinin demografik ozellikleri
incelendiginde, cinsiyet agisindan 194 kisi kadin, 110 kisi erkektir. Yas grubuna gore 53
kisi 18-25 yas grubunda, 168 kisi 26-34 yas grubunda, 52 kisi 35-44 yas grubunda, 31
kisi 45 ve tizeri yas grubundadir. Bu dogrultuda, katilimcilarin gogunlugunun 26-34 yas
grubunda ve geng oldugu sdylenebilir. Egitim diizeyi bakimindan 48 kisi lise mezunu, 49
kisi 6n lisans mezunu, 167 kisi lisans mezunu, 40 kisi lisansiistli mezunudur. Buna gore,
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu en az iiniversite mezunudur. Medeni durum agisindan
205 kisi bekar, 99 kisi evlidir. Aylik kisisel gelir durumuna goére 83 kisi 3.000 TL’ nin
altinda, 152 kisi 3.000 TL — 6.000 TL arasinda, 45 kisi 6.001 TL — 10.000 TL arasinda,
24 kisi 10.000 TL’nin iizerinde aylik kisisel gelire sahiptir. Buna goére katilimcilarin
yarisinin aylik 3.000 TL ile 6.000 TL arasinda kisisel geliri bulunmaktadir. Meslek
bakimindan 33 kisi kamu sektorii calisani, 191 kisi 6zel sektor ¢alisani, 28 kisi 68renci,
12 kisi kendi isini yapmakta, 28 kisi issiz/caligsmamakta, 12 kisi emeklidir. Buna gore

katilimcilarin cogunlugu 6zel sektorde ¢aligmaktadir.

Arastirma kapsaminda Marka Degeri Olgegi ile Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi
kullanilmigtir. Marka Degeri Olgegi incelendiginde, katilimcilarin  dijital yaym
platformlar1 ile ilgili olarak marka farkindaliklarinin yiiksek diizeyde, dijital yaymn
platformlarinin kalitesiyle ilgili algilarinin ortalamanin iizerinde bir diizeyde, dijital yayin
platformlarina iligkin marka sadakatlerinin ortalamaya yakin ancak diisiik bir diizeyde,
dijital yayin platformlarina iligkin genel marka degeri algilarinin da ortalamanin altinda

oldugu belirlenmistir. Marka Degeri Olgegi iizerinde gergeklestirilen faktdr analizinde,
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algilanan kalite boyutundaki maddeler 6l¢ek yapisint bozmakta oldugundan elenmis ve
analiz sirasinda Olgekten cikartilmigtir. Faktor analizi neticesinde, diger iic boyutun
(marka sadakati, marka farkindaligi ve genel marka degeri) faktor dagilimlarinin orijinal
Olcekle uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bu ii¢ faktoriin marka degerini agiklama orani ise
oldukca yiiksek diizeyde saptanmistir. Ayrica 6lgegin ve faktor analizinde elde edilen lig
faktoriin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde hem 6l¢egin hem de marka sadakati, marka
farkindalig1 ve genel marka degeri faktorlerinin yiiksek seviyede giivenilirlige sahip
oldugu belirlenmistir. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi incelendiginde, katilimcilarin
dijital yayin platformlarin1 tekrar satin alma niyetlerinin ortalamanin biraz iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi iizerinde gergeklestirilen faktor
analizinde, orijinal 6l¢ekle uyumlu bigimde dlgegin tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu
saptanmigstir ve bu faktoriin 6l¢egi aciklama giiciinlin de yiiksek diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica dlgegin gilivenilirlik diizeyi incelendiginde, dlgegin yiiksek seviyede

guvenilirlige sahip oldugu belirlenmistir.

Olgekler iizerinde gergeklestirilen faktdr ve giivenilirlik analizlerinin sonrasinda,
degiskenler arasi iliskileri tespit etmek tlizere korelasyon analizi gergeklestirilmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda, marka sadakatinin marka farkindalig ile pozitif
yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iligskiye sahip oldugu, marka sadakatinin genel marka
degeri ile pozitif yonlii, yliksek diizeyde ve anlaml iliskiye sahip oldugu, marka
sadakatinin tekrar satin alma niyeti ile pozitif yonlii, yiiksek diizeyde ve anlamli iligkiye
sahip oldugu, marka farkindaliginin tekrar satin alma niyeti ile pozitif yonlii, yiiksek
diizeyde ve anlaml1 iligkiye sahip oldugu, genel marka degerinin tekrar satin alma niyeti
ile pozitif yonll, yuksek diizeyde ve anlamli iligkiye sahip oldugu, marka farkindaliginin
genel marka degeri ile pozitif yonlii, orta diizeyde ve anlamli iligkiye sahip oldugu

belirlenmistir.

Marka degerinin tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip olup olmadigina
iliskin olarak gelistirilen arastirmanin ana hipotezinin test edilmesi i¢in ¢coklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, marka
farkindaliginin, genel marka degerinin ve marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti

Uzerinde pozitif yonli ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Marka farkindaligi
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en ylksek etkiye sahip faktor olurken, bu etki orta diizeylidir. Genel marka degeri ile
marka sadakatinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri ise diisiik diizeylidir. Elde
edilen bu bulgulara gore, dijital yayin platformlar1 6zelinde marka degerinin tekrar satin
alma niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, literatiirde
yer alan Onceki ¢aligmalarin bulgularini destekler niteliktedir (Cobb-Walgren 1993;
Chernatony vd. 2003; Chen ve Chang 2008; Schivinski ve Dabrowski 2013; Ocal 2020).

Gergeklestirilen hipotez testlerinin sonrasinda, katilimcilarin marka degeri faktorleri ve
tekrar satin alma niyeti i¢in vermis olduklar1 yanitlarin demografik 6zelliklerine gore
farklilagip farklilagsmadigini belirlemek iizere farklilik analizleri yapilmistir. Cinsiyet i¢in
gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, marka sadakati, marka farkindalig1 ve tekrar
satin alma niyeti acisindan kadin katilimcilar lehine anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Bu farkliliklarin nedeni, kadinlarin dijital yaym platformlarini dizi, film izlemek uzere

daha fazla kullanmalar1 ve bu durumdan daha fazla memnun olmalari olabilir.

Yas grubu icin gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, marka sadakati, marka
farkindaligi, genel marka degeri ve tekrar satin alma niyeti acisindan geng yaslardaki
katilimcilar lehine anlamli farkliliklar saptanmigtir. Bu farkliliklarin nedeni, dijital yayin
platformlarinin daha ziyade gengler (18-35) tarafindan kullaniliyor olmasi ile

agiklanabilir.

Egitim diizeyi i¢in gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, yalmizca marka
farkindalig1 agisindan egitim diizeyi daha yiliksek olan katilimcilar lehine anlamh
farkliliga rastlanmigtir. Bu farkliligin nedeni, egitim diizeyi daha yiiksek olan bireylerin
internet ortamin1 egitim diizeyi daha diisiik olan bireylere kiyasla daha fazla ve daha etkin
sekilde kullanmalari, ayrica bu bireylerin daha 1y1 aylik kisisel gelire sahip olmalar ile

agiklanabilir.
Medeni durum i¢in gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, herhangi bir degisken

acisindan anlamli farklilik tespit edilmemistir. Bu durumun nedeni, kisinin bekar olsa da

evli olsa da kendi basina veya ailesiyle beraber dijital yayin platformlarini kullantyor
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olmastyla aciklanabilir. Bu durumda medeni durum, dijital yayimn platformlarina iliskin

tiikketicilerin marka algilari ve satin alma niyetleri ile dogrudan baglantili degildir.

Aylik kisisel gelir durumu i¢in gerceklestirilen farklilik analizi neticesinde, genel marka
degeri ve tekrar satin alma niyeti agisindan, aylik kisisel geliri daha yiiksek olanlar lehine
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Her ne kadar dijital yayin platformlarinin aylik ticreti
oldukga diisiik bir seviyede olsa da, aylik kisisel geliri diisiik durumda olanlarin dijital
yayin platformlarina iliskin genel marka degeri algilarinin ve dijital yayin platformlarini
tekrar satin alma niyetlerinin daha diisiik diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu durumun
nedeni, kiginin gelir diizeyi arttik¢a eglence i¢in ayrilan zamanin ve biitcenin artmasi ile
aciklanabilir. Bilhassa Covid-19 pandemi donemi kosullart g6z Oniinde
bulunduruldugunda, aylik gelir durumu nispeten daha iyi olan bireyler, bos zamanlarini
degerlendirmek tlizere dijital yayin platformlarindan dizi, film seyretmeyi tercih etmis

olabilir.

Meslek icin gergeklestirilen farklilik analizi neticesinde, marka sadakati, marka
farkindaligi, genel marka degeri ev tekrar satin alma niyeti agisindan, genel olarak
calisanlar lehine anlamli farkliliklara rastlandigi goriilmiistiir. Emekli durumdakiler ile
igsiz/caligmayan kesimin dijital yayin platformlarina iliskin marka sadakati diizeyleri,
marka farkindalig1 diizeyleri, genel marka degeri algilar1 ve tekrar satin alma niyeti
diizeyleri diisiik ¢ikmistir. Bunun aksine tiim degiskenlerde 6zel sektor calisanlarinin,
ayrica marka sadakati ve marka farkindalig1 degiskenlerinde kamu sektorii ¢alisanlarinin
ve dgrencilerin verdikleri yanitlar daha yiiksek seviyededir. Bu dogrultuda, dijital yayin
platformlarinin daha ziyade 6zel sektor ¢alisanlarinca, ayriyeten kamu sektorii ¢alisanlari
ve 6grenciler tarafindan tercih edildigi, emeklilerin ve issiz/caligmayan kesimin ise dijital
yayin platformlarin1 pek fazla tercihe etmediginden bahsedilebilir. Bu farkliliklarin
nedeni, aylik kisisel gelir durumu farkliliklari, yas ve pandemi kosullarindaki kisitlamalar

temelinde agiklanabilir.

Sonug olarak, yapilan bu arastirma neticesinde, dijital yayin platformlar1 6zelinde marka

degerinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlamli sekilde etkiledigi, ayrica
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katilimcilarin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore marka degeri algilarinin ve tekrar satin

alma niyetlerinin anlamli sekilde farklilagtigi bulgulari elde edilmistir.

Ileride yapilabilecek olan calismalarda, yine dijital yaym platformlar1 6zelinde marka
imajin1 6lgmek, marka kimligi ile marka kisiligini belirlemek {izere ¢esitli ¢alismalar
yapilabilir. Bunun yani sira, se¢ilmis dijital dizi ve film platformlar1 6zelinde benzer
arastirmalar gergeklestirilebilir. Ayrica bireylerin ticretsiz TV yayinlari ile ticretli dijital
platformlara yonelik algilarin1 ve davraniglarini incelemeye ve karsilastirmaya iliskin

cesitli caligmalar da gercgeklestirilebilir.
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