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LUKS MARKALARDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ MARKA
DEGERI VE SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSI, KiSILiK
OZELLIKLERININ ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Sosyal medya son yillarda pazarlama alaninin énemli bir ilgi odag1 olmustur.
Markalar, geleneksel araclarla birlikte sosyal medyada da konumlanip pazarlama
stratejilerini ve 0zelde de tutundurma eylemlerini bu platformlarda da uygulayarak
hedef pazarlarina ulagmaktadirlar. Marka yatirimlari uzun dénemli ve biiyiik tutarlarda

olan liikks markalarin da bu platformlarda bulunmalar1 kaginilmaz olmustur.

Marka degerini yiikseltmek, daha giiclii hale getirmek isteyen markalar, hedef
kitleleri ile siirekli bir etkilesim i¢cinde olmak durumundadirlar. Hedef pazarlarindaki
tiikketicilerin  kisilik o6zelliklerini de belirleyebildikleri dlgiide kisisellestirilmis

sunumlarla daha basarili olabilme imkanina kavusmuslardir.

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin amaci sosyal medya
pazarlamasi, marka degeri ve satin alma niyeti arasindaki iligkileri, bu iliskilerde
kisilik 6zelliklerinin roliinii analiz etmektir. Arastirma bulgularina gore sosyal medya
pazarlama uygulamalari marka degerini ve bilesenlerini, marka degeri de tiiketici satin
alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Kisilik 6zelliklerindeki farkliliklar her iki

etkide farkliliklara neden olmaktadir.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON BRAND EQUITY
AND PURCHASE INTENTION IN LUXURY BRANDS, A RESEARCH ON
THE ROLE OF PERSONALITY PROPERTIES

Social media has been an important focus of interest in the marketing field in
recent years. Brands are positioned on social media along with traditional tools and
reach their target markets by implementing marketing strategies and especially
promotions on these platforms. It has become inevitable to be on these platforms for

luxury brands, which have long-term and large amounts of brand investments.

Brands that want to increase their brand equity and make it stronger have to be
in constant interaction with their target audience. To the extent that they determine the
personality traits of consumers in their target markets, they have been able to be more

successful with personalized presentations.

The aim of this study is to analyze the relationship between social media
marketing, brand equity and purchase intention, and the role of personality traits in
these relationships. According to the research findings of this study, social media
marketing practices positively affect brand equity and components, and brand equity
positively affects consumer purchasing intent. Differences in personality traits cause

differences in both affects.
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GIRIS

Sosyal medyanin kullaniminin artmasi ile etkilerine iligkin bilimsel
arastirmalar ve isletme uygulamalar1 her gecen gilin artmaktadir. Bu platformlarda
uygulanan stratejilerin sonuglarinin daha kolay ve hizli sekilde 6l¢iilebilmesi, hedef
kitleler ile anlik iletisime girilebilmesi, iletisimin etkilesime doniismesi ile bu alan
ekonomik ve sosyal boyutlariyla bircok kesimin ilgisini ¢ekmektedir. Yakin bir
zamana kadar geleneksel iletisim kanallariyla hedef pazarlarindaki tiiketicilere ulagan
markalar, bugiin bu kanallarin yani sira dijital platformlarda da iki yonlii iletisim i¢inde
bulunmaktadirlar. Markalarina 6nemli yatirim yapan isletmeler sosyal medya
uygulamalarin1 etkin bir sekilde kullanmaya c¢alismakta; bu platformlarda hedef

Kitleleriyle ilgili her tiirlii veriyi elde ederek etkili stratejiler gelistirmektedirler.

Sosyal medya pazarlamasinin etkisine odaklanilan 6nemli konulardan birisi de
marka degeridir. Literatiirde marka degeri iki farkli bakis acisiyla ele alinmaktadir.
Bunlardan birisi finans, digeri tiiketici bakis agisidir. Bu ¢alismada marka degeri
tilketici bakis agisiyla ele alimmistir. Bu cergevede marka degeri, Aaker’in yaklagimina

gbre incelenmis Ve modelin bilesenleri aragtirma konusu olarak secilmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi, arastirma alani olarak liiks
markalar seklinde sinirlandirilmistir. Liiks markalar nispeten daha az sayida ancak
secicilik ozellikleri ve beklentileri daha yiiksek olan tiiketicileri hedeflediklerinden

marka yatirimlarimin geri dontisii daha biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiiketicilerin kisilik o6zellikleri de bu alanda oOnemli bir faktor olarak
degerlenmektedir. Literatiirde bu konuda ¢ok az sayida arastirma bulunmaktadir. Bu
calismada sosyal medya pazarlamasinin marka degerine ve marka degerinin tiiketici
satin alma niyetine etkisinde farkli kisilik 6zelliklerinin rolii de arastirma konusuna

alinmastir.

Calismanin amaci yukarida belirtilen kavramlarla ilgili teorik incelemeleri
yapmak ve s0z konusu degiskenler arasindaki iliskileri liiks marka tiiketicileri
temelinde ankete dayali bir arastirma ile ortaya koymaktir. Bu amagla Istanbul’da, 18

yasin iizerinde, liikks marka tiiketicileri lizerinde bir arastirma yapilmstir.



Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya pazarlamasinin tanimina ve
Ozelliklerine yer verilmis; cesitli sosyal medya platformlar1 ele alinarak, ikinci
boliimde marka degeri, bilesenleri ile birlikte ayr1 ayr1 agiklanmistir. Ayrica marka

degerinin biitiinsel olarak ol¢iimii ve her bir bilesenin 6l¢tiim yontemleri incelenmistir.

Ucgiincii boliimde, psikoloji literatiiriinde yer alan baz kisilik teorileri, kisiligi
olusturan faktorler ve calisma konusu olan Bes Faktor Kisilik Modeli incelenmistir.

Dordiincii boliimde, tiiketici satin alma niyeti ¢esitli yonleriyle incelenmistir.

Besinci boliim, bu alanda yapilan arastirmanin metodolojisinin, analizlerinin
ve yorumlarmin yer aldig1 boliimdiir. Istanbul’da 18 yas iistii liiks marka tiiketicisi 633
tilketici ilizerinde yapilan aragtirmanin verileri SPSS 21 ile analiz edilmis; bulgular

yorumlariyla sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Bu boliimde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve tanimlar1 ele alinmis

olup yaygin kullanilan sosyal medya platformlar1 kisaca agiklanmistir.
1.1.Sosyal Medya Gelisim Siireci

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinin temelini olusturan internet, ilk olarak
Amerika Savunma Bakanligina ait ARPANET isimli, birbirine bagli basit bir aga
dayali proje ile 1969 yilinda ortaya ¢ikmigtir. Bu sayede kesintisiz bir iletisim
hedeflenmis, zamanla aga baska bilgisayarlarin da katilimiyla ARPANET disinda
aglar olugsmaya baslamistir (Firat, 2017, s.7-8).

1989°da Tim Burners-Lee kullanicilarin bilgi paylasiminda bulunacaklar1 bir
alan yaratma diisiincesiyle, kiiresel bir hipermetin alani olusturarak, herhangi bir aga
erisilebilir bilginin sadece evrensel bir dokiiman tanimlayicist  tarafindan
yonlendirilebilecegi web 1.0 teknolojisini bulmustur (Aghaei, Nematbakhsh, Farsani,
2012, s.2). 1990’larin baglarinda internetin en Onemli pargasi olan ve insanlarla
iletisim kurmak i¢in teknolojik aglara dayali “World Wide Web” (www) protokolii
toplumun kullanimina sunulmustur. Bu sayede hizli bir sekilde yayilan internet, ticari
isletmelerin de aga katilimiyla birlikte yepyeni bir ticaret kanalina dontigmiistiir.
Sadece bilgi arama ve okumaya izin veren, isletmelerin bilgilerini yaymlamasi igin bir
bilgi yeri niteliginde olan web 1.0 donemi, hemen her isletmenin bir web sitesine sahip
olup, sinirlt kullanicr etkilesimiyle, statik ve tek yonlii iletisimin oldugu, interaktif
olmayan, kullanicinin es zamanli bu iletisime cevap veremedigi bir donemdir. Web
1.0 ve web 2.0’1n birlikte var oldugu 2004 yilina gelindiginde, bir arkadas platformu
olan Facebook isimli sosyal ag sitesinin ABD’de kurulmasiyla kullanicilar sosyal
medya platformunda etkilesim halinde olabilmislerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015,
s.4-5). World Wide Web’in ikinci asamasi olan web 2.0 ¢evrimigi bilgi paylasimini
saglarken, kullanicilarin sosyal medya ve web siteleri araciligiyla etkilesim iginde
olmalarina imkan vermistir (Mazzei, 2019, s.1). Web 2.0, 2004 yilinda bir konferans
sirasinda O’Reilly Media baskan yardimcisi Dale Dougherty tarafindan oku-yaz web



olarak resmen tanimlanmistir (Aghaei, Nematbakhsh, Farsani, 2012, s.2-3). Bu
konferanstan sonra insanlar web 2.0 terimini kullanmaya baslamis ama yine de bazilari
bunu anlamsiz bir pazarlama terimi olarak goriirken bazilar1 da yeni bir geleneksel
bilgelik olarak degerlemislerdir (O’Reilly, 2005). Web daha etkilesimli bir hale
geldik¢e daha anlasilir olmus; Facebook, Myspace, Youtube, Twitter gibi sitelerin
popiilaritesinin artisiyla iyice benimsenmistir. Web 2.0 web 1.0°dan farkli olarak
interaktiftir; ziyaretciler girdikleri sitelerde, sosyal medya ortamlarinda degisiklik
yapabilirler. Web 2.0 siirekli giincellenir. Bu da kullanicilar1 o siteye geri doniise
tesvik eder. Acik kaynak uygulamalariyla, kaynak kodu tiim kullanicilar igin
erigilebilirdir. Boylece kullanici yeni uygulamalar olusturabilir. Tim bu yanlariyla
web 2.0 web 1.0°dan daha etkilidir (Mazzei, 2019, s.1). Statik ve katilimin
saglanamadigi web 1.0 teknolojisinden sonra ortaya g¢ikan web 2.0; dinamik

teknolojisiyle sosyal medyanin ortaya ¢ikisinda da 6nemli rol oynamustir.

Ik olarak World Wide Web’in yaraticist Tim Berners-Lee tarafindan
diistiniilmiis t¢iincti nesil web’i, John Markoff 2006 yilinda 6nermistir (Aghaei,
Nematbakhsh, Farsani, 2012, s.5). World Wide Web’in bir uzantisi olan ve verilere
kolay erisimi hedefleyen web 3.0 veya semantik web; farkli uygulamalarin, verilerin,
sayilarin, formiillerin ve daha fazlasinin paylasilmasina izin veren; veri kiimelerini
baglamaya, entegre etmeye yarayan ve verileri farkli yerlerden ¢ekilmis baska verilerle
karsilastirabilen bir ¢ergevedir (Mohn, 2019, s.1). Gelecekte aktif olmasi beklenen
web 4.0 teknolojileri ile ilgili bir netlik bulunmamakla birlikte, simbiyotik web olarak
da adlandirilan web 4.0 ile beklenen insanlar ve makineler arasinda etkilesim

olusturulmasidir (Aghaei, Nematbakhsh, Farsani, 2012, s.8).

Sosyal medya, 1979 yilinda Usenet ile baglamistir. Duke Universitesinden
Tom Truscott ve Jim Ellis’in ¢aligmalarina dayanan sistem, diinya ¢apinda
kullanilabilen bir tartisma sistemi olarak ortaya c¢ikmistir. Fakat giiniimiizde
anladigimiz haliyle sosyal medya Bruce ve Susan Abelson tarafindan online olarak
giinliik yazarlarin1 bulusturan Open Diary isimli site ile baslamistir. Hizli internet
erisimi ile birlikte Facebook ve Myspace gibi sosyal paylasim siteleri insanlarin
hayatina girmis ve sosyal medya terimi ortaya ¢ikmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
5.60).



1.2.Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi Tanimlari

Herkes tarafindan kabul edilmis, ortak bir tanima rastlanmamuis olsa da, sosyal
medya siteleri, kullanicilarin olusturdugu igerikleri paylagmalarina izin veren web
siteleridir (Kim, Jeong, Lee, 2010, s.217). Sosyal medya, temellerini web 2.0’
olusturdugu, kullanicilarin igerik olusturduklar1 ve paylastiklari, internet tabanli bir
uygulama grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61). Sosyal medya, “kullanicilar ile
is birligi igerisinde olusturulmus igeriktir” (Comm ve Taylor, 2015, s.2). Evans’a
(2012, s.75) gore, sosyal medya, haberlerin, fotograflarin, videolarin web siteleri
araciligiyla sunuldugu, katilimecilarin igerik olusturabildigi c¢evrimi¢i medyadir.
Carlson ve Lee’ye (2015, s. 80) gore sosyal medya, “kiiresel igbirligi saglayan, bunun
yant sira, kullanicilar arasinda paylasimi kolaylastiran ¢evrimigi platformlardir”.
Sosyal medya, kullanicilarin bilgi ve fikir aligverisinde bulunmalarini, paylasim
yapabilmelerini saglayan platformlardir (Carr, v.d., 2015, s.354). Daj (2013, s.16) ise
sosyal medyay1, Facebook, Myspace gibi sosyal aglarla es anlamli kabul etmis ve
kullanicilarin bilgi, fikir ve ilgi alanlarini paylasabilecegi etkilesimli, teknoloji tabanl

sosyal baglant1 olarak tanimlamustir.

“Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklam mecralariyla ulagilmasi ¢ok gii¢
olan biliylik topluluklara, bireylerin web sitelerini, iiriinlerini veya hizmetlerini
cevrimigi sosyal kanallar aracilifiyla tanitmalarini, iletisim kurmalarini saglayan bir
stirectir” (Weinberg, 2009, s.21). Mercadal’a (2019, s.1) gore ise, isletmeleri hedef
pazar veya hedef kitle ile bulusturmak icin tasarlanmis, pazarlama iletigim siireglerine
yeni bir katkidir. Sosyal medya pazarlamasi, bir firmanin pazarlama eylemlerini
slirdiirebilmesi i¢in ¢evrimici sosyal medya araciligiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin
paylasimidir (Dahnil, Marzuki, Langgat, Fabeil, 2014, s.120). Geleneksel kanallarla
pazarlama yapilirken sadece bir mesajin iletimi saglanirken; sosyal medyada hedef
pazarla etkilesim i¢inde bulunulmaktadir (Drury, 2008, s.275). Barefoot ve Szabo
(2010, 5.13) sosyal medya pazarlamasini “sirketi ve lirlinleri tanitmak amaciyla sosyal

medya kanallarin1 kullanmak”™ olarak tanimlamistir.



1.3.Sosyal Medya Pazarlamasinin Ozellikleri

Zahoor ve Qureshi (2017, s.49) sosyal medya pazarlamasinin temel

Ozelliklerini bes baslikta toplamistir:

o Kullanici tarafindan olusturulan igerik
e Miisteri katilimi

e Firma tarafindan olusturulan igerik

e Elektronik agizdan agiza pazarlama

e Cevrimig¢i marka topluluklari
a) Kullanmic1 tarafindan olusturulan icerik

Genel olarak kabul edilmis bir tanimi olmayan kullanici tarafindan olusturulan
icerigin ne oldugunu anlayabilmek i¢in OECD, kullanic1 tarafindan olusturulan

igerigin ti¢ temel 6zelligine bakmay1 6nermistir (OECD, 2007, 5.8):

e Yaym gereksinimi: Internet {izerinden herkese acik olarak sunulan igerigi
ifade etmektedir.

e Yaratic1 ¢aba: Kullanicilarin ise kendi degerlerini de ekledikleri, belli bir
miktar yaratici gabay1 yansitan igeriktir.

e Profesyonel rutinler ve uygulamalar haricinde olusturulan igerik:
Kullanicilarin  olusturdugu igerik, profesyonel olmayanlar tarafindan,
akranlarla baglant1 kurma, {in veya kendini ifade etme istegi gibi sebeplerle
kar ve tcret beklentisi olmadan iiretilebilir. Fakat glinlimiizde kullanicilar

olusturduklari i¢eriklerden gelir elde edebilmektedirler.

Sosyal paylagim sitelerinin artmasiyla, diger kullanicilarin olusturdugu
icerikler, tiiketicilerin tercihlerine referans olabilmektedir. Sosyal medyanin
tiikketiciler arasi iletisimi hizlandiran, yiiksek ulasilabilirligi sayesinde satin alma karari
verilmeden Once, olusturulan icerikler yon gosterici olmakla birlikte tiiketicilerde

giiven olusturabilmektedir.



b) Miisteri Katilimm

Miisteri  katilimi, miisterilerle firma arasindaki etkilesime odaklanir ve
miisterilerin aldiklar1 hizmet sirasinda fiziksel, bilissel, duygusal varligini ifade eder
(Patterson, Yu, De Ruyter, 2006, s.3). Li ve Owyang (2010) sosyal medyada miisteri
katilimini izleme, paylasim, yorumlama, iiretme ve kiiratorlilk davranislariyla bes

asamada acgiklamigtir.

Izleme Asamasi: Tiiketiciler satin alma karar1 alirken sosyal medyadaki
ierikleri temel alabilirler. Izleme asamasi tiiketicinin hala markay izledigi ilk katilim
asamasidir. Isletme marka bilinirligini arttirmak istiyorsa, tiiketicilerin markalarla
nasil iletisim kurduklarini, sunduklari igerigi nasil ve ne olgiide ilgi ¢ekici gordiiklerini

izlemelidir.

Paylasim Asamasi: Tiiketiciler profillerindeki bilgileri gilinceller ve paylasirlar;
videolar, makaleler ve bir¢ok bilgi yiiklerler. Bu asamada yapilan bilgi paylagimi, belli
topluluklara ait olma ve destekleme istegi motive edicidir. Katilimcilar kendi kisisel

deneyimlerine bagli edindikleri bilgileri yorumlayarak paylasabilir.

Yorumlama Asamasi: Tiketiciler kendi kisisel goriisleriyle baskalarinin
icerigine cevap verebilir, aktif olarak katilim saglayabilirler. Farkli platformlar
hakkindaki fikirlerini ifade edebilir, kisisel katki ve katilimlartyla marka ve hizmetleri
degerleyebilirler. Her {ireticinin tiiketici destegine ihtiyaci vardir. Tiiketici destegine
ihtiya¢ duyan ve bu sayede elde edecegi bilgilerle tiiketiciler i¢in markalarini daha iyi
hale getirebilecek sirketler, yorum yapma firsati sunmalidir. Boylece sirketler
tiikketicileri daha kolay tanir, ulasabilir; tepki ve goriislerini daha kolay ve hizli bir

sekilde alabilir.

Uretme Asamasi: Tiiketiciler iiretilen icerigi yayma yoluyla kendilerini ifade
edebilmektedirler. Sirketler ise markalarin1 bilen ve belirli topluluklar yaratan
tiikketicileri tanimlar. Bu tiiketiciler marka hakkinda iletisim kurmay1, kendilerini ifade

etme bi¢imi olarak gordiigiinden bununla motive olurlar.

Kiiratorliik Asamasi: Topluluklarda aktif olan tiiketiciler cevaplama ve onay

alma ihtiyaci igerisinde olabilmektedirler. Kiirator asamasindaki tiiketiciler artik icerik



tizerinde aktif hareket edebilen, iireten, yorum yapan ve marka bilinirligi i¢in ¢aba
gosteren kisilerdir. Bu aktif tliketiciler sirketlerin platformlarinda hareket edebilir ya
da kendi platformlarimi kurabilirler. Hatta iletisim danismanlar1 veya degerleyicileri

olabilirler.

Isletmelerin tiiketicilerin katilmini1 tesvik etmenin yollarmi bilmeleri
onemlidir. Tiketiciler marka tarafindan yaratict bir sekilde motive edilirse, diger
tiikketicileri de cesaretlendirebilir. Bunu sonunda olusacak tiiketici topluluklarinin
olusturacaklar1 platformlar, marka i¢in ihtiya¢ duyuldugunda faydaya doniisecektir

(Zailskaite-Jakste ve Kuvykaite, 2012, 5.196).
¢) Firma Tarafindan Olusturulan i¢erik

Gilinlimiizde televizyon, radyo veya dergi gibi geleneksel kanallara ilgisini
yitiren tliketiciler, bilgi sahibi olmak igin sosyal medya platformlarina
yonelmektedirler. Isletmeler miisterilerinin beklentilerini karsilamak, yeni miisteriler
edinmek ve mevcut misterileri sadik hale getirmek i¢in sosyal medyadan
faydalanmaktadir. Artan sosyal medya kullanimi ile degisen iletisim kurma sekli
sayesinde markalar iiriinlerini ¢ok daha kolay tanitabilirken, ¢ok kisa siirede genis bir
sosyal medya kullanicisina ulasabilmektedirler. Markalar yiirtittiikleri sosyal medya
faaliyetleri ile kendilerine kars1 olusmus 6nyargt ve yanlis anlamalar1 azaltabilirken,
sunduklart ¢evrimigi platformlarda fikir ve bilgi aligverisi saglayarak pozitif tutum
olusturabilmektedirler (Alam ve Khan, 2015, s.1-2).

Pazarlama iletisimi i¢in giivendikleri bir kanal ve miisterilerle iliski kurma
aracit alan sosyal medyada firma tarafindan olusturulmus iceriklerle, firmalar
miisterilerle birebir ve interaktif bir iletisim ortami gelistirebilmektedirler. Firmalarin
olusturdugu icerikler miisterilerin davranislarini olumlu etkileyebilmektedir. Cilinkii;
firmalarin, misterilerini mevcut iriinleri i¢in teklifler, promosyonlar ve fiyatlar
hakkinda bilgilendirmede yardimci olur. Markanin takipgilerinin marka ile
etkilesimini canli tutar, olumlu marka tutumunun canlanmasini saglar. Ayrica firmalar
yayinladiklar1 her igerik i¢cin markay1 takip edenlerden yorum ve begeni alarak,
bunlara yanit verebilmektedirler (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, Kannan,
2016, s.7-9).



d) Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Elektronik agizdan agiza pazarlama, belli mal ve hizmetlerin kullanim ve

Ozellikleri hakkinda internet tabanl teknolojiler aracilifiyla yapilan tiim gayri resmi

iletisimleri ifade eder (Westbrook, 1987, s.261; Alam ve Khan, 2015, s.3).

Agizdan agiza pazarlama, internet ortaminda tiiketicilerin goris, tercih ve
deneyimlerini paylasabilecegi pek cok platform bulabilmelerinden dolayr 6ne ¢ikan
bir dzelliktir. Internette kiiciik gruplarla baslayip hizla biiyiiyen sosyal ag siteleri her
katilimla yeni bir agizdan agiza pazarlama referansi olusturabilmektedirler. Agizdan
agiza iletisim referanslari, yeni miisteri kazanimlarini gii¢lii bir sekilde etkilemektedir
(Trusov, Bucklin, Pauwels, 2009, s. 90-91). Agizdan agiza iletisim tiiketicinin kararini
etkilediginden, satin alma kararinda belirleyici olabilmekte, tiiketici tercihlerini

siirlayabilmektedir (East, Hammond, Lomax, Robinson, 2005, s.145).
e) Cevrimi¢i Marka Topluluklar:

Marka topluluklari, merkezinde belli bir markanin {iriin veya hizmetleri olan,
cografi olarak bagli olmayan, markanin hayranlar1 arasinda yapilandirilmis bir dizi
sosyal iliskiye dayanan topluluklardir (Muniz, Jr. ve O'Guinn, 2001, s.412). Temelde
markanin kendisiyle baslayan marka topluluklari, markaya ilgi duyanlar arasinda
iligkiler kurarak genisler. Bu sayede sadik kullanicilarla iletisim kurma imkan1 sunan
bu topluluklar, marka i¢in ek bir iletisim kanali olusturmaktadir. Marka topluluklar
tiiketiciler tarafindan olusturulabildigi gibi, markanin sahibi isletmeler tarafindan da
kurulabilmektedir. Isletmelerin baslattigi on-line topluluklar, iriinler ve kullanimlar:
ile ilgili detayli bilgi sunabilmekteyken, tiiketiciler tarafindan olusturulan topluluklar
bu konuda daha sinirl bilgi sunabilmektedir. Bunun yaninda, isletmeler bu topluluklar
sayesinde tiiketicilerle iletisime ge¢ip, hizli geribildirim almaktadir. Fakat zaman
zaman miisterilerden gelen olumsuz geri bildirimler isletmeler tarafindan kaldirilip
engellenebilir. Bu da hos olmayan marka deneyimlerinin ve zayif yonleri olan
tiriinlerin tiiketiciler tarafindan goriilmesini engellemektedir. Bu noktada markali {iriin
ile ilgili olumsuz geri bildirimler tiiketiciler tarafindan olusturulan topluluklarda daha

iyi yonetilmektedir (Jang, Olfman, Ko, Koh, Kim, 2008, s.60-61).



1.4. Sosyal Medya Platformlari

Birgok farkli taniminin olmasi, giincellenebilmesi ve siirekli degisim ve
gelisim icerisinde olmasi, sosyal medya platformlarinin smiflandirilmasinm
zorlastirmakta ve etkilemektedir (Kogyigit, 2017, s.93). Mayfield (2008, s.6), sosyal
ag siteleri, wikiler, podcastlar, bloglar, icerik topluluklari, mikroblog ve forumlar
olmak iizere temelde alt1 ¢esit sosyal medya aracindan bahsederken; Constantinides
ve Fountain (2008, s.233) uygulama tiirtine dayali temel bir siniflandirmayla, bloglar,
topluluklar (igerik paylasim siteleri), sosyal ag siteleri, igerik toplayicilar1 ve forumlar

olmak {izere bes ana kategoriden bahsetmektedir.

Bu béliimde, bahsedilen siniflandirmalar da dikkate alinarak, sosyal ag siteleri,

blog, mikroblog, igerik paylasim siteleri, podcast ve forumlar incelenmistir.
1.4.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarinin kisisel web sayfalarmi veya profillerini
olusturup, olusturduklar icerikleri paylasarak izleyicileri ile baglanti kurabildikleri
sanal ortamlardir (Mayfield, 2008, s.6). Sosyal aglar kullanicilar1 arasinda profesyonel
ya da sosyal iligkiler kurulmasina araci olabilmektedir. Kullanicilar tamamen veya
kismen acik bir profil olusturarak sosyal bir aga katilabilir; bir baglantiy1, yiikledigi
fotograf veya videolar1 ayni sistemde mevcut bulunan iliski igerisinde olan kisilerle
paylasabilir (Kogyigit, 2015, s.54). Sosyal ag sitelerinde profil olusturduktan sonra
arkadaglarla ve is arkadaslartyla baglanti kurmanm yani sira, kullanicilar ilgi
alanlarina, konumlarina, okullarina veya baglantilarina dayali aramalar yaptirabilir,

profiliyle eslesen kisi veya kuruluslarla iletisime gegebilir (Weinberg, 2009, s.167).

Giliniimiizde sosyal aglar sayesinde milyonlarca insana ulasilabilmesi,
isletmelerin gérmezden gelemeyecegi bir firsattir. Isletmeler islerini biiyiitmek, daha
fazla kisiye ulasmak icin hedef kitlelerinin zaman gecirdigi sosyal ag sitelerinde
cevrimigi varliklarinit siirdiirmelidir (Gunelius, 2011, s.110-111). Sosyal ag siteleri,
isletmenin cografik sinirlarinin kalkmasini saglarken, isletmeyi fiziksel ¢evresinin
otesine tasir. Isletmeye tek yonlii iletisim ortaminda olmak yerine, miisteriyle karsilikls

iletisim imkani sunan sosyal ag siteleri, isletmenin pazarlama potansiyelinin de
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artmasina yardimci olur (Firat, 2017, s.23-24). Giintimiizde Facebook, Instagram ve

LinkedIn gibi sosyal aglarin kullanimi ¢ok yaygindir.
1.4.1.1. Facebook

Mark Zuckerberg’in 2004 yilinda Harvard Universitesinde Bilgisayar Bilimi
okurken kurdugu Facebook’u, insanlar arkadaslariyla ve aileleriyle iletisim igerisinde
olmak, diinyada neler olup bittigini izlemek, kendilerini ilgilendiren, dnemsedikleri
seyleri paylasmak ve kendilerini ifade etmek i¢in kullanmaktadir. 2018 yil1 30 Eyliil
tarihi itibariyle diinyanin en aktif sosyal aglar1 arasinda yer alan Facebook’da 2,27
milyar (aylik) aktif kullanici bulunmakta ve resmi Facebook istatistikleri Eyliil 2018
icin her giin 1,49 milyar giinlik Facebook kullanicisi oldugunu gostermektedir

(https://newsroom.fb.com/company-info/; Erisim Tarihi: 23.10.2018).

Gilinlimiizde Facebook sadece bireysel kullanicilar tarafindan degil, isletmeler
tarafindan da tercih edilmektedir. isletmeler hedef kitlelerine Facebook iizerinden yas,
lokasyon, ilgi alani gibi siniflandirmalar yaparak ulasabilmekte, {irlin ve markalarinin
tanmitimlarin1  iceren reklamlar1 ¢ok sayida takip¢i ve potansiyel miisteriye
ulagtirabilmektedir. Bu yolla, onlarin geri bildirimlerini hizli bir sekilde

alabilmektedirler (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.52).
1.4.1.2. Instagram

2010 yilmin Ekim ayinda Instagram’in ilk siirlimii diinyaya acildiginda ayni
giin 25000 takipgi sayisina ulasmustir. Instagram istatistiklerine gore, 2018 yilina
gelindiginde, aylik bir milyarin iizerinde aktif kullanicisi, gilinliik 500 milyonun
tizerinde aktif kullanicisi, gilinliik 400 milyonun iizerinde aktif hikaye paylasiminin
yapildig1 bir sosyal ag haline gelmistir (https://instagram-press.com/our-story/; Erisim
Tarihi: 26.11.2018)

Instagram, kullanicilarin filtreler kullanma imkan ile, fotograf ve videolar
araciligiyla arkadaslar1 ve takipgileriyle anlarini paylasabildigi bir iletisim bigimidir.

Instagram, en popiiler fotograf ¢ekimi ve paylasimi uygulamasidir.
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Kullanicilar akig1 gosteren ana sayfada, takipte olduklart diger kullanicilarin
resim ve videolart ile Instagram reklamlarini gorebilirler. Gordiikleri bu paylagimlara

begeni veya yoruma agik bir paylasimsa yorum yapabilirler.
1.4.1.3. LinkedIn

Profesyonelleri birbirine baglayan, is amacli bir sosyal ag olan LinkedIn, 2003
yili Mayis ayinda kurulmustur ve 2018 yili Eyliil ay1 itibariyle toplam 562 milyon
kullaniciya, aylik 260 milyon aktif kullaniciya sahip, is diinyasi pazarlamasi igin tercih
edilen bir arag haline gelmistir (https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/;
Erisim Tarihi: 27.11.2018). Kullanicilar 6zge¢misleri ile olusturduklari profilleri
sayesinde meslektaslarina LinkedIn {izerinden ulasabilmekte ve bu yolla

profesyoneller bir araya gelip kariyer firsatlarindan haberdar olabilmektedirler.

Eger kullanic isini LinkedIn yoluyla pazarlamak istiyorsa, oncelikle profilini
herkese gorliniir hale getirip LinkedIn tarafindan sunulan araglari, uygulamalari
kullanmalidir. Kisiler profillerinde kisisel web sitesi adreslerini paylasabilir, iletisimde
oldugu kisiler i¢in Oneriler yazip yayinlayabilirler. Twitter akislarin1 LinkedIn
profillerine ekleyerek her yeni tweet yayinladiklarinda, LinkedIn hesabinda da
otomatik giincellemeyle yayinlayabilirler. Ayrica isletmeler veya temsilcileri hedef
kitlelerinin katilabilecegi gruplar1 analiz edip bunlara iiye olduklarinda bu gruplardaki
aktif konusmalara dahil olabilirler. Hatta yeterli baglantiya sahiplerse kendi LinkedIn
gruplarin1 baglatabilirler; fakat grup olusturulduktan sonra etkin olunmali ve blog

giincellemeleriyle grup daima ilgili tutulmalidir (Gunelius, 2011, 5.122-125).
1.4.2.Blog

“Internet tabanli bir iletisim sekli olan ‘Web giinliikleri’ veya ‘bloglar’,
genellikle ters kronolojik sirayla bir dizi arsivlenmis yaymla birlikte sik sik
giincellenen web sayfalarini igerir. Blog yayinlar1 metinseldir, ancak fotograflar veya
diger multimedya igerikleri igerebilir. Cogu blog, diger internet sitelerine hipermetin
baglantilar1 saglar ve blog yazari kitle yorumlari i¢in izin verir” (Nardi, Schiano,

Gumbrecht, 2004, s.222).
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Ik defa 1990’larm ortalarinda Swarthmore Kolejinde bir dgrenci olan Justin
Hall tarafindan web giinliikleri tutulmaya baglanmistir. HTML ile diizenlenen ve zaten
var olan sitelerden yapilan alintilarla olusturulan, video oyunlar1 ve oyun toplantilari
hakkindaki bu yazilar, ortalama teknik bilgiye sahip kisilerin kolaylikla ¢evrimigi
giinliik olusturmasinin yolunu kesmistir. Daha sonra 1997°de, weblog sozciigii ortaya
¢ikmis, sonrasinda blog olarak kisaltilarak kullanilmistir (Zarella, 2009, s.20-21).
Insanlarin kisisel hayatlarina dair yazdiklar1 ¢evrimigi giinliikler bloglama ortaminin
olusmasini saglamistir. {lk zamanlarda sadece bazi teknik becerilere sahip kisiler blog
yazip yayinlayabiliyorken, Blogger veya Tumblr gibi web siteleri, internet
baglantisina sahip, blog olusturmak isteyen kullanicilar1 daha etkin hale getirmistir

(Caffrey, 2018, s.1).

Bloglar yazilardan olusmaktadir; fakat bir blogun etkinligini, yazinin uzunlugu
degil verdigi mesajin ne kadar kaliteli ve tutarli oldugu belirler. Cogu blogda
kullanicilarin yorum birakabilecegi bir bolim bulunmaktadir. Bu sayede hizli geri
bildirim alinabilir ve bir topluluk olusturulabilir. Ayn1 zamanda, ayn1 alandaki kisilerin
olusturdugu birka¢ blog secilebilir ve baska topluluklara da {iye olunabilir. Boylece
digerlerine de baglanilabilir, igerik ve paylasimlarina yorum birakilabilir, bu

topluluklarin degerli bir iiyesi haline gelinebilir (Zarella, 2009, s.22-24).
1.4.3. Mikroblog

Mikroblog, insanlarin mevcut sosyal aglari kullanarak yaymnladiklar1 kisa
metin giincellemeleridir (Zhao ve Rosson, 2009, s.243). En popiiler mikroblog
uygulamasi olan Twitter, “Kullanicilarin en fazla 140 karakter uzunlugunda kisa metin
tabanli mesajlar kullanarak birbirleriyle iletisim kurmalarini saglayan iicretsiz bir
mikroblog hizmetidir.” 2006 yilinda Twitter ilk baslatildiginda amag¢ kullanicilarin
140 karakterde ‘“Ne yapiyorsunuz?”’ sorusuna cevap vermesini saglamakti. Fakat
bireyler sadece “Ne yapiyorsun?”’ sorusunun cevabi igin degil, duygu ve diistincelerini
paylagmak igin de twitleri kullanmaya bagladi (Weinberg, 2009, s.141-142). 2018’in
liciincli ¢eyregi itibariyle Twitter 326 milyon aylik aktif kullaniciya sahiptir
(https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/;
Erisim Tarihi: 23.11.2018).
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Isletmeler Twitter’t kullanarak isletmeleri ile alakali web sayfalarin1 ve
giincellemelerini paylasabilir, diger Twitter kullanicilar1 ile iletisime gecebilir.
Twitter’da bir kisi takip edildiginde o kisinin tweetleri ana sayfada goérebilir; boylece
baglanti kurmak istenilen kisilerin diisiinceleri bilinebilir. Ayn1 sekilde takipgiler de
kendi sayfalarinda bagkalarinin tweetlerini gorebilirler. Bu da retweetlenmeyi,
dolayisiyla daha fazla kitlelere ulagilmasini saglar. Genis bir kitleyle ¢evrimigi iliskiler

kurmak isletmenin marka bilinirligini arttirir (Gunelius, 2011, 5.92-93).
1.4.4. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, temel amaci kullamicilar tarafindan olusturulmus
medya igeriginin paylasilmasi olan; fotograf, video ve sunum gibi ¢esitli medya
tiirlerinin paylasildig: sitelerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63). Icerik paylasimi
sosyal medya pazarlama ¢abalarinin 6nemli bir pargasidir; sosyal medya genis bir kitle
ile paylasimi miimkiin kilan kanallar saglamaktadir. Flickr, Youtube, SlideShare gibi
igerik paylasim siteleriyle kullanicilar kendi olusturduklari igerikleri yiikleyebilmekte
ya da bir bagkasi tarafindan olusturulmus igerigi paylasabilmektedir (Gunelius, 2011,
s.140).

Bir fotograf paylasim sitesi olan Flickr, kullanicilarin fotograflarim
saklamasina, etiketlemesine ve bir iletisim ag1 icerisinde olmasina imkan tanir
(Marlow, Naaman, Boyd, Davis, 2006, s.33). 2010 yilinda, Frito-Lay sirketi Flickr
tizerinden Lay’s cipsleri i¢in hesap olusturarak bir sosyal medya pazarlama girisimi
baslatmistir. Kullanicilardan kendilerinin veya hayatlarinin mutlu  anlarinin
fotograflarin1 “Mutluluk Sergisi” kapsaminda yiiklemelerini istemistir. Segilen
fotograflarin People dergisinde veya Lay’s paketlerinin arkasinda yayinlanacagini
duyurmus ve bu pazarlama kampanyasi, People gibi dergilerde, Lay’s paketlerinde,
Google, Facebook, Youtube gibi sitelerde yayinlanan reklamlarla tanitilmistir. Bu
entegre pazarlama ¢abasinin sonunda, sosyal medyada yayilim artmis ve daha fazla
insan fotograf ylikledik¢e sayfa daha ¢ok dikkat ¢ekmis ve bir aydan daha kisa bir
stirede, Lay’s Flicker sayfasinda yaklasik 10.000 fotograf yiiklenmis ve paylasiimistir
(Gunelius, 2011, s.136-137).
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Video paylagim hizmeti sunan popiiler bir internet sitesi olan YouTube’da ise
kisisel hesap olusturulabilir, bireysel YouTube kanali kurulabilir veya is i¢in bir kanal

olusturulabilir.

Isletmenin pazarlamasi s6z konusu oldugunda, YouTube’da calismanin

isletme agisindan birgok faydasi olabilmektedir (Smith, 2017, s.9-12):

e Isletmenin hedef kitlesine ulasmak icin olusturacagi igerikleri yaratmak ve
yayilamak iicretsizdir. Sadece bunun i¢in zaman ayrilmasi gerekmektedir.

e (ogu zaman insanlar bir {iriin veya hizmet hakkindaki bilgileri okumaktansa
izlemeyi tercih etmektedir. Dolayisiyla gilicli igerikler olusturmak,
¢evrimici diinyadan faydalanmak isteyen isletmeler i¢in 6nemlidir.

e Viral videolarla yaymlanmig video paylasilarak, paylasan kisilerin de
bildikleri kisilerle paylasmasi yoluyla isletmenin videolar1 ¢ok sayida
insana ulagabilir. Ozellikle iicretli YouTube reklam kampanyalarida
kullanilan reklamlar hizla yayilip viral bir etki yaratabilmektedir.

e Dogru anahtar kelimeler se¢ilerek sadece yerelde degil, kiiresel olarak da
farkli miisterilere ulagsma imkani sunar.

e Miisteriler cogu zaman birkag isletme arasinda se¢im yapmak durumunda
kalirlar. Yiiklenilen videolarla bir kisinin uzmanligimi gostererek, neden

kendisinin secilmesi gerektigi konusunda miisteriye yardimci olur.
1.4.5. Podcast

2004 yilinda ortaya ¢ikmis olan podcast, adin1 ‘iPod’ (Apple’in tasinabilir
medya oynaticis1) ile ‘broadcast’ (yayin) kelimelerinin birlesiminden almistir
(Kogyigit, 2015, s.37). “Podcast internet {izerinden indirilebilen ve ¢esitli mobil
cihazlardan erisilebilen, radyo veya televizyon programina benzer bir dijital ses
programi veya kaydidir” (Sullivan, 2019). Podcast Apple ile iliskilendirilmis olarak
ortaya ¢ikmis olsa da, podcast yayinlarindan bir mp3 veya mp4 oynatict ile de

faydalanilabilmektedir.
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1.4.6. Forumlar

Forumlar, herkesin farkli bir¢gok konuda fikirlerini beyan edip, dokiiman
paylasabildigi sanal ortamlardir (Cakmak, 2018, s.70). Forumlarda farkli konu
basliklariyla ilgili konularda a¢ilmis tartismalara girilebilir; burada yapilmis yorumlari
okuyup belli bir konu hakkindaki meraklar giderilebilir, diger insanlarin
deneyimlerinden faydalanilabilir. Faydali bilgiler sunan forumlar zaman igerisinde
daha fazla talep goriir ve kullanic1 sayisi artar. Isletmeler de kendi internet siteleri
igerisinde forumlar olusturabilirler. Bu sayede ilgili tiiketicilerle iletisim halinde olma

firsat1 yakalarlar.
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IKINCI BOLUM
MARKA DEGERI VE BiLESENLERI

Bu boliimde marka degeri Aaker’in modeline uygun olarak marka farkindalig,
algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agrisimlar1 seklinde incelenmis ve marka

degeri 6lgme yontemlerine yer verilmistir.
2.1. Marka ve Marka Degeri Kavramlar

“Her sey bir markadir”(Kotler, 2016, s.77). Bir anlam ifade eden her isaret bir
marka olsa bile, biiylik bir marka bundan fazlasidir. Biiylik bir marka, isletmenin
sunumuna hayat verir. Biiyiik bir marka olmanin gostergesi, kullanicisinin o markaya
ne derece baglandigi ve tercih edildigidir. Ornegin, Harley Davidson motosikletlerinin
kullanicilar1 bagka bir markay nadiren tercih ederler. Bir Apple Mac kullanicisi kolay

kolay Microsoft’a gegmez (Kotler, 2016, s.77-78).

Marka kavrammin literatiirde ¢esitli tanimlart bulunmaktadir. Common
Language Marketing Dictionary’nin aktardigi American Marketing Association’in
tanimina gore marka, bir mali1 veya hizmeti digerlerinden farklilastiran, ad, tasarim,
sembol veya diger birtakim ozelliklerdir (https://marketing-
dictionary.org/b/brand/#cite_ref-1; Erisim Tarihi: 09.05.2019). Oxford Dictionary
tanimina gore ise, “rakiplerine, savunucularina, paydaslarina ve miisterilerine gore bir
sirkete, tirline, hizmet konseptine, hatta bir kisiye kendine 6zgii bir kimlik veya deger
veren Ozelliklerin bir birlesimidir” (Doyle, 2011, s.57-58). Calkins (2005, s. 18-19)
markay1, “bir iiriin veya hizmetle iligkili bir isim, isaret veya sembolle iligkilendirilmis
cagrisimlar grubu” olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Mucuk (2010, s.146) markayz,
iriin veya hizmeti tanitan ve onu baska iirlin veya hizmetlerden ayirmayi saglayan bir
ad, sembol, sekil, terim ya da bunlarin tamaminin birlesimi seklinde tanimlamistir.
Markanin adi sozlii olarak sdylenebilen kismi iken, sembolii gozle goriilebilmekte;
fakat sozli olarak sdylenememektedir. Mercedes markanin adiyken, li¢ yildiz

semboliidiir (Mucuk, 2010, s.146).

1980°1i yillardan beri iizerinde galisilan bir kavram olan marka degerinin

literatiirde farkli tanimlar1 mevcuttur (Lim ve Weaver, 2014, s.224). Tiiketici ve firma
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perspektifinden degerlendiginde, farkli bakis acilari ile algilanan marka degerini
Keller miisteri odakli agiklamistir. Marka degeri, tiiketicilerin marka ile ilgili sahip
olduklar1 bilgiye dayanarak markaya verdikleri farkli tepkilerdir (Keller, 2013, s.41).

American Marketing Associaton marka degerini “Bir markanin degeri” olarak
aciklamis ve tiiketici agisindan marka degerini “Tiiketicinin olumlu marka 6zellikleri
ve marka kullaniminin olumlu sonuglari konusundaki tutumuna dayandirmistir”
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B; Erisim Tarihi:
26.12.2018).

Hangi agidan bakildigina bagli olarak marka degeri isletmeye veya tiiketiciye
katma deger saglayabilir; dolayisiyla marka degeri markanin liriine kattigr degerle
iliskilidir. Bu noktadan hareketle Farquhar (1990, s.7-8), marka degerini firma temelli
bir bakis acistyla, 6l¢iilebilir nakit akisini arttiran tiriinlerle iliskilendirirken; tiiketici
temelli bir bakis agisiyla marka degerini, bir marka tarafindan tiiketicinin zihninde
yaratilan ve tliketicinin o markayla ilgili giiglenen satin alma davranis1 ve diger

markalar1 satin almaya karsi mukavemet gostermesi olarak tanimlamastir.

Aaker’a (1991, s.31) gore marka degeri, marka varliklariin ve
yiikiimliiliiklerinin markaya ve miisterilerine sagladig1 degeri etkileyen, markanin adi
ya da sembolii gibi o markay: farklilagtiran 6zelliklerinin toplamidir. Eger markanin
ad1 veya simgesi degisirse, varlik ve yiikiimliiliiklerinin bir kismi1 veya tamami bundan

etkilenecektir.
2.2. Marka Degerinin Isletmeler A¢isindan Onemi

Isletmeler pazarda basartyr saglamak, varliklarini devam ettirebilmek,
tilketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek, iletisim stratejileri ve marka imajini
yerlestirebilmek i¢in biiyiik biit¢eler olusturmakta ve ¢aba gostermektedirler. Tiim bu
cabanin sebebi tiiketicinin algisindaki marka degerini gliglendirmektir (Aktuglu, 2014,
5.34-36) . Bu yiizden basarili markalara sahip olan ve olmay1 hedefleyen isletmeler,
tiketicinin ~ beklentisini  karsilarken, yogun rekabet ortaminda rakiplerden
farklilagtiracak ozellikler {lizerine yogunlasan isletmelerdir (Taskin ve Akat, 2012,

s.116). Yiiksek marka degeri isletmeye ait markanin giiclii olmasini saglarken, giiglii
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bir marka yeni iriinlerin pazara sunulmasini ve kriz donemlerinde markanin,

dolayisiyla isletmenin rekabete olan direncini arttirmaktadir (Bas, 2015, s.88).

Gegmis zamanlarda oldugu gibi isletmenin degerini artik sadece bilangoda yer
alan maddi varliklar olusturmamaktadir. Giiniimiizde entelektiiel sermaye (Isletmenin
piyasa degeri — defter degeri) veya marka degeri sonucunda olusan marka ederi gibi
degerler isletmenin degerini belirlemektedir; Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik
yiizde 50’sini marka degerinin olusturmasi 6rneginde oldugu gibi. Ayrica marka
degeri yliksek isletmeler iirlin veya hizmet fiyatlarim1 belirlerken bu avantajdan

faydalanip, bunu fiyatlara yansitabilmektedirler (Taskin ve Akat, 2012, s.117).
2.3. Marka Degeri Varlik Unsurlar

“Marka 6zvarligt; bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar (yiikiimliilikler) toplulugudur” (Aaker, 2016,
s.21). Aaker, marka degerinin hem misteriye hem firmaya kattig1 en dnemli varlik
kategorilerini Sekil 1’de de gosterildigi gibi, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka sadakati ve marka cagrisimlari olarak siniflandirmis ve bunlara ek olarak
biitlinliikk saglanmasi acgisindan “Diger marka varliklari”’n1 da bu modele eklemistir.
Diger marka varliklari, markaya bagli olan patentler, mecra iligkileri gibi varliklari
kapsamaktadir. Her bir bilesen marka 6zvarliginin deger yaratma siirecine katkida

bulunmaktadir (Aaker, 2016, s.21-22).
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Marka
Sadakati

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi

Ticari avantaj

Yeni Miisteriler

Cekmek

-Bilinirlik yaratma
-Gilivence

Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani

Marka
Farkindalig

Marka
Ozvarhg

Diger Cagrigimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme
Asinalik-Hoglanma
Baglilik gostergesi
Dikkate Alinmasi Gereken
Marka

-Bilgiyi Yorumlamasini/|
Islemesini

-Satin Alma Kararindaki
Giivenini

-Kullanim
Memnuniyetini
Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar

Algilanan
Kalite

Satin alma Nedeni
Farklilastirma/Konum
Fiyat

Kanal Uyesi Ilgisi
Marka Genigletmeleri

Marka
Cagrisimlari

Bilgiyi Islemeye/
Hatirlamaya Yardim
Farklilagtirma/Konum
Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/
Duygular Yaratma
Marka genisletmeleri

-Pazarlama
Programlarinin Etkinligi
Ve Verimliligini

-Marka Sadakatini
-Fiyatlari/Marjlari
-Marka Genisletmelerini
-Ticari Avantaji
-Rekabet Avantajini
Gelistirerek Firmaya
Deger Saglar

Diger
Marka
Varliklan

Rekabet Avantaji

Sekil 1. Marka Oz Varhiginin Deger Yaratma siireci

Kaynak: Aaker, D. A. (2016). Giiclii Markalar Yaratmak (4.Baski). (Ceviren,

E.Demir). Istanbul: Kapital medya Hizmetleri A.S. MediaCat. s.23
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2.3.1.Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicinin markay1 tanima ve hatirlama yollari ile 6lgiilen;
potansiyel alicilarin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin {iyesi oldugunu taniyip
hatirlamasin1  saglayan; markanin tiiketicinin zihnindeki yerini ifade eden bir
kavramdir (Aaker, 1991, s.78; Aaker, 2016, s.24). Marka farkindaliginin degeri hem
icerige hem de farkindalik derecesine bagli olarak dort farkli seviyede temsil edilir ve

Olctliir. Aaker bunu farkindalik piramidiyle agiklamistir (Sekil 2).

Hakim
Marka

Akla Ik Gelen
Marka

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Sekil 2. Farkindalik Piramidi

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity Capitalizing on the Value of

a Brand Name. New York, USA: Free Press Simon and Schuster Inc. s.80

Piramitte en diisiik seviyede markayi tanima vardir ve destekli bir tanima
testine dayanir. Katilimcilarin 6niine belli mamul siniflarindan markalar verilir ve
bildiklerini tespit etmeleri istenir. Bu diizeyde marka bilinirligi asgari seviyededir.
Sonraki seviye markay1 hatirlamadir. Burada markanin iiriin sinifinda adlandirilmasi
istenir, herhangi bir yardim s6z konusu degildir. Herhangi bir yardima ihtiyag

duymaksizin katilimer markayi hatirlar. Daha {ist seviyede ise, marka baskin marka
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haline gelmis ve akla ilk gelen marka halini almistir. Kisinin aklinda diger markalarin
¢ok Oniindedir. Bu asamadan sonra marka baskin marka halini alir ve baska higbir
marka dikkate alinmadan satin alma gerceklestirilebilir. Bu da isletmeler agisindan
rekabet avantaji saglar (Aaker, 1991, s.78-81). En iist bilinirlik seviyesinde, belli bir
tiriin grubunda ¢ogu tiiketici sadece bir markanin ismini telaffuz eder (Kleenex veya

Jell-O gibi) ve markanin ad1 egemendir (Aaker, 2016, s.29).

Marka farkindaligi markanin taninmasi ve yeniden satin alma kararinda
etkilidir. Bu etkiyi yaratmak igin isletmeler tekrarlanan maruz kalmalar yoluyla
tiiketicinin markaya yatkinligini arttirmalidir. Bagka bir anlatimla tiiketici markayla ne
6l¢iide muhatap olursa, o denli ¢abuk asina olur ve hafizasinda yer eder. Tekrar
taninabilirligi arttirir; fakat hatirlamay1 saglamak icin tiiketicinin aklindaki satin alma
ve tiikketim diisiinceleri ile baglant1 kurabilmek gerekir. Reklam, tanitim, etkinlikler,
sponsorluklar, sembol, logo, ambalaj veya slogan gibi seyleri tiiketici gorerek,
deneyimleyerek farkindaligini arttirir, hatirlamaya yardimci olur (Keller, 2013, s. 47).
Ayrica psikolog ve ekonomistlerin de belirttigi gibi bir markayi tanimak ve hatirlamak,

o markay1 yalnizca animsamanin ¢ok daha 6tesindedir (Aaker, 2016, s.24).
2.3.1.1.Marka Farkindah@imin Faydalar:

Farkindalik, tiiketicinin satin alma kararini etkileyerek, karar verme zahmetini
ve siiresini etkileyebilmektedir. Yeni ¢ikmis bir {iriin veya hizmetin tutunabilmesi, o
Uriiniin taninmighg ile alakalidir. Cilinkii taninmighik yoksa, tiiketici igin tercih
edilebilir bir {rtin degildir. Sonugta, yeni ¢ikmig bir lrliniin 6zelliklerini ve
saglayabilecegi avantajlar1 taninmislik olmadan tahmin edebilmek ¢ok giictiir.
Taninmislig1 olusturduktan sonra, {izerine yeni ilaveler eklenerek iiriinlin pazardaki

konumunu saglamlastirmak daha kolay olacaktir (Bas, 2015, s.126).

En az dort sekilde deger yaratan marka taninmishgi, su sekillerde markaya

yardimci olabilmektedir (Aaker, 1991, s.81; Aaker, 2016, s.24):
-Diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi yere demirleme

-Marka Taninirligi:Asinalik ve hoslanma hissi olusturmak
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-Bagliligin gostergesi olmak

-Dikkate alinmasi gereken marka haline getirmek

a) Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme

Marka adiyla marka oOzelliklerini iliskilendirmeden, sadece markanin
oznitelikleri yoluyla tiiketiciyle iletisim kurma cabasi fayda etmemektedir. fletisimin
ilk adimi, marka tanmirhigidir. Markaya ait isim, tiiketicinin zihninde o isimle
baglantili kavramlar, gercekler ve duygular ile doldurulabilen bir dosya klasorii
gibidir. Eger bellekte kolayca erisilebilen boyle bir dosya olmazsa, var olan gergekler,
kavramlar ve duygular yanlis dosyalanarak, gerekli oldugunda erisim saglanamaz

(Aaker, 1991, s.81)

Bir capa metaforuyla; ¢ocuklar, Ronald McDonald, altin kemerler (Sar1 M
logosu), Big Mac, temiz/verimli gibi tiiketicinin bellegindeki baglantilari temsil eden
cagrisimlart McDonald’s adina bir zincirle baglar ve bu ¢agrisimlar: suda yiizen birer
tekneye benzetirsek, zincirleri McDonald’s adiyla tek capaya baglanarak capalanir.
Unutulmamalidir ki, zincirler ¢ok saglam veya zayif, ince veya kalin olabilir. Buradaki
yapi, cagrisimlar arasindaki baglantilarla gii¢lendirilmistir, Ron McDonald ile
cocuklari birbirine baglayan bir zincir gibi (Aaker, 1991, 5.82-83)

Her ¢ikan yeni iirlin veya hizmet, elbette taninmakla ilgilenecektir. Ciinkii satin
alma kararmmin taninmadan gergeklesmesi ¢cok nadir rastlanan bir durumdur. Yeni
triiniin 6zellikleri ve faydalar1 taninma elde edilmesiyle 0grenilmeye baglar. Bu

sayede daha ileri gidilip yeni ¢agrisimlar eklenebilir (Aaker, 1991, s.82-83).
b) Marka Tammmirhgi: Asinalik ve Hoslanma Hissi Olusturmak

Taninma, markanin tiiketiciler tarafindan duyulmasi ile alakali bir kavramdir
(Islamoglu ve Firat, 2016, 5.67). Tanima, markaya asinalik hissi verir; insanlar agina
olduklar1 seylere kars1 kendilerini daha yakin hissederler. Herhangi bir iriin ya da {iriin
grubuyla alakali degerleme yaparken, motivasyonun olmamasi durumunda, tiiketici
icin agina olmak yeterli gelebilmektedir (Bas, 2015, s.127). Psikoloji alaninda yapilan

caligmalar da sadece tanimanin pozitif duygular uyandirdigini, anlamsiz kelimeler
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dahi icerse, bireylerin, icgiidiisel olarak, bildikleri, gordiikleri bir seyi, yeni olana
tercih ettiklerini gostermektedir. Dolayisiyla bu durum asina olunan marka i¢in bir
avantajdir. Ekonomistler, bilinen markalara duyulan yakinligin i¢giidiisel bir tepkiden
ibaret olmadigin1 soylemektedirler. Tiiketiciler, bir markay1 defalarca gordiiklerinde,
her gordiiklerinde daha 6nceki gordiiklerini hatirladiklarinda, isletmenin o {iriin veya
marka ile alakali olarak, o markayr desteklediklerini ve bunun igin yatirimlar
yaptiklarini, para harcadiklarini diisinmektedir. Isletmeler genellikle kétii bir {iriinii
desteklemeyeceginden, tiiketiciler bunu o iiriiniin kaliteli oldugunun gostergesi olarak
alirlar (Aaker, 2016, s.24-25). Tanima, “X markasini duydunuz mu, neye benziyor,
kullandig1 sloganlar nelerdir?” gibi sorularla dl¢iilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2016,

s.67).
c) Baghhgin Gostergesi Olmak

Bir markanin isim bilincinin olmasi, o markanin varliginin, markaya olan
bagliligin, markanin iirlinlerinin niteliklerinin bilindiginin bir gostergesidir. Eger bir
isim taniniyorsa bunun, firmanin kapsamli reklamlar yapmasi, firmanin uzun zamandir
is hayatinda olmasi, firmanin genis bir dagitim aginin olmasi veya markanin basaril

olmasi gibi nedenleri olmalidir (Aaker, 1991, s.83-84).
d) Dikkate Alinmas1 Gereken Marka Haline Gelmek

Satin alma siirecinde ilk adim, satin almada dikkate alinacak, satin alinmasi
diisiiniilen bir marka grubu se¢gmek olacaktir. Bir reklam ajansi segerken veya
bilgisayar sistemi kararini verirken genel olarak birkag alternatif dikkate alinmaktadir.
Aligveris esnasinda tesadiifi karsilagilanlar hari¢, yeni markalar kesfetme olanagi ¢ok
diisiiktiir. Bu noktada markay1 hatirlama, markanin dikkate alinan markalar arasina
girmesi agisindan belirleyici bir etken olabilmektedir. “Bilgisayarlar1 kim yapar?”
sorusunun cevabi olarak, akla gelen ilk marka avantaji elde ederken, hatirlanmayanlara

ise ¢ogu zaman sans taninmamaktadir (Aaker, 1991, s.84).
2.3.1.2. Marka Hatirlanirhg@ ve Mezarhk

Hatirlama, tiiketiciye markayla alakali bir ipucu verildiginde, tiiketicinin

onceki bilgilerini kullanma yeterliligidir ve iirliniin yer aldig1 kategoride tiiketiciler
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tarafindan hatirlanan bir marka olup olmadigiyla alakalidir. “Bilgisayar markalarindan
hangilerini hatirliyorsunuz?” gibi sorularla 6lgiiliir (Cavusoglu, 2011, s.10; Islamoglu
ve Firat, 2016, s.67). Bir marka, o markanin tiriin grubundan bahsedilirken tiiketicinin
aklima geliyorsa o markanin hatirlanirligi var demektir; hayat sigortalarindan
bahsedilirken, MetLife’1n akla gelmesi gibi. Bir markanin hatirlanirliga sahip olmasi,

o markanin bir aligveris listesine girmesini saglar (Aaker, 2016, s.25).

Young and Rubicam’dan Jim Williams yonetiminde, belli bir {iriin grubundaki
markalar taninmaya gore hatirlanma grafiginde gosterilmistir (Aaker, 2016, s.25-26).
Sekil 3’te goriildiigii tizere, yiiksek tanmirliga ve hatirlanirliga sahip olmak isteyen
hicbir marka mezarliga yaklagmak istemez. Mezarliga yakin markanin satiglar1 pazar
payl, taninma ve hatirlanma diizeyinden dolay1 diisiik seyredecektir. Markanin
mezarliktan uzaklagmasi, satislarin ve pazar payinin artisi anlamina gelir. Dolayisiyla
taninma da hatirlanma da ¢ok énemlidir (Islamoglu ve Firat, 2016, s.67-68). Modelin
iki istisnas1 vardir. Birincisi, ¢ok fazla tiiketici tarafindan bilinmeyen, bundan dolay1
cizginin altinda kalan, nispeten diisiik bilinirligi olan nis markalardir. Ancak bu
markalar kendi hedef pazarlari i¢inde yiiksek hatirlanirliklart oldugu i¢in, disiik
taninirliga sahip  olmalart ayn1 zamanda kotii performansa sahip olduklar1 ve
bilinirliklerini arttirtp miisteri tabanlarini genisletemeyecekleri anlamina gelmez.
Ikinci istisna ise, sol iist kdsede yer alan, yiiksek taninirlik, diisiik hatirlanma orani
olan firmalarin yarattig1 mezarliktir. Burada 6liimciil bir durum s6z konusu olabilir:
Bu durumda tiiketiciler markay1 bilir ancak satin alma sirasinda, o marka akillarina
gelmez. Mezarlik modeli yiliksek bilinirligin - giiglii bir markanin gdstergesi
olmayabilecegini, bilinirligin zayif markalarin da sahip olabilecegi bir 6zellik

oldugunu vurgulamaktadir (Aaker, 2016, s.26-27).
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Sekil 3. Taninmaya Karsihk Hatirlanma: Mezarhik Modeli

Kaynak: Aaker, D. A. (2016). Gii¢lii Markalar Yaratmak (4.Baski). (Ceviren,
E.Demir). Istanbul: Kapital medya Hizmetleri A.S. MediaCat. $.29

2.3.1.3. Marka Farkindahgimin Olgiimii

Tiiketicinin belleginde var olan, markadan akilda kalan bilgiler, bir noktada
toplanmis sekilde degil, tiiketicinin zihninde daginik bir sekilde bulunurlar. Tiiketici
bir markay: hatirlarken aklina gelen sey, bir duruma veya ipucuna dayanir. Bir
ipucunun sunulus sekli ve tliketicinin belleginde var olana agdaki diger Ogeler
arasindaki iliskinin bellekteki giicii, bir seyin hatirlanmasinin veya hatirlanmamasinin

belirleyicisidir (Franzen, 2005, s.49).

Marka farkindaligini 6lgmek igin, birtakim destekli veya desteksiz hafiza
Olgiimlerine bagvurulmakta olup, bu 6l¢iimler asagida 6zetlenmistir (Franzen, 2005,

s.50-51):
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e Destekli marka hatirlanmasi (Markanin taninmasi da dahil): Bir marka
adi verildiginde, tiiketicinin daha 6nce o marka ile karsilasmis olma diizeyini
gosteren destekli marka hatirlanmasi, “X marka igecegi biliyor musunuz” gibi
marka ad1 haricinde bir ipucu icermez. Dolayisiyla destekli marka hatirlanmasi
ile markanin taninmasi genellikle ayni seydir. Yerlesik, bliyiik markalarda
destekli bilinirlik genel olarak cok yliksektir. Bu noktada hangi markanin
tiiketici belleginde oncelikli yer ettigi onem kazanmaktadir. Her satin alma
karar1 uzun degerleme ve ugras sonucu olusmaz. Ornegin, giinliik alisverisler
cok cabuk halledilmeye calisilan durumlardir. Bir slipermarket alisverisinde
tilkketici sadece bir 6ncekinde begendigi markay1 almak i¢in raflar1 tarayip, ¢ok
dikkate etmeden iiriinii alarak, bir sonraki iiriine gegebilmektedir.

e Desteksiz marka hatirlanmas1 (Kendiliginden hatirlama/Akla ilk
gelenin bilinirligi): Tiketicinin driinle ilgili ipucu verildiginde markay1
sOyleyebilme yetenegini Olcen desteksiz marka hatirlanmasi, “X
kategorisindeki hangi markalar1 taniyorsunuz?” veya “Bebeklerin altin1 kuru
tutan bildiginiz tiim ¢ocuk bezlerini saymn” gibi sorularla dl¢iilebilmektedir. Bir
marka eger bellegin 6n siralarinda ise verilen bir ipucu ile akla gelen ilk marka
olma olasilig1 yiiksektir. Bu da markay1 6ne ¢ikarmaktadir. Akla ilk gelenin
bilinirligi, belli bir lirlin grubunda hangi markanin 6ne ¢iktiginin gostergesidir.
Eger tiiketici belli bir iiriin grubunun oldugu bir reyona yaklastiginda, direkt

bir markay1 diisiinmeye basliyorsa, o reyonda o markay1 arayacak demektir.

Laurent vd. (1995, s.170) ise marka farkindaliginin belirlenen iiriin kategorisinde

ti¢ klasik olgiitle dl¢iimlenebilecegini belirtmiglerdir:

e Spontane farkindalik: Tiiketiciye herhangi bir yonlendirme yapilmaksizin,
tiketiciden  belli bir irlin  kategorisinde, bildikleri  markalar
isimlendirmeleri istenir. Markanin spontan farkindalifi, markay1
bildiklerini belirten goriismecilerin yiizdesidir.

e Akla ilk gelenin bilinirligi: Ayn1 soruya cevap olarak X markasini ilk veren
goriismecilerin ylizdesidir.

e Destekli farkindalik: X markasini bildigini sdyleyenlerin yiizdesidir.
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2.3.2. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan boyutlardan algilanan kalite, tiiketicinin bir iiriiniin
alternatiflerine oranla iistlinliigii konusundaki yargisidir (Zeithaml, 1988, s.3; Aaker,
1991, s.105). Satin alma niyetinin temel itici giicli olan algilanan kalite, tiiketicilerin
satin almasini gerekgelendirerek, bir markay1 diger markalardan farklilagtirma yoluyla
tiketici i¢in deger saglar. Kalite “lirlin veya hizmetin genel miikemmellik veya
iistiinliigiine iliskin yarg1” olarak tanimlandiginda, algilanan kalite “bir markanin igsel
(performans, dayaniklilik) ve dissal (marka ad1) ipuglarina dayali genel miikemmellik
degerlemesi” olarak tanimlanmaktadir. Satin alma aninda tiikketici markadan gelen
kalite algisi ile 6deyecegi fiyati takas etmektedir (Asshidin, Abidin, Borhan, 2016,
5.640).

Algilanan kalite miisterinin algis1 ile alakalidir. Bu yiizden nesnel (ger¢ek)
kalite, {iriin temelli kalite, iiretim kalitesi gibi kavramlardan farklidir. Uriin veya
hizmetin rakiplerinkinden iistiin olma durumu nesnel kaliteyi; iirliniin icerik ve
Ozellikleri ile hizmetin niteligi {rlin temelli kaliteyi; sifir hata hedefi ile imalat
ozellikleri ve hizmet standartlarina uygunluk iiretim kalitesini gosterir. Miisteriler
kisilikleri, oncelikleri ve ihtiyaglari bakimindan degisiklik gosterebilmektedir.
Dolayisiyla her bir miisteri i¢in neyin onemli olduguna dair yargilar nesnel olarak
belirlenemez. Algilanan kalite memnuniyetten de farklhidir. Algilanan kalite amaca
gore tanimlanir. Performans seviyesi konusunda diisiik beklentilere sahip bir miisteri
diisiik performansla memnun edilebilir. Yiiksek algilanan kalite diisiik beklentilerle
ortigmez. Kalitesi nispeten diisiik bir iiriin sadece ucuz oldugundan ortaya pozitif bir
tutum ¢ikabilir. S6z konusu olan iriiniin gercek kalitesi degil, tiiketicinin {riin
hakkindaki algisidir. Algilanan kalite 6nemli bir satin alma sebebidir. Miisteri kaliteyi
belirleyen bilgilere sahip olmayabilir. Bu noktada algilanan kalite satin alma kararinin
merkezi haline gelir (Aaker, 1991, s.105-107). Tim bu sebeplerle gergek kalite
kavramindan farklilasan algilanan kalitenin isletmeye faydalari asagidaki gibi

stralanmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016, 5.70-71):

e Satin alma kararlarina etki eden algilanan kalite, bu sayede pazarlama

bilesenlerinin etkisini arttirmaktadir.
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e Bir farklilastirma arac1 olan algilanan kalite, isletmeler igin bir
konumlandirma boyutu olarak kullanilabilmektedir.

e Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, tiiketicinin fiyata olan duyarliligim
azaltir, hatta markanin kaliteli olmas1 dolayisiyla, fiyatinin yiliksek oldugu
algisini yerlestirir.

e Algilanan kalite dagitim kanallarinin o markaya ilgisini arttirir, dagitim
kanallari, talebi arttirarak o markay1 veya iriinii raflarinda bulundurmak
isterler.

e Marka yayma stratejilerinde de kullanilan algilanan kalite, pazara sunulan
yeni Uriinlerin yayma stratejilerinde etkili olmaktadir.

o Yiiksek kalite algisina sahip iriinlerin pazar paylarinin da yiiksek oldugu

gbzlenmektedir.

Yukarida da sayildigi gibi isletmeye bircok faydasi bulunan algilanan kalite
faktorii  olusturulurken, marka yoneticileri markalarimi ve riinlerini
konumlandirmalidir. Dogru ve objektif yapilmis bir konumlandirma, kalite
algisinin olusturulmasinda ve yonetilmesinde yiiksek onem teskil etmektedir (Bas,

2015, 5.152).
2.3.2.1. Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Algilanan kalite marka degerinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Algilanan
kalite bir markanin alternatifi markalarla kiyaslandiginda asagidakilerin hangisinde

yer bulduguna bakilarak olgtilebilmektedir (Aaker, 2016, 5.344):

e Yiiksek kaliteye kars1 diisiik kalite
e Kategorideki en iyiye karsi, kategorinin en kotiisi
o Tutarl kaliteye kars1 tutarsiz kalite

e En yiiksek kaliteye kars1 ortalama veya diisiik kalite

Algilanan hizmet kalitesinin Ol¢timiinde ise genellikle SERVQUAL olgegi
kullanilmaktadir. SERVQUAL o6lg¢egi 22 maddeyi kapsayan iki boliimden
olusmaktadir. Olgekte 7°1i Likert 6lcegi kullanilmaktadir. Birinci bdliimde tiiketicinin

hizmet isletmesinden beklentileri, diger boliimde ise tiiketicinin algiladig1 performans
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ayn1 maddelerle ve ayr1 ayri Ol¢iilmektedir. Bu boliimler arasindaki farkliliklar ile
hizmet veren igletmenin kalitesinin Ol¢iimii amaglanmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi, baska bir anlatimla SERVQUAL skoru algilanan hizmetten beklenen hizmet
cikarilarak hesaplanmaktadir. Bu o0l¢iimle su sonuglara ulasilmaktadir (Filiz ve

Kolukisaoglu, 2013, s.255):

Beklenen Kalite > Algilanan Kalite (Diisiik Kalite)
Beklenen Kalite < Algilanan Kalite (Yiiksek Kalite)

Beklenen Kalite = Algilanan Kalite (Dogru Kalite)

2.3.3. Marka Sadakati

“Marka sadakati, miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢iistidiir” (Aaker, 1991,
s.55). Marka sadakati arttikca miisterinin rekabet¢i eyleme, dolayisiyla fiyata
duyarlilig1 azalir. Pazar payimi korumak, arttirmak veya rekabetgi iistiinliik saglamak

icin isletmeler marka bagliligi olusturmalidir (Aaker, 1991, 5.55-57).

Kendini
adamis
tuketiciler

Markay1 arkadas gorenler

Degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler

Markay1 degistirmek icin bir sebebi olmayanlar

Fiyat duyarlilig1 olan, marka baglilig1 olmayan tiiketiciler

Sekil 4. Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity Capitalizing on the Value of

a Brand Name. New York, USA: Free Press Simon and Schuster Inc. s.56.
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Marka sadakati farkli seviyelerde gerceklesmektedir. Sekil 4’te gorildiigii
tizere, piramidin tabaninda en diisiik sadakat seviyesinde, satin alma kararinda marka
cok etkili olmamaktadir; tiiketici markaya kayitsizdir ve sadik degildir. Bir {ist
seviyede iirlinden memnun olan, degisiklik yapmayan miisteriler vardir. Degisiklik
icin yeterli memnuniyetsizlik sz konusu degildir. Bagka bir anlatimla, miisterilerin
alternatif aramalar1 icin bir nedenleri yoktur. Ugiincii seviyede iiriinlerden memnun
olan ayni zamanda friin igin birtakim ek maliyetlere katlanmis tiiketiciler
bulunmaktadir. Bu seviyede tiiketici belli bir markanin sistemini 6grenmek icin
yatirnm yapmig olabilir veya bagka bir sistemin ¢aligmama riskini almak istemiyor
olabilir. Bu noktada rakiplerin tiliketicilere degisimi tesvik ve telafi edecek bazi
faydalar sunmas1 gerekir ki tiiketici katlandig1 maliyetleri asip degisime gidebilsin.
Dérdiincii seviyede markay1 gergekten begenen ve seven tiiketiciler vardir. Sembol,
kullanim deneyimi, yiiksek algilanan kalite gibi nedenlerin de etkisiyle bu seviyede
tilketici duygusal bagliligindan dolay1r markanin arkadasi haline gelmistir. Aaker’in
sadakat piramidinde “kendini adamis miisteri” olarak ifade ettigi en iist diizey olan
besinci seviyede, miisteri sadik miisteridir. Markay1 kim olduklarinin ifadesi olarak
gorebilmektedirler ve o markaya sahiplikten gururlanir ve tavsiye ederler.
Siiflandirilmis bu bes seviye her zaman keskin ¢izgilerle birbirinden ayrilmayabilir.
Bu seviyelerin kombinasyonuna sahip miisteriler de olabilir; 6rnegin, markay1 seven
fakat ek maliyetleri g6z Oniinde bulunduranlar veya memnun olmayan fakat markay1
satin almaya devam etmek i¢in yeterli degistirme maliyetine sahip olanlar gibi. Ayrica
bu bes seviye sadakatin alabilece8i ¢esitli bicimleri ve marka degeri iizerinde

yaratabilecegi etkiyi de gosterebilmektedir (Aaker, 1991, s.55-58).
2.3.3.1. Marka Sadakatinin Olusumunu Etkileyen Faktorler

Markalar var olan miisterilerini sadik miisteriler yapmak ve yeni miisteriler
elde edip ellerinde tutmak icin marka sadakatinin olusumunu etkileyen ve kisaca

asagida agiklanan faktorleri dikkate almalidir (Singh ve Pattanayak, 2014, s.41).

Marka adi: Markay1 tanimlamaya yarayan ¢agrisimlar lireten markanin ismi,
markanin 0ziiniin, farkindalik ve iletisim ¢abalarinin temelini olusturur (Aaker, 1991,
s.211). Markanmn ismi, triiniin merkezi temasini ve tiiriinle alakali kilit iliskileri

kompakt bir sekilde sunar. Dolayistyla etkili bir kisa yol iletisim araci olabilmektedir.
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Yeni iiriin adlandirilirken belli bir prosediir izlenmektedir. Oncelikle hedefler
tanimlanir; markanin tiim pazarlama programindaki ve hedef pazardaki roli
anlagilarak, marka hedefleri ve markanin tasimasi gereken ideal anlam tanimlanir.
Hedefler tanimlandiktan sonra miimkiin oldugu kadar ¢ok isim iiretilir. Sonrasinda ilk
adaylar gosterilir. Cift anlamli, istenmeyen isimler, yayinlanamayan, halihazirda
kullanimda olan veya mevcut bir isme yakin olan isimler, markanin
konumlandirmasiyla celigkili isimler gibi sorun teskil edebilecek olanlar elenerek,
markalama hedeflerine pazarlama hususlarina uygun, daha yonetilebilir bir liste
olusturulur. Elenenlerden sonra elde edilen isimlerin her biri hakkinda detayl1 bilgi
toplanir ve uluslararasi yasal arama yapilmasi tavsiye edilir. Son kalan aday isimlerin
hatirlanabilirligi ve anlamlilig1 hakkinda tiiketici arastirmasi yapilir. Son olarak, tiim
adimlarda toplanan bilgiler 15181inda, yonetim marka ve pazarlama hedeflerini en iist
diizeyde temsil edebilecek adi seger ve resmi olarak kaydederek son adi seger (Keller,

2013, 5.119-126).

Fiyat: Fiyat belirlemede en standart yaklasim, hesaplanmig belli bir maliyet
tizerinden, kar marji eklemektir. Fakat maliyetlerin miisterinin deger algisiyla alakasi
yoktur.  Maliyetler sadece, i1se baslarken o f{irliniin iretilip iiretilmemesinin
anlasilmasimi saglamaktadir. Saptanan fiyat iizerinden satigi gergeklestirmek igin
degeri kullanmak gerekir. Juran Institute’den Fay fiyatin 6nemini soyle ifade etmistir:
“Uzerinde ¢alisilan isletmelerin yiizde 70’inden fazlasinda, fiyat, miisterilerin en az
memnun oldugu 6zellik olarak birinci veya ikinci sirada yer almistir. Ancak marka
degistirenler arasinda, fiyatin harekete gecirdiklerinin orani higbir zaman yiizde
10’dan fazla olmamistir.” (Kotler, 2016, s.42-43). Fiyat tiiketicinin tercihinde ve satin
alma kararinda etkin rol oynamaktadir. Ancak {iriiniin tiiketici tarafindan algilanan
degerleri maliyetinden yiiksekse tiiketici o {iriinii satin almayi tercih edecektir. Marka
sadakati arttikca fiyata duyarlilik azalmaktadir. Sadik miisteriler algilanan risklerden
uzak durmak icin artan fiyatlara ragmen fazla 6demeye hazirdirlar (Singh ve
Pattanayak, 2014, s.42).

Uriin ve Hizmet Kalitesi: American Society for Quality’nin tanimina gore
kalite: “Bir iirlin veya hizmetin Ozellikleri toplaminin belirlenmis ihtiyaglar

giderebilme  yeterliligidir.”  (https://asq.org/quality-resources/quality-glossary/q;
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Erigim Tarihi: Temmuz 16, 2019). Dolayisiyla isletmeler ancak tirettikleri iiriin veya
verdikleri hizmetlerle, miisterilerin beklentilerini karsiladiginda ya da astiginda
kaliteyi temin edebilmektedir. Yiiksek kalite beraberinde miisteri memnuniyetini
getirir, bu da isletmelerin satislarina yansir; yiiksek fiyat ve diisiik maliyetlere sebep
olarak karlilig1 arttirir (Kotler ve Keller, 2018, s.134-135).

Stil: Tiketicinin markaya yonelik algisini etkileyen siluet, ¢izgi ve ayrintilar
igeren stil; hareket etme, giyinme, konusma veya bir seyi yapma seklinin birlesimidir.
Her tiiketicinin moda bilinci farkli seviyelerdedir ve kisiden kisiye degisiklik
gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicinin yargist moda olanin ne olduguna dair
diisiincesine baglhidir. Sik goriinlim saglayan markalar, modaya uygun bir sey satin
alma arzusuyla moda bilincine sahip sadik miisterileri ¢ekebilmektedir (Singh ve

Pattanayak, 2014, s.43).

Tutundurma: Reklamcilik, satig tutundurma, kisisel satig, halkla iligkiler,
dogrudan ve dijital pazarlamadan olusan tutundurma karmasi veya diger ismiyle
pazarlama iletisim karmasiyla, isletmeler miisterileriyle iletisime gecer, iligki
gelistirerek miisteri degerini ulastirirlar. Isletmeler bu yolla, kisa vadede miisterilerin
satin alimlarini ve baghiliklarini arttirirken, uzun vadede miisteri iligkilerini iyilestirip,

gelistirebilirler (Kotler ve Armstrong, 2018, 5.423-673).

Magaza Ortami: Magazadaki giiriiltii, sicaklik, koku, raf alani, renkler, fon
miizigi gibi faktorler satin alma kararin1 ve memnuniyetini etkileyen faktorlerdir. Tiim
bu uyaricilar miisterinin magazada kalma siiresini, dolayisiyla magazada {irlinlerle
temas siiresini belirlemektedir. Magazalarin kolay erisilebilir olmasi, yeterli {iriin
cesitliligine sahip olmasi ve yiiksek hizmet kalitesi anlayisi, miisteri memnuniyetini

arttiran ve sadakati olusturan etkenler arasindadir (Singh ve Pattanayak, 2014, s.43).
2.3.3.2. Marka Sadakatine Farkh Bakis Acilari

Marka sadakati, davranigsal, tutumsal ve gerekgeli eylem olmak tizere {i¢ farkli

bakis agisi ile ele alinmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.284)

Davramissal Bakis Acisiyla Marka Sadakati: Davranigsal bakis agisi satin

alma siklig1 lizerine yogunlasmistir. Bagka bir ifadeyle, marka sadakatini tekrarlanan
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aligverisler tizerinden kavramsallastirmistir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004,
5.284). Bagliligin gostergesi belli bir donemdeki satin alma sayist veya satin alinan
irliniin toplam alimdaki oranmidir. Gergek satin alma nedenlerine bakilmaz. Fiyat
duyarlhilig1 yiiksek olan bir tiiketici fiyat arttig1 icin baska bir markaya yonelebilir.
Dolayistyla davranigsal yaklagimda markaya karst duygusal ya da psikolojik bir
baglilik s6z konusu degildir. Bu noktada davranigsal baglilik marka sadakatinin
olusmasi i¢in yeterli degildir; tiiketici tekrarlanan satin alma davranisinin yaninda

marka ile duygusal bir baglilik da kurmalidir (Kogyigit, 2015, s.91)

Tutumsal Bakis Acisiyla Marka Sadakati: Tutumsal perspektif, tiikketicinin
bir markaya kars1 gii¢lii i¢sel egilimini belirler (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.
284). Tutumsal yaklagim davranigsal yaklasimin dikkate almadigi tiiketicinin
duygularini isin i¢ine katarak, tekrarlanan satin alma davranisinin yaninda, pozitif bir

tutumun 6nemini vurgulamistir (Kogyigit, 2015, s.92).

Gerekceli Eylem Bakis Acisiyla Marka Sadakati: Tiiketicinin marka
sadakati yiizeysel olabilmektedir. Tiiketici bireysel tercihlerinin yani sira sosyal
baskidan etkilenebilir ve belli bir markanin satin alimlarimi tekrarlayabilir. Ya da
olumlu bir tutuma sahip olsa bile, o markayr sevmeyen es, arkadas veya baska
nedenlerle satin almay1 gerceklestirmeyebilir. Fakat bu durum, kisi o markayi hi¢ satin
almamis olsa bile, ¢evresine tanitma veya bagskalarina Onerme gibi durumlar
engellemez. Tiim bu durumlar sadakatin davranigsal sonuglarini etkiler (Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004, 5.285).

2.3.3.3. Marka Sadakatinin Olciimii

Miisteriler tarafindan tekrarlanan satin alimlar 1950’lere kadar miisteri
sadakatinin en 6nemli Sl¢iitii olmustur. Bu tek boyutlu 6l¢lim, miisteri davranislarini
baz almistir. Fakat sadakat sadece tekrarlanan satin alma davranisi olarak
goriilmemelidir. Miisteri davranislar alternatif eksikligi, yiiksek degistirme maliyeti
veya miisterinin alternatif aramakla ugrasmak istemeyisi gibi faktorlerden
etkilenebilmektedir. Miisterilerin satin alma davranislarinin  %75°1 tutum ve
davraniglardan etkilenmektedir. Dolayisiyla sadakat Sl¢limleri sadece tekrarlanan satin

alma davranisin1 degil, ayn1 zamanda miisterilerin tutumlarini da igermelidir. Ancak
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sadece tutum ve davranis marka sadakatini 6l¢gmede yetersizdir. Markaya duyulan

hosnutluk derecesi de sadakat 6l¢iimiinde 6nemli bir yere sahiptir. Miisterinin tatmin

miktarindaki artis bagliliktaki artis1 da beraberinde getirmektedir (Punniyamoorthy ve
Raj, 2007, 5.223-224).

Marka sadakatinin 6l¢iimii i¢in markanin bazi yonlerinin iyi Olgiilmesi gerekir

(https://www.surveymonkey.com/mp/5-key-metrics-measuring-brand-loyalty/;
Erisim Tarihi: 12.07.2019):

Miisteri memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti hakkinda sorulan sorular,
markanin {iriin veya hizmetlerinin miisterinin beklentilerine nasil cevap
verecegini veya nasil daha iyisinin olabileceginin anlagilmasini saglar. Bu tarz
sorulara asagidaki ornekler verilebilir:
o Firmamizi ne kadar tercih ediyorsunuz?
o Rakiplerimizle karsilastirdiginizda {riin kalitemiz daha iyi mi? Daha
kotii mii? Yoksa aynt mi1?
o Misteri hizmetlerindeki temsilciler sorularimizi ne kadar iyi
cevapliyor?
o Bizi bagkalarina tavsiye etme ihtimaliniz nedir?
Giiven: Bir markanin marka sadakati olusturmasi i¢in miisterinin giivenini
kazanmasi gerekir. Giliven, bankalar, c¢evrimi¢i perakendeciler ve saglik
hizmeti veren isletmeler gibi hassas bilgileri isleyen markalar i¢in ¢ok yliksek
onem tasimaktadir. Ozellikle bu alanlarda miisterinin marka igin duydugu
giiven diizeyi degerlenmelidir. Bu tarz sorulara asagidaki ornekler verilebilir:
o Markamiza giiveniyor musunuz?
o Giiveninizi nasil kazandik?

o Giiveninizi nasil koruyoruz?

Firmalar sunduklar triinler ile alakali bilgilendirmeler yaparken, giiven ile
ilgili sorulara aldiklar1 cevaplardan yola ¢ikmali ve marka mesajini buna gore

olusturmalidir.

Saygi: Miisterilerin bir markaya kars1 besledigi saygi, markaya kars1 var olan

olumlu duygularla alakalidir. Markanin taninirhigi veya asinalik her zaman
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beraberinde saygiy1 getirmez. Cok fazla bilinen veya asina olunan bir markanin

her zaman ¢ok iyi bir marka oldugu sdylenemez. Dolayistyla marka bilinirligi

marka saygisindan ayirt edilmelidir. Bunun igin sorulabilecek sorular

sunlardir:
o Markamizi daha 6nce duydunuz mu? (Asinalik)
o Markamizi ne kadar iyi tantyorsunuz? (Asinalik)
o Markamizi ne kadar olumlu goriiyorsunuz? (Saygi)
o Markamizi rakiplerimize tercih eder misiniz? (Saygi)

Algilanan kalite ve deger: Bir iiriin veya hizmetin tiiketicinin beklentilerini

yerine getirme kabiliyeti algilanan kaliteyi gosterir. Algilanan deger ise

tiiketicinin bir {irlin veya hizmete kendi zihninde bigtigi degerdir. Algilanan

kalite ve deger asagidaki gibi sorularla dlciilebilmektedir:

(@)

Markamizin ne kadar giivenilir oldugunu diisiiniiyorsunuz? (Algilanan
kalite)

Uriiniimiiziin kalitesini nas1l degerlersiniz? (Algilanan kalite)

(Marka veya {iriin) sizin i¢in ne kadar degerli? (Algilanan deger)
Alternatif bir marka sizin i¢in daha uygun bir yerde satilirsa, markalar
degistirme olasiliginiz nedir? (Algilanan deger)

Alternatif bir marka daha ucuz bir fiyata satilsaydi, marka degistirme

olasiliginiz ne olurdu? (Algilanan deger)

2.3.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilen, tiikketicinin marka

ile ilgili zihninde olusan, iiriin 6zelliklerini, linlii bir temsilciyi veya bir sembolii
igeren, tiiketicinin aklinda markanin ne anlam ifade ettigi ile ilgilidir (Aaker, 2016,
5.39). Marka degerinin 6nemli bir 6gesi olan marka cagrisimlart yoluyla igletmeler

tiiketicilerle bir bag olusturabilmektedir.

Aaker marka cagrisimlarini marka degerinin dort boyutundan biri olarak

aciklamistir. Keller marka degerini farkindalik ve imaj olmak iizere iki boyutta
incelemis ve marka cagrisimlarina marka imaji kavrami igerisinde yer vermistir.
Keller’e (2013, s.48-49) gore, marka ¢agrisimlar: bir {iriin veya hizmeti karakterize

eden, yani markay1 tanimlayan agiklayic1 6zellikleri ifade eden markanin 6zellikleri
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ve tliketicilerin {iriin ya da hizmetlerin 6zelliklerine ekledigi kisisel deger ve anlamlari
iceren marka yararlarini igerir. Marka Ozellikleri ve yararlar1 farkli tiiketiciler i¢in
farkli seyler ifade ederler. Burada 6nemli olan markalarin giicleri, uygunluklar1 ve

benzersizlikleridir.
2.3.4.1. Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratma Sekilleri

Marka ¢agrisimlari satin alma kararinin temelini olusturur. Cagrigimlar farkli
yollarla deger yaratir. Bu yollar Sekil 5’te gosterildigi gibidir (Aaker, 1991, s.133-
134).

Yardim Siireci/ Bilgiyi Geri Cagirma
Farkhlastirma/ Konumlandirma

Cagrisimlar » Satin Alma Sebebi Olusturma

Olumlu Tutum/ Duygu Olusturma
Genisleme I¢cin Temel Olusturma
Sekil 5. Marka Cagrisimlarinin Degeri

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity Capitalizing on the Value of

a Brand Name. New York, USA: Free Press Simon and Schuster Inc. s.134.
a) Yardim Siireci/ Bilgiyi Geri Cagirma

Cagrisimlar, marka ile ilgili 6zellikleri 6zetleyerek isletmenin miisterisiyle iletisim
kurmasi i¢in bilgi isleme yoluyla ¢esitli bilgilerin miisteriye hatirlatilmasini saglar.
Cagrisimin tiiketicilerin zihninde nasil olustugu ve orada nasil tutundugu ¢agrisimin
giiclinii gosterirken, bilgi isleme derecesinin arttirtlmasi bilginin daha da anlam
kazanmas1 karar alma siirecinde bilginin hatirlanmasin1 saglar ve bu da cagrisimin

glictinii arttirir (Bas, 2015, s.134-135).
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b) Farkhlastirma/ Konumlandirma

Farklilastirma i¢in Onemli bir temel olan marka cagrisimlart bir markayi
digerinden ayirabilmede kritik bir etkiye sahiptir. Eger bir marka piyasada iyi
konumlandirilmigsa, farklilasan bir marka ¢agrisimi rakipler i¢in zorlu bir engel halini
alip, 6nemli bir rekabet avantaj1 saglar (Aaker, 1991, s.134-135). Konumlandirmada
temel yaklagim, yalnizca yeni veya farkli bir sey ortaya koymak degil, bunun aksine
zihinde olani1 yonlendirerek zaten var olan baglantilar1 yeniden diizenlemektir (Ries ve
Trout, 2017, s.21). Karmasik olmayan belli bir 6zellige veya 6zelliklere odaklanilarak
yapilmis dogru konumlandirma, iiriinii tiiketicinin goziinde goriiniir kilar ve One
¢ikarir. Rakiplerinden birtakim 6zellikleriyle ayrismayan, one ¢ikamayan markalar,
ayirt edici Ozelliklere sahip olamayacagi icin, yiiksek marka degerine de sahip

olamazlar.
c) Satin Alma Sebebi Olusturma

Uriiniin  6zelliklerini ve kullanicisina sunacagi avantajlari iceren marka
cagrisimlari, bu yoniiyle markaya sahip olmaya bir gerekce ve satin alma kararina
temel olustururlar; Harold’s’un ytiksek kalitede ve moda firiinler satiyor olmasi veya
bir Rolex saatin kullanicisina statli eklemesi gibi. Ayrica bazi ¢agrisimlar marka
giivenilirligini arttirarak, kullanicinin satin alma kararinda 6nemli rol oynar;
kullanicilarin bir Wimbledon sampiyonunun kullandigi marka tenis raketini tercih
etmesi veya profesyonel bir makyaj artistinin kullandig {irlinti tercih ederken daha

rahat hissetmesi gibi (Aaker, 1991, s.135-136).
d) Olumlu Tutum/ Duygu olusturma

Aaker (1991, s.135-136), “Bazi g¢agrisimlar, begenilen ve markaya aktarilan
olumlu duygular1 tesvik eder” diyerek bazi sembollerin ve sloganlarin dogru
kullanildiginda tiiketicinin duygularini etkileyip, pozitif etki yaratabilecegini ve marka
ile baglantil1 hale gelebilecegini belirtmistir. Ornegin, bir ¢izgi karakter olan Charlie
Brown Metropolitan Life sirketinin sézciisii olarak kullanilmis ve Charles Schultz’un
yarattigt Snoopy ve diger karakterlerle birlikte olumlu ve sicak duygularla

birlestirilerek tanitim ve reklam faaliyetlerinde kullanilmistir. MetLife sirketinin
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kiiresel pazarlama miidiirii Esther Lee, “Sigorta sirkerlerinin soguk ve uzak oldugu bir
donemde sirketimizi daha samimi ve ulasilabilir hale getirmek i¢in 30 yildan fazla bir
siire dnce Snoopy’ yi getirdik. Snoopy isimizi yonlendirmede yardimei oldu ve o

dénemde 6nemli bir rol oynadi1” seklinde ifade etmistir (Hodak, 2016).
e) Genisleme I¢cin Temel Olusturma

Daha once kullandig1 markaya karst olumlu tutum ve duygular besleyen tiiketici,
ayni markanin, ayni olumlu o6zellikleri yeni ¢ikaracagi liriine ya da markaya da
yansitacagini diisiiniir. Dolayisiyla marka ¢agrisimlari, marka adi ve gikacak yeni {iriin
veya marka arasinda bir uyum olacagini diisiindiireceginden dolayr marka uzantilari
igin bir temel olusturur, satin alma kararini etkiler (Aaker, 1991, s.136; Bas, 2015,
s.137).

2.3.4.2. Marka Cagrisimlarimin Olciimii

Marka ¢agrisimlari, deger, marka kisiligi ve kurumsal ¢agrisimlar olmak iizere

ti¢ farkl1 bakis agisiyla 6l¢imlenebilmektedir (Aaker, 2016, 5.346-349):

e Deger: Deger yaratamayan marka rakiplerine karsi savunmasiz bir markadir.
Deger oOlgiimiinde fonksiyonel fayda yerine degere odaklanilmaktadir. Bu
yontem ile 6l¢iim yapilirken sunlara bakilir:

o “Markanin bedeline karsilik iyi deger ortaya koyup koymadig1”
o “Bu markay digerlerine tercih etmek i¢in bir neden olup olmadigi1”

e Marka Kisiligi: Marka kisiligi 6l¢iimiinde gerekli olan, giiglii bir kisiligin
ozelliklerini ortaya koyacak, fakat iirline 6zel olmayan birtakim 6l¢timlerdir:

o “Markanin bir kisiligi var m1?”

o “Marka ilgi ¢ekici midir?”

o “Bumarkay kullanacak insan tipi ile ilgili net bir fikrim var”
o “Bumarka zengin bir ge¢gmise sahip”

o Kurumsal cagrisimlar: Kurumsal bir marka s6z konusu oldugunda ve
tilkketicilerin markay1 kurum olarak g6z oniine aldigindaki algilariyla ilgilidir.
Kurum olarak marka ile baglanti kurabilmek i¢in asagidaki gibi olcekler

kullanilabilir:
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o “Bumarka, giivenebilecegim bir kurum tarafindan yaratilmigtir”
o “X markasinin organizasyonunu takdir ediyorum”
o “Xmarkasinin kurumu ile i yapmaktan gurur duyardim (veya memnun

olurdum)”

Yukarida belirtilen yontemlerin disinda dogrudan ve dolayli yaklasimlar
cergevesinde gruplanarak kullanilan marka c¢agrigimlarini 6lgme yontemleri de

bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s.276-279).
2.4. Marka Degeri Ol¢iimii

Bir markanin bir {iriine kattig1 degeri bilmeden, katma degeri yonetmek zor
olacagindan, marka degerinin dogru 6l¢iilmesi etkin sermaye yonetiminden dahi dnce
gelmektedir (Cobb-Walgren, Ruble, Donthu, 1995, s.26). Artan marka degeri,
isletmenin gelecekteki basarisinin anahtaridir. Marka degerini Slgmenin temel

nedenleri sunlardir (Prasad ve Dev, 2000, s.24):

e Marka degeri Olciimii miisterilerden gelen geri bildirimlerin OSl¢iistidiir.
Miisterilerden saglanan geri bildirimler, genel memnuniyet ve marka
performansi konularinda yol gostericidir.

e Marka degeri Ol¢iimii, markanin zaman igerisindeki gidisatini
gostermektedir.

e Marka degeri Olglimii, isletmenin rakipleri arasindaki konumunu
belirlemesini ve karsilasabilecegi problemleri onceden fark edebilmesini

saglar.
2.4.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcme Yontemleri

Marka degerinin ol¢iimiine ilk olarak 1980’lerde sirket birlesme ve satin alma
islemleri esnasinda gerek duyuldugunda sadece finansal modeller kullanilmistir. Bu
modeller markanin parasal degerini tespit etmeye calisirken, miisteri tercihlerini
dikkate almamistir. Miisteri davranis ve egilimlerini dikkate almayan finansal
modeller zaman igerisinde yetersiz kalmis, stratejik uygulamalar i¢in daha uygun olan

miisteri davranig ve tercihlerine dayali modeller gelistirilmistir (Kaya, 2002, s.4-5).
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Literatiirde yaygin olarak kullanilan modellerden birisi, Aaker tarafindan
gelistirilmig olup, marka degeri bir iiriin veya hizmetin, bir isletmeyi ve isletmenin
sundugu degeri etkileyen, markanin isim ve semboliine bagh varliklar grubu olarak
tanimlamaktadir. Bu modele gore marka degeri bes bilesenden olugsmaktadir. Bunlar;
marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar ile lisans,

patent gibi haklardan olusan diger varliklardir (Aaker, 2016, s.21).

Bir diger modelin sahibi olan Keller’a gore tiiketici temelli marka degert,
tiikketicinin bir marka hakkinda yiiksek farkindaliginin ve asinaliginin oldugu, zihninde
giicli, olumlu ve benzersiz marka iliskilerinin oldugu zaman olusur. Tiiketiciler
markay1 sadece herhangi bir iriin kategorisinin temsilcisi olarak algilarlarsa, markanin
bir 6nemi kalmaz. Dolayisiyla pazarlamacilar tiiketicilerde markalar aras1 farkliliklar

konusunda farkindalik yaratmali ve tiiketiciyi ikna etmelidir (Keller, 2013, s.45).

Marka degerini tiikketicinin perspektifinden ele alan tiiketici temelli marka
degeri kavrami, farklilik etkisi, marka bilgisi ve tiiketici tepkisi olmak tizere ii¢
bilesenle tanimlanmaktadir. Bunlardan farklilik etkisi yoksa, markali {iriin herhangi
bir {irliniin genel bir siiriimii olarak algilanabilir. Dolayisiyla rekabet sadece fiyata
dayali olarak ortaya g¢ikar (Keller, 2013, s.41). Tiiketici tepkisi ise, tiiketicinin

markanin tiim yonleriyle ilgili algilar, tercihleri ve davranislaridir (Keller, 1993, s.8).

Keller (2013, s.45), marka degeri marka bilgisine bagli oldugu igin, tiiketici
temelli marka degerinin kaynagi olarak marka bilgisini isaret etmektedir. Markal1 ve
markasiz, ayni zelliklere sahip iki iriiniin kiyasindan ortaya ¢ikan marka bilgisi,
marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Keller’a
(2013, 5.43) gore marka bilgisi, marka degeri yaratmanin anahtaridir. Marka bilinirligi,
markanin akla gelme olasilig ile ilgilidir. Marka taninirligi ve marka hatirlanmasindan
olusan marka farkindaligi, farkli durumlarda tiiketicilerin farkli markalar1 tanimasi ve
markanin tiiketicinin zihninde biraktigi iz ile alakalidir. Marka taninirligi, bir markaya
daha 6nceden maruz kalan tiiketicinin, o markay1 dogru sekilde ayirt etmesidir. Marka
hatirlanmasi ise, belli bir iirlin kategorisi verildiginde, tiiketicinin belli bir markay1
zihninde canlandirmasidir. Markay1 tanima ve hatirlama, iiriin satin alma kararinda
yiiksek oneme sahiptir (Keller, 1993, s.3). Marka bilgisinin diger bileseni olan marka

imaj1 ise, markayla alakali genel kani ve izlenimlerden olusmaktadir (Cavusoglu,
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2011, s.17). Marka imaji, marka cagrisimlarinin tiiketicinin belleginde, marka
hakkinda yarattig1 algidir. Cagrisimlar markanin tiiketici i¢in ifade ettigi anlami igerir
(Keller, 1993, s.3). Marka imaj1 olusturulurken, markay1 rakiplerinden farklilastiracak,

kolay ayirt edilebilmesini saglayacak benzersiz ¢agrisimlar olusturulmalidir.

Keller tiiketici temelli marka degerinin Ol¢iilmesinde iki temel yaklagim
benimsemistir. Dolayli yaklasim, markanin potansiyel miisteri bazli kaynaklarini
marka bilgisi ve marka ¢agrisimlar1 arasindaki iliskiyi 6l¢erck degerlerken, dogrudan
yaklasim tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisinin, firmanin pazarlama programlarina
verilen tepkideki etkisini 6lgmeye yoneliktir. Bu iki yaklagim birbirini tamamlayici

niteliktedir (Keller, 1993, s.12-13; Keller, 2003, s.18).

Global bir reklam ajanst olan Young and Rubicam ise marka ile tiiketici
arasindaki bagi, markanin finansal ve pazar basarisini gelistiren kriterleri gelecekteki
biliylime potansiyelini gosteren marka giicii ve bugiinkii isletme degerini gosteren
markanin durumu olmak iizere ikiye ayiran marka varlik degerleyicisi modelini
gelistirmistir. Model marka giiciinii farklilik ve ilgi diizeyi, marka durumunu sayginlik
ve bilgi olarak ikiye ayirmis ve marka degerini bu dort boyuta bagli olarak
Ol¢timlemistir (https://www.bavgroup.com/about-bav; Erisim Tarihi: 04.07.2019).

Young and Rubicam’a gore, bir markanin farklilagtirilmas tiiketicinin onu
satin almak isteyecegi anlamina gelmez. Sadece farklilastirma tek basina yeterli
degildir. Markanin tiiketiciye bir anlam ifade etmesi ve ilgi uyandirmasi gerekir. Tiim
bunlarin yaninda tiiketicinin algiladigi kaliteyi takdir etmesi gerekir. Tiiketici kaliteyi
takdir ettikge markanin sayginligi, tiiketicinin marka hakkinda bilgisi arttikca da
aginaligi artar (Fernandez, 2001, s.15).

Marka degeri belirlemenin baslangi¢ noktasi olan farklilastirma, markaya karsi
merak uyandirma, markanin  rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglama ve
fiyatlandirmanin itici giiciidiir. Ilgi diizeyi, bir markanin tiiketiciler icin ne kadar uygun
ve anlamli oldugunun gostergesidir. Markay1 denemeyi tesvik eder. Sayginlik, bir
markanin ne kadar saygin oldugunun ve vaatlerini ne derece yerine getirdiginin

Ol¢iistidiir. Sayginlik beraberinde deneme istegi ve baglilig: getirir. Bilgi ise, markanin
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tiiketici tarafindan dogru sekilde anlasilmasidir (https://www.bavgroup.com/about-
bav; Erisim Tarihi: 04.07.2019).

Millward Brown Danismanlik Sirketi tarafindan gelistirilmis olan Brand
Dynamics modeli, markanin mevcut sermayesini ve biiylime firsatlarini ortaya koyan,
misterilerle olan iligkinin degerini dl¢erek markanin rakiplerine gore giiclii ve zayif
yonlerini ortaya koyan bir sistemdir. Brand Dynamics modeli, mevcut marka degerini
ve gelecekteki biiylime potansiyelinin siiriiciilerini 6lger. Tiiketicilerle yapilan anketler
yoluyla marka degerine ulasmayr amaglayan model, markalara verilen bilingalti
tepkiler ve markalarin ortaya ¢ikardigi ¢agrisimlart anlamlandirmak igin Slgiilebilir
sinirbilim tekniklerini iceren bir modeldir
(https://www.millwardbrown.com/solutions/slick-

sheets/millwardbrown_branddynamics.aspx; Erisim Tarihi: 03.07.2019).

Brand Dynamics modeli marka ile miisteri iligkisini bes basamakli bir piramit
ile aciklar (Sekil 6). Piramidin en alt basamaginda tiiketici, markanin sadece
varhigindan haberdardir. Uriin veya hizmetleri denemis olsa bile duygusal bir baglilik
hissetmez. ilgili olma basamaginda, miisteriler iiriiniin sagladig1 deger ile maliyeti
karsilastirarak, markanin ihtiyaglarini karsilayip karsilayamadigi sorusuna cevap arar.
Markay1 diger markalarla kiyaslama, performans basamaginda gergeklesir. Burada
tiketiciler markayr bir kimlikle iligskilendirmeye ve tanimaya baglarlar. Bir st
basamakta tiiketiciler markanin digerlerine kiyasla daha belirgin bir fayda sagladigina
kanaat getirirler. Bu noktada markay1 duygulariyla iliskilendirmeye baglarlar. En iist
basamak olan baglanma basamaginda, tiiketiciler artitk marka ile bir bag kurmus;
maliyet, fayda ve performans konusunda istedikleri seviyeye ulagmislardir. Bu
noktada kurulan gii¢lii duygusal bag ile marka artik kisiyi de temsil etmeye
basladigindan bu seviyedeki miisteriler ¢cevrelerine kars1 markanin vokal savunuculari
haline gelmislerdir (https://www.mindtools.com/pages/article/brand-pyramid.htm;
Erisim Tarihi: 03.07.2019).
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Yiksek 5
Sadakat Baglanma
A
Fayda

Performans
Diisiik Ilgili Olma
Sadakat

Mevcudiyet

Sekil 6. Brand Dynamics Piramidi

Kaynak: Haigh, D., 2000, Brand Valuation: Measuring and Leveraging Your Brand.
Brand Finance Plc. Institute of Canadian Advertising, 1-58, s.40.
http://www.brandstrategygroup.de/texte/brandfinance_brand_valuation_leverage_ma
y_2000.pdf; (Erisim Tarihi: 03.07.2019).

Yukaridaki agiklamadan da anlagilacagi lizere bazi miisteriler isletmeler i¢in
digerlerinden daha degerlidir. Piramidin tepesine dogru cikildik¢a misteri ile

iligkilerin degeri de artmaktadir.

Bir diger yontem olan McKinsey modeline gore, marka degeri nicel degerlere
dayanir. Marka giiciinii 6lcmede marka degerini olusturan markanin kisiligi, marka
performansi ve marka varligi bilesenlerini kullanir (Papatya, Papatya, Hamsioglu,
2015, 5.39). Isletmenin faaliyetleri ve genel stratejisinin dnemli bir giktist olan marka
performansi, isletmenin pazardaki marka giiciiniin bir ifadesidir (Calik, Altunisik,
Siitiitemiz, 2013, s.142). Marka ve tiiketici arasinda olusan bagdir; bir marka ile
baglantili insan 6zellikleridir (Taskin ve Akat, 2012, 5.104). Bir marka kendini ifade
giiciine sahip ve tutarli olmalidir. Bir marka kalic1 bir varlik olmak istiyorsa pazarlama

faaliyetlerinde yenilik¢i olmalidir. Marka performansi, marka kisiligi ve marka varligi
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saglayacak olan pazarlama faaliyetleridir (Zimmermann, Klein-Bolting, Sander,
Murad-Aga, 2001, s.53)

Marka yonetimi agisindan McKinsey modeli bireysel marka giiciiniin
Olctilebilir oldugunu belirtmesine ragmen, fonksiyonel olarak global marka degeri
hakkinda hicbir bilgi sunmamaktadir. Ayrica marka performansi, marka kisiligi ve
marka varliginin marka giiclinitin belirleyicileri oldugu da tartismaya agik bir konudur

(Zimmermann, Klein-Bolting, Sander, Murad-Aga, 2001, s.54).
2.4.2. Finansal Temelli Marka Degeri Olcme Yontemleri

Finansal bakis acisiyla marka degeri, markali bir {iriin veya hizmetin yarattig1
nakit akislarinin bugiinkii degeridir (Bahadir, Bharadwaj, Srivasta, 2008, s.49). Marka
degerini aciklamada ilk kullanilan metotlarda mali gostergelere odaklanilmis, finansal
muhasebeye yonelinmis ve tiiketici tutumu goz ardi edilmistir. Finansal yaklagimla
marka degeri, bir iiriin veya hizmetin marka adiyla yarattig1 nakit akislaridir. Marka
degerinin Onemi isletmeler icin giderek artmig ve artan marka degerinin Onemi
beraberinde bazi finansal temelli 6l¢iim yontemleri getirmistir (Kocaman ve Giingor,
2012, 5.145).

a) Maliyete Dayah Marka Degeri Olcme Yontemi

Finansal temelli marka degeri 6lgme yontemlerinden Maliyete Dayali Marka
Degeri Olgme Yontemi, bir marka icin katlamilan maliyetlerin toplamini esas
almaktadir (Tugay ve Top, 2014, 5.222). Bu yonteme gore maliyet toplami, ya tarihsel
maliyetleme yontemiyle veya yenileme maliyetine gore Olgme yoOntemiyle

hesaplanmaktadir (Celik, 2006, s.197):

e Tarihsel maliyetleme yonteminde markanin satin alinmasi, isletme tarafindan
yaratilmas1 ve degerini korumasi i¢in yapilmis tiim harcamalar toplanir ve
bugiinkii degere indirgenir.

e Yenileme maliyetine gore Olgme yonteminde bir marka, degerlemenin
yapildigr tarihte yeniden yaratilmak istendiginde yapilmasi gereken

harcamalar belirlenerek bunlarin toplami alinir.
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Maliyete dayali marka degerleme yontemleri her ne kadar uygulanmasi kolay

yontemler olsa da bazi eksiklikleri mevcuttur (Celik, 2006, s.198):

Bu yontemde gelecek degerler g6z dniinde bulundurulmamaktadir. Marka i¢in
dogrudan yapilmayan fakat markayi destekleyici harcamalarin etkisini bu
yontemle belirlemek zordur.

Cok eski markalar i¢in tarihi maliyet yontemini kullanmak imkansizdir. Ciinkii
marka degerine katkisi olan, ge¢misten bugiine tiim giderlerin saptanmasi
imkansizdir.

Marka icin katlanilan maliyetler toplami hesap edildiginde, bugiinkii degere
indirgenirken kullanilacak iskonto orani gercekei bir sekilde belirlenemezse
Oonemli sapmalar ortaya ¢ikacaktir.

Bu yaklagim daha fazla kaynak aktarilan, daha yiiksek maliyetlere sebep olan
markanin daha degerli olacagmi varsayar. Dolayisiyla, belli bir biitge
dahilinde, basarili pazarlama stratejileri gelistirmis, markasin1 dogru
konumlandirmais basarili bir firmanin markasinin degeri ile ayni biitgceyle yanlis

politikalar izlemis bir firmanin markasinin degeri yakin ¢ikabilmektedir.

b) Piyasa Degerine Gore Degerleme

Piyasa Degerine Gore Degerleme, bir markay:r degerlerken, piyasadaki benzer

markalarin  irlinlerinin  fiyatlarinin  karsilastirilmasiyla degerleme  yapilmasi

yontemidir. Model, bir marka piyasasinda, emsal olarak goriilen markalarin alim

satiminin yapildigini varsayar (Kapferer, 2011, s.471-472).

Bu modele getirilmis bazi elestiriler asagidaki gibidir (Kaya, 2002, s.7-8):

Markalarin siklikla alim satim1 olmadigindan, ayn1 sektdrde ve yakin tarihlerde
gerceklesmis bir emsal marka alim-satim islemi bulma ihtimali ¢ok yiiksek
olmayacaktir. Olsa bile yapilmis olan alim satim islemi hakkinda kisith bilgiye
sahip olunacagindan kiyaslama yapilmasi kolay olmayacaktir.

Emsal alinacak marka her zaman dogru tespit edilemeyebilir. Yiiksek pazar
paymna sahip, sadik miisteri kitlesi olan, taninmis bir markanin her yonden

giicsiiz bir marka i¢in emsal olmasi saglikli sonuglar vermeyecektir.
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e Piyasadaki farkli amaclara sahip alicilar, farkli fiyatlar 6demeye razidir.
Dolayisiyla herhangi bir markanin iirliniine 6denen fiyat baska bir alici i¢in
emsal teskil etmeyebilir. Bu noktada fiyat1 piyasa degil, tliketicinin algisi

belirler.

c) Sermaye Piyasasina Gore Marka Degerleme

Marka degerini, igsletmenin piyasa degerinden diger varliklarin degerini ¢ikararak
hesaplayan Sermaye Piyasasina Gore Marka Degerleme yonteminde oncelikli olarak
hesaplanmasi gereken isletmenin sermaye piyasasindaki degeridir. Isletme degerinin
belirleyicileri, maddi ve maddi olmayan varliklarin kazang giicii ile isletmenin sahip
oldugu biitlin varliklarin yaratmasi beklenen gelirlerin bugiinkii degeridir (Simon ve
Sullivan, 1993, s.31).

Marka degeri toplam piyasa degerinden iki asamali regresyon analizi ile
ayristirilmaktadir. Ilk olarak regresyon analiziyle isletmenin piyasa degeri sahip
oldugu maddi ve maddi olmayan varliklara boliiniir. Daha sonra tekrar yapilan
regresyon analiziyle maddi olmayan varliklarin degeri; marka degeri, marka haricinde
rakiplere karsi avantaj saglayip, maliyeti diislirecek maddi olmayan varliklar ve
isletmeye avantaj saglayan yasal diizenlemeler ile pazara diger sirketlerin girme
zorunlulugu olmak iizere li¢ kategoriye ayrilir. Analizler isletmenin ve rakiplerinin
reklam giderlerini, sahip olduklar1 patentleri ve genel piyasa verilerini dikkate alarak

yapilir (Kaya, 2002, s.8-9).

Sermaye piyasasina gore marka degeri Olgme yoOnteminin bazi zayifliklar

asagidaki gibidir (Kaya, 2002, s.9):

e Sermaye piyasasina dayali bu yontemin marka degerini dogru saptayabilmesi
icin hisse senetleri piyasasi mutlaka etkin ve saydam olmalidir. Marka degerine
etki edecek olaylar hisse senedi fiyatlarina da yansimalidir. Aksi durumda
yontemin temel varsayimi gegersiz olur.

e Hisse senedi fiyatlarina bagimlilik oldugundan, tam etkin olmayan piyasalarda
siklikla rastlanan manipiilatif hareketler marka degerinde degisikliklere yol

acacak ve yanlis sonuglar doguracaktir.

47



e Birden fazla markaya sahip isletmeler i¢in uygun bir yontem degildir.

¢ Yalnizca borsaya kote hisse senetleri i¢in kullanilabilen bir yontemdir.

d) Telif Hakkindan Kurtulmaya Dayah Degerleme

Uygulanmasi kolay olan Telif Hakkindan Kurtulmaya Dayali Degerleme
yonteminde, markaya sahip olmaksizin, kullanimi karsiliginda yapilacak 6deme
(royalty) dikkate alinir. Markaya sahip olma amaciyla yapilacak vergi sonrasi royalty
(post tax royalty) bedeli belirlenerek markaya sahip olmakla tasarruf edilen tutar
hesaplanir. Telif hakki 6demeleri genel olarak satiglarin belli bir orani olarak
hesaplanir ve gelecege yonelik tahmini satig tutarina uygulanir. Gelecek yillarda
Odenecek tahmini telif hakki bedelleri iskonto edilerek, giincel telif hakki 6demelerinin
toplam degeri bulunur ve bu tutar markanin o anki degerini gosterir (Kaya, 2002, s.9-
10)

Bu yontemle yapilan degerlemelerde saglikli sonuglar alinabilmesi i¢in royalty
orani dogru tespit edilmelidir. Bunun i¢in de sektdrdeki benzer markalar i¢in 6denen
royalty bedelleri incelenerek bir emsal olusturulmalidir. Fakat royalty orani tespit ve

kullaniminda bazi sorunlarla karsilagilabilmektedir (Kaya, 2002, s.10):

e Kullanim siiresi, kullanilacak {lke, bolge ve kullanim haklarindaki
farkliliklardan dolay1 emsal bulmak zorlasmaktadir.

e Royalty anlasmalari marka kullaniminin yaninda, hammadde ve know-how
saglanmasi, iirlin kalitesinin korunmasi i¢in birtakim hizmetlerin alinmasi gibi
unsurlar1 da igermektedir. Dolayisiyla, yalnizca markayla ilgili olmayan
odemeleri marka degeri saptanmasinda baz almak, marka degerinin olmasi
gerekenden daha fazla ¢gikmasma neden olabilmektedir.

e Her sektdrde telif hakki uygulamasi yoktur. Iginde oldugu sektdrde emsal
bulamayan isletmeler bir markay1 degerlemek icin farkli sektordeki bir royalty

bedelini kullanirsa, saglikli sonuglarla karsilasamayacaktir.

48



e) Markanin Yarattigi Art1 Kazanclara Dayalh Marka Degerleme Yontemi

Markanin gelire olan katkisini, marka degeri olarak kabul eden Markanin Yarattig1
Art1 Kazanglara Dayali Marka Degerleme Yontemi, markadan elde edilen gelirin ne
kadarlik boliimiiniin markadan kaynaklandigini ¢esitli tekniklerle oransal olarak 6lgen,
gelecekte elde edilecek tahmini gelir ile bu oranin ¢arpimindan markanin yaratacagi
nakit akisini hesaplamaktadir. Bu nakit akiginin bugiinkii degere indirgenmesi
sonucunda marka degerine ulagsan, markanin yarattigi art1 kazanglara dayali degerleme
modelinde gelecekle ilgili rakamlarin tahmini ve markanin yaratacagi nakit akisinin
bugiinkii degere indirgerken kullanilan iskonto orani modelin nesnellik seviyesini
diistirmektedir (Celik, 2006, s.199).

2.4.3. Birlestirilmis Marka Degeri Olgme Yontemleri

Hem finansal hem de finansal olmayan verileri kullanan birlestirilmis marka
degeri Olgme yontemleri, finansal ve tiiketici temelli davranigsal yoOntemlerin
eksikliklerini giderebilmek, gii¢lii yonlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in gelistirilmis
yontemlerdir (Ozkan ve Terzi, 2012, s.90). Birlestirilmis marka degeri 6lgme

yontemleri karma yontemler olarak da anilmaktadir.

Interbrand yontemi 1980’lerde marka degerlemesine onciiliik eden Ingiliz
danigsmanlik sirketi Interbrand tarafindan gelistirilmistir
(https://www.interbrand.com/wp-content/uploads/2015/10/Interbrand-Financial-
Applications-for-Brand-Valuations.pdf; Erisim tarihi: 07.07.2019). Marka degerini
indirgenmis nakit akis1 yontemiyle hesaplayan Interbrand degerleme modelinde marka
degeri dort asamada hesaplanmaktadir (Tugay ve Top, 2014, s.222; Celik, 2006,
5.200):

e Finansal tahmin: Markay1 tasiyan iriin ya da hizmetlerden gelecekte elde
edilecek gelirlerin tahminini igeren finansal tahmin.

e Markanin Rolii: Maddi olmayan varliklardan kaynaklanan gelirin ne kadarlik
boliimiiniin markaya ait oldugunun hesaplanmasi.

e Marka giicii: Gelecek yillara iligkin olarak tahmin edilen markaya ait gelirlerin

bugiinkii degerlere indirgenmesinde kullanilacak iskonto oraninin
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belirlenmesi. Marka giicii hesaplanirken yedi kritere gore degerleme yapilir.
Bunlar; pazar, istikrar, liderlik, pazarlama destegi, trend, markanin uluslararasi
erigimi, korunma gruplari altinda toplamda seksenden fazla alt kriterdir.

e Marka Degeri: Tahmini marka gelirleri, her marka i¢in belirlenen iskonto

oranina gore net bugiinkii degerine indirgenerek marka degerine ulasilir.

Pazarlama ile finans arasindaki bosluklar1 kapatip, bir koprii islevi goren Brand
Finance yontemi, pazarlamanin Oneminin altini ¢izerken, kari maksimize etmeyi
amaclamaktadir
(https://brandfinance.com/images/upload/global_500 2017 locked website.pdf;
Erisim Tarihi: 10.07.2019). Bir tiir gelir yaklagim1 olan yontem, bir isletmenin sahip
olmadig1 bir markanin lisanslamasindan dolayr O6denecek hak bedeli esasina

dayanmaktadir (Tasc¢1 ve Bas, 2018, s.719).

Brand Finance yontemi hak bedeli (telif bedeli) yaklasimiyla siralama
tablolarinda yer alan markalarin degerini hesaplar. Brand Finance yontemi, markali
tiriinden gelecekte beklenen satislarin tahmin edilmesi ve bu satislar sonucu markanin
kullanimindan dogan telif oraninin hesaplanmasina dayanmaktadir. Bu hesaplama
stirecindeki adimlar asagidaki gibidir
(https://brandfinance.com/images/upload/global_500 2017 locked website.pdf;
Erisim Tarihi: 10.07.2019):

e Duygusal baglanti, finansal performans, siirdiiriilebilirlik gibi bircok 6zellige
dayanarak marka giicii 0 ila 100 arasinda puanlanarak hesaplanir. Bu puan
marka giicii endeksi olarak da bilinir. Diinyanin en biiyiik marka veri tabani
olarak bilinen Brand Asset Valuator veri tabanindaki marka verileri baz
alinarak hesaplama yapilir.

o Illgili sektore iliskin telif bedeli aralig1 belirlenir. Bunun i¢in Brand Finance ve
diger veri tabanlarinda var olan kiyaslanabilir lisans sdzlesmeleri incelenir.

e Telif oran1 hesaplanir ve marka giicii puanina uyarlanir.

e Toplam sirket gelirleri icerisinde markaya ait olan pay tahmin edilir.

e Markaya 6zgii tahmini gelirler tespit edilir.
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e Gelecekte elde edilecek gelirlere telif bedeli uyarlanarak markaya ait pay
belirlenir.
e Vergi sonrast marka gelirleri net bugiinkii degere indirgenerek marka degeri

hesaplanir.

Kendi olusturduklari puanlama sistemiyle degerleme yapan A.C. Nielsen
danmismanlik sirketi, A.C. Nielsen Marka Bilangosu Yontemiyle marka bilangosunu
pazar potansiyeli, pazar payi, toptancilarin perakendecilerin markaya iliskin
degerlemeleri, sirketin marka ile ilgili c¢abalari, misterilerin markayr nasil
degerledikleri ve markanin uluslararasi erisimi olmak iizere alt1 baslik altinda 19
kritere gore olusturmaktadir. Fakat s6z konusu kriterleri ne sekilde agirlandirdiklari ve
degerledikleriyle ilgili agiklama yapmamuislardir. Yapilan degerlemede saglanan puan,
markanin  gelecekteki performansiyla ile ilgili referans alinarak risk ile
iligkilendirilmektedir. Yiiksek puan, diisiik risk ve beraberinde iskonto oranini

diislirerek marka degerini arttirmaktadir (Celik, 2006, s.202).

Marka bilangosu yonteminde var olan sikintilardan dolay1r daha az kritere
dayanan A.C. Nielsen Marka Performans yontemi gelistirilmis; model markanin
yalnizca parasal degerine degil, biitiin bir sistem olarak markaya odaklanmistir. Marka
gbzetimi, marka degerleme sistemi, marka yonetim sistemi ve marka kontrol sitemi
olmak tizere dort bilesenden olusan bu yeni yontemin merkezinde marka giiclinii
belirlemek i¢in kullanilan bir puan sistemi olan marka gdzetimi vardir. Kullanilan
kriterler ise, pazar hacmi, pazar payi, pazar pay1 artisi, pazar biiyiimesi, goreceli pazar
payi, benzer rakip markalar, marka sadakati ve markanin taninma miktaridir. Bu
modeldeki parasal deger marka degeri sistemi ile belirlenmektedir. Sistemde 6ncelikle
markanin ve ayni pazardaki rakip markalarin gii¢leri belirlenir. Sonra pazarin
tamaminin gelecekteki kar potansiyeli tahmin edilir ve bu potansiyel markalar arasinda
giiclerine gore boliiniir. Markanin tahmini olarak elde edecegi kara uygulanan iskonto

sonucu marka degeri belirlenir (Kaya, 2002, s.29-30).

Semion Brand Broker GmbH sirketi tarafindan gelistirilmis olan Semion
marka degerleme yonteminde, marka degerinin sirketin finansal degeri, markanin

sahip oldugu korunma, marka giicii ve marka imaji olmak tiizere dort unsurdan
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olustugu kabul edilir. Bu yontemde oncelikle bu dort unsurun faktoér degerleri
hesaplanir. Daha sonra bunlarin toplaminin genel agirlik faktorii hesaplanir. Bulunan

faktor, son ii¢ yilin vergi oncesi kar ortalamasiyla carpilarak marka degerine ulasilir

(Tugay ve Top, 2014, 5.223).

Marka degerini miisteri bakis agisindan belirlemeyi amaglayan ve {i¢ pargali
bir degerleme sistemi gelistirmis olan Brand Rating Gmbh, Brand Rating Degerleme
Sistemi ilk asamada “Buzdag: (iceberg)” modeliyle marka giiclinii hesaplar. Burada
buz daginin goriinen kismi, markanin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin
gostergesi olan markanin imajidir. Buz daginin goériinmeyen, suyun altinda kalan
kisimi ise, uzun vadeli tiikketici davraniglarindaki degisimler, tiikketicinin markaya olan
sadakati ve markaya yapilmis olan yatirimlar1 iceren marka varliklaridir. Markanin
giicli yaslar1 ile ilgilidir. Yontemin ikinci agsamasinda markanin yarattig1 fiyat farki
hesaplanir. Fiyat farki, endiistride var olan markasiz bir iiriinle son ii¢ yili igerecek
sekilde fiyatlarin kiyaslanmasiyla belirlenir. Belirlenen oransal fark satiglarla
carpilarak o markadan elde edilen gelir hesaplanir. Bu yontemde markanin gelire
sagladig1 katkinin gelecek yillarda da sabit olarak saglanacagi varsayilmaktadir.
Yontemin son boliimiinde markanin gelecek performansi tahmin edilmeye calisilir.
Gelecek performansi markanin gelisme potansiyeli ve sahip oldugu kanuni korumaya
gore hesaplanmaktadir. Brand Rating modeli nihai marka degerini hesaplarken bu ti¢
bilesen belli bir algoritma ile birlestirilerek kullanilir. Ancak sozii edilen algoritma
firma tarafindan agiklanmamaktadir (Kaya, 2002, s.34-35).

2.5. Liiks Marka Kavram

Glines Kral doneminde Fransizlar tarafindan yasama gecirilen liikks kavrami
etkilerini, 14. Louis Ddnemi, Ortacag, Ronesans ve 18. yiizyilda carpict sekilde
gostermis ve etkilerini bugiine dek siirdiirmiistiir. Liiksiin doruk noktasinda yer alan
Fransa bu konuda italya, Ispanya ve Ingiltere’nin de desteginden faydalanmustir.
Liikstin tarihsel siirecine bakildiginda ii¢ temek siire¢ géze ¢arpmaktadir (Zeybek,
2013, s.3-5):

e 19. yiizyilda tiim Avrupa’y etkisi altina alan nesnelerin egemen oldugu klasik

liiks. Nesnelerin giizelligi ve moda evlerinin itibarinin ¢ok 6nemli oldugu bu
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donemde, yiiksek diizeyde iiretim ve likks iirlinlerin ticareti yapiliyordu
(mobilyalar, porselenler, giimiisler).

1920’li yillardan itibaren yaratici kimselerin egemenligi altinda modern liiks
olgusuyla, mutlaka bir tasarimcinin imzasi olmasi gerekiyordu.

1970’lere gelirken, medyanin hakimiyetinde ¢agdas liikks siireciyle, liiksiin

konusunu medya tarafindan ileri siiriilen Uriinler olusturuyordu.

19. yiizyila kadar liiks diinyas1 daha izole ve kiiciik bir gruba hitap ediyordu.

20. yiizyildan itibaren kadinin 6zgiirlesmesi ve diinya barisinin etkisi, liikksiin sahip

oldugu iki temel sosyolojik kart haline gelmis ve liikks ayr1 bir diinya olmaktan

¢ikmistir. Giiniimiizde etkisini gosteren degisimin itici giigleri sunlardir (Kapferer ve
Bastien, 2012, s.22-28):

Tarihsel tabakalagsmayi ortadan kaldiran demokratiklesme ile, herkesin liikse
erisimi oldugu i¢in, miisteri taban1 glinlimiizde katlanarak biiyliyebilmektedir.
Liiks markalardaki biiylimenin en belirgin itici giicii, harcama giiciindeki
artistir.

Kiiresellesme sayesinde yeni pazarlar acilir, harcama giicii artar. Liikse kaynak
olabilecek, kokenlerine sadik kalmis yeni {irlinler, liksiin diger bir itici
gliciidiir.

[letisim araglarinin gesitliligi toplumu diger birgok yasam bigiminin zenginligi
ve cesitliligi hakkinda bilin¢lendirmistir. Bu da genis secenekler hakkinda
tiiketicinin bilgi sahibi olmasini saglamistir.

Kilit etkisi veya geri dontissiiz etkiyle, hangi alanda olursa olsun liiksii tatmis

bir kisinin ondan uzaklagmasi veya vazgecmesi ¢ok zordur.

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde, “1. Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme,

gosteris satafat, 2. Gosterisli, satafatli, 3. Gereksinim dis1 olan, 4. Asiri, fazla”

(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c5
71f92a22919.27583689; Erisim Tarihi: 04.02.2019). olmak {izere dort sekilde

aciklanan liiks kelimesi, Latince fazlalik, sefahat ve ihtisam anlamlarina gelen “luxus”

sOzctigiinden tliremistir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise “Liiks olgusu, genellikle

ist diizey gelir grubuna seslenen yiiksek fiyatli ve kalite agisindan geligsmis bir diizeye
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sahip tiiketim triinlerini igermektedir” (Zeybek, 2013, s.11-12). “Liiks, markalarla
iliskilendirildiginde, taninabilir bir stil, giiclii bir kimlik, yiiksek farkindalik, gelismis
duygusal sembolik cagrisimlar ile karakterize edilir, 6zglinlilk ve ayricalik hissi
yaratir” (Okonkwo, 2009, s.287-288). Kim vd.’ne (2009, s.923) gore, likks markalar,
fiziksel ve psikolojik degerleri igeren yiiksek prestijli markalardir. Liiks kelimesinin
tizerinde uzlasilmig bir anlami1 olmadigindan, isletmeler kendi miisterileri igin liiksiin
ne anlama geldigini sorarak, bunun iizerinden pazar algilarini olusturmalidirlar. Farkli
gruplarin farkli anlayislari olabilmektedir. Ornegin, pirlanta kakmali bir saat kimileri
igin liiksii simgelerken, kimileri i¢in zevksizlik simgesi olabilmektedir (Kapferer ve
Bastien, 2012, s.52-53). Ayni durum farkli ekonomik durumda olan kisiler i¢in de
gecerlidir. Birisinin siradan buldugu bir {riin digeri icin likks kategorisine

girebilmektedir.

Farkl1 bireyler liiks tirtinleri digerlerinden ayirmak icin farkli kriterleri goz

oniinde bulundururlar. Dolayisiyla liiks, farkli yaklagimlarla kavramsallagtirilmistir:

a) Uriin Odakh Bakis Acis1: Markanin, liiksiinii neyin olusturdugu sorusunun
cevabidir. Liiks olan iiriinlin kendisidir. Burada tiiketicinin marka hakkinda
onceden yerlesmis algisinin oldugu varsayilir. Liikslin ana unsurlari;
miikemmel kalite, yiiksek fiyat, nadirlik ve benzersizlik, estetik, iistiinliik ve
kisisel tarih ile mirastir. Uriin odakli yaklasima gore, marka ydneticileri
markanin koklerini bozmadan, mirasin1 devam ettirecek sekilde istikrarl
olmal1 ve onceden belirlenmis etkileri markaya yansitmalidir. Bu yaklagima
sahip isletmelerin yaptig1 arastirmalar her ne kadar tiiketici tabanli olsa da, asil
ama¢ markalariin liiks algisinin tiiketici tarafindan kabul edilip edilmedigini
6lgmek olmustur (Seo ve Oliver, 2019, 5.415).

b) Tiiketici Merkezli Bakis Ac¢isi: Daha ¢ok anlam temelli bir yaklasimdir.
Tiketicinin o markayr nasil yorumladigi ve icsellestirdigiyle alakalidir.
Tiiketicilerin liikks markaya iliskin anlayislari git gide daha 6znel ve kisisel bir
hal almaktadir. Tiiketici yalnizca yoneticilerin iletisim c¢abalarindan degil,
etraflarinda var olan sdylemlerden de etkilenmektedir. Ydneticilerin tasarladig:
iirin Ozelliklerinin yaninda markanin birey icin ifade ettigi anlam da ¢ok

onemlidir (Seo ve Oliver, 2019, s.415). Tiiketicinin algisiyla liiks bir marka;
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kaliteli olmalidir, tiiketicinin istedigi faydalarla gergek bir deger sunmalidir,
piyasada sundugu ozellikleriyle prestijli bir imaja sahip olmalidir (is¢ilik veya
hizmet kalitesi gibi), yiiksek fiyat 6demeye layik olmalidir ve tiiketiciyi
etkileyerek, derin bir baglant1 olusturabilmelidir (Ko, Costello, Taylor, 2019,
5.406).

c) Sosyal ve Bireysel Davramislar Acisindan: Liiks bir {irlin kullanicisini
kalabaliklar arasinda farkli kilar. Sosyologlara gore liikks esya miilkiyetine
sahip olanlar bunu, hedonistik terimlerle ifade edecek ve ona sahip olmanin
verdigi memnuniyeti zevkle ifade edeceklerdir (Chevalier ve Gutsatz, 2012,
s.13).

Liiks kavrami diinyanin her yerinde ayni algilanmayabilir; fakat liiks marka
pazarlamacilar1 unutmamalidir ki, iirlin kalitesi, statii ve prestije dayali bir riiya
satmaktadirlar. Kiiresellesme, yeni teknolojiler, kiiltiirel degisimler karsisinda
evrimlesen pazarda, yetenekli ve giliclii bir marka yonetimi sarttir. Liiks markalar
sadece {liriin degil, beraberinde deneyim de satarlar. Bir atdlye calismasina veya
tasarimciyla tanigmaya davet edilen bir tiiketici kendini ¢ok daha 6zel hissetmektedir.
Ornegin Gucci en ¢ok harcama yapan miisterilerini moda sovlarina, etkinliklere veya
Cannes Film Festivali’ne davet etmektedir. Porsche kullanicilarina, spor siiriiciiliik
okullar1 ve deneyim merkezleri hizmeti sunmaktadir. Dolayisiyla liiks iirtinlerin

pazarlamasinda bazi kilit etmenlere dikkat edilmelidir (Kotler ve Keller, 2018, s.377):

e Seckin bir imaj siirdiiriilmeli ve kontrol altinda tutulmalidir.

e Liks markalama, soyut marka cagrisimlariyla istek uyandiran bir imaj
cizmelidir.

e Pazarlama programlari, en yiiksek kalitede iirlin ve hizmetleri garantilemeli,
haz verici tiiketici deneyimleri yasatacak sekilde diizenlenmelidir.

e Tiim marka unsurlarinin, marka degeri olusturmada 6nemli faktorler oldugu
unutulmamalidir.

e Baglantili kisiler, etkinlikler, iilkeler gibi unsurlar da marka degerini
yiikseltmede 6nemli unsurlardir.

e Kanal stratejisi ve dagitim dikkatli bir sekilde kontrol altinda tutulmalidir.
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e Liiks markalar giiclii kalite isaretleri ve az sayida indirim ile yliksek fiyatlama
stratejisi kullanmalidir.

e Marka mimarisi dikkatlice yonetilmelidir.

e Diger kategoriler de rekabete dahil oldugundan, rekabet genis tanimlanmalidir.

e Liiks markalar, ticari markalarimi yasal olarak korumali ve taklitcilik ile

savagmalidir.

Globallegsen diinyada, liiks marka pazarlamacilari, kendi markalariyla alakali
online iletisim stratejilerini gelistirmelidir. Teknolojik gelismelerle hayatimiza giren
ve kolaylastiran online iletisim kanallariyla igletmeler, miisteriler ve markalar arasinda
iletisim kurup gelistirebilmektedirler. Tweetleme, blog olusturma, ag olusturma,
Instagram postlar1 gibi kanallara dahil olmak, liiks markalarin mevcut trende
katilmasini saglamistir. Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal ag siteleri {izerinden
miisterilerle kurulan iletisim markalara yonelik samimi bir ilgi, hatta bazen sevkat
yaratarak miisterinin liiks istegini tesvik edebilmektedir. Liiks markalarda 2009 yilinda
artan sosyal medya kullanimiyla Gucci “Guccieyeweb.com™u yaratarak, yeni nesil
kullanicilart hedefleyen, yeni giines gozligii koleksiyonunu tanitmig; Facebook
sitesini giinde ii¢ defa giincellemeye baslamistir. Dolce & Gabbana moda blog
yazarlarin1 davet ederek defilelerinin 6n koltuklarinda agirlamaktadir. Bu blog
yazarlart Facebook, Twitter veya Instagram hesaplarindan aninda sovla ilgili geri
bildirim, fotograf veya video paylagsmaktadirlar. Dolayisiyla moda editorleri veya
ticari markalarin katilimi olmaksizin direkt olarak miisteriye ulasan modellerini
tanitarak, tiiketici tizerinde satin alma niyeti olusturabilmektedirler (Kim ve Ko, 2012,
5.1481). Artik markalar sosyal medya araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurup,
karsilarindaki kitleyi dinleyerek tiiketici isteklerine daha fazla ve daha kisa siirede

hakim olabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
KiSILIiK

Kisilik kavrami gesitli kuramlar ¢ergevesinde asagida ele alinmis olup Bes

Faktor Kisilik Modeli ¢ercevesinde kisilik 6zellikleri incelenmistir.
3.1. Kisilik Tanimi ve Onemi

Kisilik denildigi zaman, her ne kadar ne denilmek istendigi anlasilsa da
psikologlarin {izerinde mutabik kaldig1 tek bir kisilik tanim1 yoktur. “Kisilik, bireyin
i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmis bir

iligki bi¢imidir” (Ciiceloglu, 2017, s.404).

Bireysel davranisin temelini olusturan kisilik, “bir insani bagkalarindan ayiran
bedensel, zihinsel ve ruhsal Ozelliklerin biitiinii” olarak da tanimlanirken, baska bir
bakis acisiyla kisilik, “bir insani nesnel (objektif) ve 6znel (subjektif) yanlariyla
degerlendiren, farkli kilan duygu, diisiince, tutum ve davranis 6zelliklerinin tiimii” diir

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 2013, 5.30).

Latincedeki “Persona” kelimesinden gelen kisilik kelimesi, maske anlamina
gelmektedir. Latince konusulan eski antik tiyatro diinyasinda maske, bir karakterin
kimligini saklamak i¢in degil, onu temsil etmek i¢in kullanilmistir. Kisilik bireylerin
yasadiklari olaylara verdikleri tepkileri etkileyen, bir birey tarafindan tutarli bir sekilde
sergilenen davranis kaliplarini ifade etmektedir. “Kisilik, ¢esitli durumlarda kisilerin
bilislerini, motivasyonlarin1 ve davraniglarin1 benzersiz bir sekilde etkileyen, bir
kisinin sahip oldugu dinamik ve organize bir 6zellikler setidir” (Ahmadi, Arabi, Zare,
Fathizadeh, 2012, s.321).

Diger insanlar acisindan bakildiginda ise kisilik, bireyin toplum i¢inde sahip
oldugu o6zellikleri ve rollerini ifade etmektedir. Eren (2017, 5.83-84), kisiligi belirleyen

etkenleri dorde ayirmistir:

e Bireyi fiziksel ozellikleriyle digerlerinden ayiran dis goériinim (Boy, kilo,
kusurlar gibi),

e Bireyin iistlendigi gorevi neticesinde belli bir yasta iistlendigi rolii veya gorevi,
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Rol veya goreve sahip bireyin zeka, enerji, ahlak gibi potansiyel yetenekleri,
Bireyin i¢inde yasadigi toplumun sahip oldugu toplumsal ozellikler kisilik

tizerinde etkilidir.

Kisilige tiim bu bilesenler agisindan bakildiginda, kisilik “kisinin 6zelliklerini

ortaya koyan hususlarin tiimiiniin olusturdugu bir sistemdir”. Birey sahip oldugu

ozellikleriyle digerlerinden ayirilir (Eren, 2017, s.84).

Kisiligin ¢esitli tanimlar kisilik kavramina farkli Ozellikleri agisindan

yaklagmis olsa da, kisilik 6zelliklerine deginmek, kisilik kavrami i¢in daha agiklayici

olacaktir. Temel bir siniflandirmayla, kisilik 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir

(Erdogan, 1994, s.246-247) :

Bireysel davraniglarin toplami kisiligi olusturur. Kisilik sosyal bir ortam
icerisinde gelisen sosyal bir olaydir ve tiim davranis 6zelliklerinden olusur.
Sosyal yapinin koydugu kurallara bagli olarak gelisen davranislar sonucu
kisilik sekillenmektedir. Kisilik sosyal davranislarin hem nedeni hem de
sonucudur.

Kisilik bireyin 6zel gevresinin ortaya ¢ikardigi bir durumdur. Kisi o6zel
hayatinda yasadigi, 6zel davranislar ortaya koymak istedigi ortamlardan ayri
diistiniilemez. Aile hayati, is hayat1 gibi ortamlar kisiligin sekillenmesinde
onemli role sahiptir.

Kisilik bireyin zihinsel dengesinin irlintidiir. Birey ne derece zihinsel dengeye
sahipse, o derecede normal bir kisilige sahip olur. Davranis ve diisiincelerini
de o dogrultuda yonlendirir.

Kisilik bireyin davramiglarini yonlendirir. Amaglar kisiye gore degisir.
Herhangi biri icin i1yi olan, baska bir birey i¢in farkli yorumlanabilir. Bu
noktada var olan farkliliklar, bireylerin farkli kisiliklere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Kisilik belirli bir siire¢ icerisindeki davranislarin birlesiminden olusur. Birey
geemis deneyimler elde eder, simdiki zamanda bu deneyimler {izerinden

diizenlemeler yapar ve gelecek i¢in planlar ortaya koyar. Dolayisiyla kisilik,
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geemisin, i¢inde bulundugumuz zamanin ve gelecegin bir sonucudur

denilebilir. Bu yiizden kisilik yasam boyu siiren, davranigsal bir olgudur.

3.2. Kisiligin Yonleri

Birden fazla olgunun birlesmesiyle olusan kisilik, temelde ti¢ farkli dilimden

olugsmaktadir. Kisiler aras1 farkliliklar1 doguran, kisiligin bu ii¢ yonli zaman zaman

kisilik kavramiyla da karistirilan karakter, mizag ve yetenektir (Erdogan, 1994, s.244).

a) Karakter

Kisilik olusana kadar disinda, olustuktan sonra ise iginde yer alan karakter

kavrami, kisinin diinyaya gelmesiyle, dogustan gelen ve gevrenin etkisiyle ortaya

cikan, degismez ve siirekli egilimleridir. Bu egilimler kisiligin olugsmasina etki ederler

(Eren, 2017, s.84). Kisiligin iskeleti olan karakter, kisiligin tamamini temsil etmez ama

kisiligin temel 6zelligidir (Erdogan, 1994, s.244). Zaman geger, birey degisir; fakat

bireyin sahip oldugu karakter kisiligin degismeyen yonii olarak stiregelir.

Karakterin olusumunda iki temel basamak vardir (Zel, 2011, s.20):

Begenilme, takdir ve odiillendirilme basamagi; toplum tarafindan kabul
gormiis, iyi bilinenlerin yapilmasiyla ortaya ¢ikan begenilme, takdir ve
odiillendirme daha ¢ok kendi ¢ikarlari dogrultusunda hareket etmek isteyen
bireyin Kkarakterinin olusmasinda bireyi harekete geciren unsurlardir.
Dolayisiyla, takdir bekleyen birey, belli bir siire boyunca bekledigi takdir
oraninda saygili, diiriist, terbiyeli ve sadik kalabilir. Her tiirlii mesleki ve sosyal
iliskide karsilasilabilecek bu durum, her zaman samimi ve diiriist
olmamaktadir. Yoneticisinden bekledigi ilgi ve takdiri géremeyen bir bireyin
bu tavr1 kaybolabilmektedir.

Gergek idealler basamagi; ahlaki idealin her tiirli maddi ¢ikarin iizerinde
olmasimi, bireyin karsilagtigi durumlar karsisinda karakterinden 6diin
vermemesini ifade eder. Birey vicdan ve ahlaki kurallar ¢ergevesinde iyi ve

dogru olana yonelmektedir.
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b) Mizag

Karakter kavramiyla yakindan iliskili olan ve kisiligin bir diger yoniinii olusturan,
bireye ait birtakim temel ve ayirt edici 6zellikleri kapsayan mizag, “glinliik yasanti
igerisinde bireye 0zgii, oldukca sinirli, belirli duygusal tepkilerin nitelik ve nicelik
bakimdan degismesidir” (Cetin ve Beceren, 2007, s.117). Karakter davranigin sosyal
ve ahlaki yonden evrimini igerirken, miza¢ kalitimsal ve siireklilik gosteren
boliimiidiir. Mizag, bireyin kendine 6zgii tutumlari ile yine bireyin kendine 6zgii,
kisisel davranig ve diislinceleri olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla kisiligi
sekillendirmede, diislince ve davranislarin genel egiliminin olugmasinda son derece

onemli rol oynamaktadir (Erdogan, 1994, s.245).

Kisiligin dogustan gelen parcasi ve kisiligin {lizerine insa edilecegi temel olan
mizag, birtakim davrams egilimleriyle ve ruh halleriyle ortaya cikar. Uc bileseni
bulunan mizacin davranissal bilesenlerinin ilki sosyalliktir. Baz1 bebekler dogustan
cok cana yakinken, bazilar1 daha cekingen olabilmektedirler. Ikincisi duygusalliktir.
Bazi bebekler kolay sinirlenip, zor yatistirilabilirken, bazilar1 ¢ok nadir
sinirlenebilmektedirler. Mizacin {i¢iincii davranigsal bileseni fevriliktir. Bazi bebekler
cok hizli hareket ederler ve korkusuzdurlar. Bazilar1 ise daha yavas hareket ederler ve
hareketlerinde temkinlidirler. Mizacin davranigsal bilesenleriyle paralellik gosteren
ruh halinin de olumlu duygulanim, olumsuz duygulanim ve 6lgiiliiliik olmak {izere {i¢
bileseni vardir. Olumlu duygulanim, karakteristik olarak iyimser ruh halleriyle,
olumsuz duygulanim, huzursuz ruh halleriyle tanimlanir. Olgiiliiliik ise, temkinlilik ve
cekingenlikle tanimlanmaktadir. Kisiligin belki de en degismez pargasi, gelisimin bir
on habercisi olan mizag, kimliklerimizi yapilandirir ve davranislarimizi sekillendirir

(Hogan, 2009, s.26-27).
c) Yetenek

“Yetenek, kisilerin belirli iligkileri kavrayabilme, analiz edebilme,
¢Ozlimleyebilme ve sonuca varabilme gibi zihinsel Ozellikleri ve bazi olgulari
gerceklestirebilmesi seklindeki bedensel 6zelliklerinin tamamidir” (Erdogan, 1994,
5.245). Zihinsel yetenekler kalitim ve 6grenim yoluyla elde edilebiliyorken, bedensel
yetenekler yas ve tecriibeye bagli olarak kazanilabilmektedir. Her birey farkhi
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yeteneklere sahiptir. Dolayisiyla farkli yetenekler farkli kisilikler seklinde ortaya
cikmaktadir. Zihinsel yetenekle zeka arasinda, dolayisiyla kisilikle zeka arasinda bir
iliski vardir. Zeka, bazi bedensel yeteneklerin kazanilmasinda da rol oynar. Bu yiizden,
kisiligin zihinsel yoniinden bahsedilirken, zekadan da bahsedilmis olur. Ozellikle

kisiligin yaratict yoniiyle zeka yakin iligki i¢erisindedir (Erdogan, 1994, 5.245-246).

Kisiligin sekillenmesinde yeteneklerin etkisi dnemlidir. Mesela, iistiin zekaya
sahip bir kisi c¢evresindeki catigmalara ve durumlara daha c¢abuk uyum
saglayabilmekte ya da yas1 kiiclik bir ¢ocuk, anne ve babasinin kendisine yaramazlik
yaptig1 i¢in degil, baglarint agnittigi i¢in kizdiklarimi fark edebilmektedir. Gelecegi
erken degerleyebilmek, beraberinde daha sistemli bir bakis agis1 getirerek, simdiki
birtakim doyumlar gelecekte elde edilebilecek daha  biiyiikleri i¢in
ertelenebilmektedir. Ayrica yetenekler kisinin taninmasi agisindan da kisiligi etkiler.
Daha zeki olanlar, elde ettikleri basarilardan dolay1 ddiillendirilirler. Ornegin, mekanik
isler konusunda yetenekli bir ¢ocuk gelistirmis oldugu bir mekanik sistem sayesinde
cevresinde taninir, dikkate alinir. Zeka ve 6zel yetenekler sayesinde birey giiven ve
sayginlik kazanabilecegi yeterlilikler gelistirebilir. Yetenekler giidiilenmeyi saglar.
Yeterli olma gereksinimiyle, eger bireyin 6zel bir yetenegi varsa, gii¢lii diirtiilerinin
de etkisiyle siirekli olarak bu yetenegini denemek ve kullanmak isteyecektir (Morgan,
2017, 5.294).

3.3. Kisiligi Olusturan Faktorler

Bireyin psikolojik degisim ve gelisim siireciyle ilgili olan kisiligin cesitli
belirleyicileri vardir (Christiana, 2017, s. 89). Arastirmacilar, 6grenme, kalitim, gevre,
aile ve sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler, durumsal faktorler gibi kisiligi etkileyen
cesitli faktorler bulundugunu kabul etmektedir. S6z konusu faktorlerin 6nemi derecesi
kisiye gore degisiklik gosterebilmektedir. Kalitimsal 6zelliklerin mi, yoksa ¢evresel
Ozelliklerin mi kisilik lizerinde daha etkili oldugu tartismasi siirerken, her ikisinin de
kisiligin olusmasinda ve gelismesinde etkili oldugu arastirmacilarin tizerinde mutabik

oldugu bir konudur (Ozsoy ve Yildiz, 2013, s.4).
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3.3.1. Kahtim ve Bedensel Yap1 Faktorleri

Kaliim, bireyin ebeveynlerinin biyolojik, fizyolojik ve dogasinda olan
psikolojik birtakim 6zelliklerinin kromozomlar yoluyla, ana rahmine diisme ile birlikte
bireye gecmesidir. Diinyanin farkli yerlerinde dogmus, dogumda ayirilip, ayr1 ayri
yetistirilmis bir¢ok ¢ift-tek yumurta ikizi iizerinde kalitmin etkilerini gérmek i¢in
calismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar ayr1 yetistirilmelerine ragmen, ikizlerin ¢ok
sayida benzerlige sahip olduklarini ve neredeyse her davranis 6zelligi igin var olan
benzerliklerin biliyiik kisminin genetik etkenlerle baglantili oldugunu gostermistir.
Eger kalitim kisiligin olusmasinda herhangi bir rol oynamasaydi, ayr1 yetistirilmis
ikizler arasinda fazla benzerlik bulunamazdi. 41 y1l 6nce birbirinden ayirilmis, 45 mil
mesafede farkli noktalara yerlestirilmis ikizlerin ayni model ve renk arabayi
kullandiklari, ayn1 marka sigaray: tiikettikleri ve her ikisinin de diizenli olarak 1500
mil uzakliktaki bir halk plajinin bulundugu bolgedeki iki farkli caddede tatil yaptig
gozlenmistir. Arastirmalara gore ikizlerin kisilik benzerliklerinin yaklasik %50’sinde,
mesleki ve is dis1 tercihlerinde %30’dan fazlasinda genetik etkili olmaktadir. Bu
calismalar gostermektedir ki ebeveynler kisilik gelisimine ¢ok fazla katkida
bulunmamaktadir. Farkli evlerde yetistirilen tek yumurta ikizlerinin birbirleriyle
gostermis olduklar1 benzerlik, bu ikizlerle aymi evlerde yasayan kardesleriyle
gostermis olduklart benzerliklerden daha fazladir (Robbins ve Judge, 2017, s.135-
136).

Genetik ozellikler kisiligi her bireyde ayni derecede olusturmamaktadir;
genetik faktorler kisiligin olusmasinda etkendir, fakat genetik faktorlerin kisilik
tizerindeki etkisinin derecesi kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Erdogan, 1994,
S. 241). Baz1 aragtirmacilar bireye kalitim yoluyla gecen yetenek 6zellikler oldugunu
ortaya koyan caligmalar yapmis olsalar da bireye hangi 6zelliklerinin kalitim yoluyla
gectigini kesin bir sekilde ortaya koymak imkansizdir. Kisiligin zihinsel, bedensel ve
baz1 psikolojik yonlerinin belirlenmesinde sosyal ve baska diger faktorler de etkilidir.
Bireyin zihinsel ve duygusal 6zelliklerinde kalitimin pay1 daha yiiksekken, yasadiklari
sosyal yap1 ve fiziki g¢evre igerisinde sonradan edindikleri davramis kaliplarinda

kalittimin pay1 daha azdir (Zel, 2011, s.12).
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3.3.2. Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler kisiligin olusumuna birgok agidan etki etmektedir. Sosyal,
kiltiirel, aile faktorleri, sosyal yap1 ve sosyal sinif 6zellikleri, cografi ve fiziki faktorler

gibi etkenler ¢evresel faktorler olarak sayilabilir.

Sosyallesme ve kimlik belirleme siireclerini etkileyen aile ve sosyal gruplar
kisilik gelisimi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. “Sosyallesme bireyin dogumunda,
kendisine agik olan, muazzam g¢esitlilikteki davranis potansiyellerinden, ailenin ve
sosyal gruplarin standartlarina gore geleneksel ve kabul edilebilir davranis kaliplarini
edindigi stirectir. Kimlik belirleme siireci, kiginin kendini aileden ideal hissettigi
biriyle 6zdeslestirmeye ¢alistiginda gergeklesir” ifadesini kullanan Christiana (2017,
5.90), genelde bu kisinin anne veya baba oldugunu belirtmistir. Kisilik gelisimde aile
en 6nemli unsurdur. Ogrenme ailede baslar, cocuklarm ilk dgreticileri ve drnekleri
anne ve babalaridir. Cocuklar hem genel bazi tutumlart hem de 6zel birtakim
davraniglar1 anne ve babay1 drnek alarak 6grenir. Anne ve babanin bazi hareketleri ve
tepkileri cocuk i¢in cesaret verici ve pekistirici olabiliyorken bazilar1 da cesaret kirict
Ozelliklere sahip olabilir. Bunun sonucu olarak cesitli aliskanliklarin, amag¢ ve
degerlerin temeli atilir. Cocuklar anne ve babanin kisilik 6zelliklerini taklit ederken
onlarin ahlaki, kiiltiirel standartlarint da benimsemis olurlar (Morgan, 2017, s.296-
298).

Belirli bir kiiltiirel yap1 icerisinde yasayan birey, yasadig1 bu yapidan yasami
boyunca etkilenmektedir. Bireyin idealleri ve ilgileri kiltiirel yapiya gore
sekillenmektedir. Bireyin kiiltiirel yap1 igerisinde Ogrendikleri ona yeni birtakim
ozellikler kazandirir ve kisiligine etki eder. Bireyin bazi davramigsal o6zellikleri,
kiiltiirel yapiyla gelisir degisime ugrar (Erdogan, 1994, s.241). Soyut kavramlardan
olusan kiiltiirel degerler, bireyin kendi algisindan gecip hafizasinda yer alarak
davraniglara dokiildiigiinde somutlasir. Standart olan toplumsal normlar, her bireyin
farli bir algilama mekanizmas1 oldugundan herkeste aymi davramislarla sonug

bulamayabilir. Algida secicilik kisilik farkliliklarina neden olur. Dolayisiyla 6grenme

stireci de her bireyde farkli gerceklesir (Zel, 2011, s.13-14).
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Bireyin bagli oldugu sosyal yap1 ve sosyal sinif, kisiligin olusumuna etki eden
bir diger unsurdur. Kiiltiirel yap1 kisiligin genellenebilir 6zelliklerini ortaya ¢ikarir
fakat, bu yapi igerisinde farkli alt kiiltlirler ve sosyal smiflar barindirdig: i¢in farkh
kisilik tipleri ortaya ¢ikar. Dolayisiyla, kiiltiirel belirleyiciler, sosyal grup diisiincesi
olmaksizin genel davranis kaliplar1 hakkinda fikir verirken, sosyal sinif belirleyicileri
0zel davranis kaliplarin1 ortaya koyarak bireyi daha 6zel bir sekilde etkiler. Bireyin
birtakim 6zellikleri mensubu oldugu sosyal sinifin tanimlanmasi durumunda daha
anlasilir olur (Erdogan, 1994, s.242). Bireyin i¢inde bulundugu sosyal yap1 ve sosyal
smif egitim imkanlari, hayat kalitesi, diislince tarzi gibi bircok noktadan kisilik
ozelliklerine etki eder. Kisiler, gruplar ve drgiitler de kisiligin olusumunda 6nem arz

ederler (Cetin ve Beceren, 2007, 5.116).

Bireyin i¢inde dogup biiylidiigii cografi ¢evre ve fiziki faktorler de kisiligin
olusumuna etki etmektedir. Iklim, tabiat ve bélgenin fiziki kosullar1 bireyin kisiligine
etki eden unsurlardir. Cografi ¢cevre ve fiziki faktorler, bireyin dogrudan yasam tarzina
etkilerinin yaninda dolayli olarak da kisilik ozelliklerini etkiler. Bireyin ic¢inde
bulundugu cografi ve fiziki faktorler, 6zellikle toplumun kiiltiirii ve antropolojik yapisi
tizerinde etkilidir. Nesiller boyunca ayni yorede yasamis insanlarin davranigsal

ozellikleri birbirine miras kalmaktadir (Zel, 2011, s.16; Ozsoy ve Yildiz, 2013, s.6).
3.4. Kisilik Kuramlari

Kisiligin farkli yonlerine odaklanan arastirmacilar, zaten karmasik bir varlik
olan insan ile ilgili farkli kuramlar ortaya koymustur. Ortaya konmus olan kuramlarin
bir kismi kisiligin olusum bi¢gimine odaklanirken, bazilar1 gériiniimiine odaklanmastir.
Kisilikle ilgili ¢ok fazla kuram ortaya atilmistir. Ancak bu ¢alismada en ¢ok kabul

goren bazi1 kuramlara yer verilmistir.
3.4.1. Sigmund Freud’un Kisilik Kuramm

Modern psikolojinin kurucusu olarak kabul edilen Freud’a gore sevgi, kisiligin
giidiisti ve en biiyiik yoksunlugudur. Bilingli davraniglardan ¢ok biling dis1 giiclerle
hareket eden insanin biling dis1 davraniglarinin derinlemesine analiz edilmesi

durumunda (psikanaliz), kokeninde sevgi arayisinin oldugu goriilecektir. Tatmin
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edilememis sevgi (ask) yoksunlugu, insani bunalimlara ve normal olmayan

davraniglara itmektedir (Eren, 2017, s.85).

Freud kisiligin yapisini ilk olarak, topografik model olarak bilinen bir modelle
tice aymrmistir. Kisiligi, biling, biling Oncesi ve bilingalti olarak ii¢ diizeyde
tanimlamugtir (Ewan, 1998, s. 44). Biling, farkinda oldugumuz diisiinceleri igerir ve
yenileri geldikge eskiler bilincimizden kaybolur. Biling 6ncesi, kendiliginden ¢ok ¢aba
gerektirmeksizin hatirlanabilen yasanmigliklar1 igeren genis ulasilabilir bir bilgi
haznesidir. Biling ve biling dncesinde var olan bilgiler Freud’a gore buzdaginin
goriinen ucudur. Diislincelerimizin en bliylik ve Freud’un psikanalitik bakis agisina
gore en Onemli kismi bilingaltindadir. Olagan dis1 kosullar harig, bilingaltindaki
bilgiler biling diizeyine gelmez. Fakat giinliik davraniglarimizin ¢ogunun altinda
bilingaltt malzemeler vardir (Burger, 2016, s.77). Bilingalti, farkinda olmadigimiz
arzu, istek, dirtii, duygu ve diisiinceleri igeren ¢ok biiylik bir hazine gibidir

(Ciiceloglu, 2017, s.409).

Sonrasinda Freud topografik modelin smirlarinin {istesinden gelmek ig¢in
kisiligi yine ii¢ yap1 olarak tanimlayan, gézden gecirilmis bir teori olan yapisal modeli
gelistirmistir. Model kisiligi id (alt benlik), ego (benlik) ve siiper ego (iist benlik)
olarak {i¢ boliimde ele almistir (Ewan, 1998, s.44).

Icgiidiisel ve bilingsiz denebilecek davramislarm kaynag olan id, insanm ilkel
zihin yapisidir (Erdogan, 1994, s.254). Hedefi hazzi izlemek ve biyolojik ihtiyaglart
karsilamak olan id, tiim psisik ve zihinsel enerjilerin kaynagi olan, cinsellik ve
saldirganlik giidiilerini igerir. Freud, haz ilkelerine gore hareket eden idin tamamiyla
biling dis1 isledigini varsayiryordu. Id, mantik ve ahlaki gergevenin diginda, tamamen
haz ilkeleri dogrultusunda, adeta bencil ve simarik bir ¢ocuk gibi hareket eder (Plotnik
ve Kouyoumdjian, 2009, s.436).

Yaklagik 6-8 aylikken idden gelismeye baslayan ego kimligin dis cephesi
gibidir (Ewan, 1998, s.44-45). Egonun hedefi, idin isteklerini tatmin etmenin giivenli
sosyal a¢idan kabul edilebilir bir yolunu bulmaktir. Ego, idin istekleriyle siiper egonun
kisitlamalari arasinda bir arabulucudur (Plotnik ve Kouyoumdjian, 2009, s.436). Ego

zevkle de ilgilenmesine ragmen, haz ilkesini gerceklik ilkesi lehine askiya alir (Ewan,
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1998, s. 45). “Gergeklik ilkesi, ancak sosyal olarak kabul edilebilir bir ¢ikis noktasinin
var olmasi durumunda istek ve arzulari tatmin etme politikasin1 giider” (Plotnik ve

Kouyoumdjian, 2009, s.436).

Idin karsiti olan siiper ego, insanin yasadigi ve iliskide oldugu kiiltiirel
ortamdan edindigi iyi 6zellikleri i¢erir. Toplumun ahlaki standartlarinin bir temsilcisi
olan siiper ego zaman i¢inde olusur. Olustuktan sonra da insanin diisiince, davranis ve
egilimlerini kontrol altina alir. Siiper ego ile miicadele i¢inde olan id, bireyin yapmak
istedigi, siiper ego ise bireyin toplumda yapmasmin uygun olacagl davranisin
belirleyicisi konumundadir. Bu noktada daha once de belirtildigi gibi dengeleyici
faktor egodur. EQo birtakim diirtiilerin tatminini toplum tarafindan kabul edilebilir bir

yol bulana kadar engeller (Zel, 2011, s.29-30).

Ego, id ve siiper ego arasinda dengeyi saglamaya calisirken, idden veya siiper
egodan gelen tehditlerle bas etmek ve kaygiyr azaltmak i¢in savunma
mekanizmalaria bas vurur. Freud’un bahsettigi savunma mekanizmalar1 bastirma,
yansitma, karsi tepki, yer degistirme, inkar, kabul edilemez davranislara makul
aciklamalar getirmeye calisma, yerine getirilemeyen ihtiyaglari hayal giiciiyle tatmin
etme, ihmal etme, kendini bagkasiyla tanimlama, gerileme ve yiiceltmedir (Ewan,

1998, 5.46-49).

Ayrica Freud’a gore kisilik dogumdan itibaren bes psikoseksiiel asamadan
gecerek gelisir (Plotnik ve Kouyoumdjian, 2009, s.439):

1. Oral Dénem: Dogumdan itibaren ilk 18 ay1 igerir. Keyif arama giidiisti agiza
odaklidir (emme, ¢igneme, 1sirma). Eger oral aktiviteler cok fazla veya ¢ok az
tatmin edilirse bu asamaya saplanilir ve tatmin arayis1 devam eder. Ilerleyen
yaslarda kendini sigara i¢gme, cok yeme veya sakiz ¢igneme gibi oral
aktivitelerle de gosterebilir; fazla talepkar olma gibi sembolik bir sekilde de
ortaya ¢ikabilir.

2. Anal Doénem: 1,5-3 yas aras1 donemdir. Keyif alma giidiisii aniise ve onun
cikarma iglevine odaklanir. Bu asamada saplanma ¢ikarma veya tutma ile
baglantili gelisir. Tutma fazla tertipli veya cimri olma, ¢ikarma eli agik veya

umursamaz olma gibi davranigsal kaliplarla kendini gosterebilir.
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3. Fallik Donem: 3-6 yas arast donemdir. Keyif alma giidiisii genital bolgeye

odaklanir. Bu donemde kiz ve erkekte farkli sekilde kendini gosteren Oedipus
kompleksi ortaya ¢ikar. “Oedipus kompleksi, cocugun ayni cinsten oldugu
ebeveyn ile karsi cinsten olan ebeveynin sevgi ve hazlari i¢in yaristigi bir
stirectir”. Erkek ¢ocugunda annesine karsi bir ¢gekim olusur. Babaya kars1 bir
kiskanglik, hatta nefret sz konusudur. Erkek cocugu kendisini babasiyla
Ozdeslestirerek bu sorunlar1 ¢ozer, fakat bu kompleksi ¢oziimleyemezse hayati
boyunca ne kadar gii¢lii oldugunu kanitlamaya calisabilir. Kiz ¢ocugu ise,
kendilerini anneleriyle 06zdeslestirerek ¢ozlimler. Eger ¢6ziimleyemeyip
burada saplanirsa, Omiir boyu kendini erkeklerden asagi goriir.

Gizil Donem: 6 yastan ergenlige kadar olan dénemdir. Cocugun cinsel
diisiincelerinin bastirildigi, cinsellik dis1 faaliyetlerde bulundugu dénemdir.
Genital Donem: Ergenlikten baslayarak, yetiskinlik boyunca devam eden
donemdir. Kendini yenileyen ve kisinin baska insanlarla kendini tatmin etme
arayisina girdigi bu donemdeki catismalar, ilk iic asamadaki catismalarin nasil
¢oziimlendigine bagli olarak degisir. Eger kisi herhangi bir donemde
saplanmigsa, karmasalar1 ¢ozecek enerjisi ¢ok fazla olmayacaktir. Ancak, her
donemde sorunlarini ¢oziime ulagtirmigsa saglikli ve sevgi dolu bir iliski

yasayacak enerjiye sahip olacaktir.

Freud’un arastirmalar1 kendisinden sonra gelen bircok arastirmaciyr etkilemis olsa

bile, glinlimiiziin modern psikologlari tarafindan bir¢cok yonden elestirilmistir. Elestiri

noktalar1 kisaca asagidaki bagliklar altinda toplanilabilir (Ciiceloglu, 2017, s.414-415):

Deneysel yontemlerin uygulanmamasi: Freud’un kavramlar1 kuramsaldir,
onlar1 destekleyen deneysel veri yoktur.

Cinselligin asir1 vurgulanmasi: Freud kisilik gelisiminin temeline cinsiyeti
koymustur. Cinsel tabular ¢ok fazla yoktur. Ancak modern toplumlarda akil
hastaliklarinda daha fazla rastlanan bir vakadir. Dolayisiyla cinselligin akil
hastaliklarinin temelini olusturdugu sdylenemez.

Norotik kisilerin gozlemine dayali bir kuram olmasi: Bazi psikologlar
Freud’un kullandig1 kuramlarin, kendi hastalar1 iizerinden elde ettigi verilere

dayali oldugunu 6ne siirmiislerdir. Halbuki psikanalitik kuramin herkeste
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gecerli olabilmesi i¢in hem ndrotik hem de normal insanlarin gézlemlenmis
olmasi gerekirdi.

e Her seyi agiklayabilen, giicli sinirsiz bir kuram olmasi: Freud’un kurami her
davranis1 ndrotik bir davranis olarak yorumlayabilmektedir. Ornegin, kisi son
derece nazik ve terbiyeliyse, Freud bunu kisinin saldirganlik duygularini

saklamak i¢in kullandig1 bir savunma mekanizmasi olarak yorumlamaktadir.

Ciddi elestiriler olsa da, Freud, insan davraniglarinin anlagilmasi konusunda biiyiik
katkilar saglamistir. Freud psikolojinin ve psikoterapinin bugiin geldigi noktada ¢ok
onemli bir role sahiptir (Inang ve Yerlikaya, 2016, s.37). Psikoanalitik psikolojinin
temellerini olusturan Freud’cu diisiince bir¢ok klinik psikolog tarafindan

kullanilmaktadir (Ciiceloglu, 2017, s.415).
3.4.2. Alfred Adler’in Kisilik Kuram

Freud ile fikir ayriligma diisiip, yollarimi ayiran Adler, bireyin Freud’un
savundugu gibi biyolojik diirtiiler tarafindan degil, sosyal diirtiiler tarafindan motive
edildigini savunuyordu. Adler’e gore her birey benzersiz birer kisilige sahip sosyal bir
varlikti. Bireysel psikoloji olarak bilinen bir grup kuran Adler, Freud gibi biling dist
giiclere 6nem vermek yerine, diirtii ve hedeflerinin farkinda olan bireyin gelecegini
planlayip sekillendirecek kapasiteye sahip oldugunu soyliiyordu (Plotnik ve
Kouyoumdjian, 2009, s.440). Adler’in ustiinliik ¢abasina verdigi O6nem, onu
Freud’dan ayiran en belirgin noktadir. insanlarm elde etmek istedigi esas giic iistiinliik
duygusudur ve bu duygu cinsel diirtiilerden daha baskindir. Ustiinliik duygusu bireyin
kendini digerlerine gore iistiin ya da asagi olarak tanimlamasina sebep olur. Temelde
asagilik duygusu, bebeklik esnasinda, ger¢ek anlamda aciz ve muhtagken olusur ve
yerlesir. Birey omriinlin geri kalaninda bu duygudan kurtulmaya c¢alisir. Asagilik
duygusu kavrami Adler’in olusturdugu bir kavramdir (Ciiceloglu, 2017, s.416).

Birey asagilik duygularina sebep olan kosullara asiri ddiinleme ile tepki
verdiginde ortaya {iistlinliik kompleksi ¢ikar. Bu tarz kisiler kendi becerilerini veya
ozelliklerini abartma egilimindedirler. Asir1 ddiinleme, yetersizlik duygusuyla basa
¢ikabilmis olmanin abartilmis halidir. Bu tarz kisiler genellikle kendini begenmis,

kibirli, alayc1 veya bencil olma egilimi igerisindedirler. Asagilik duygusu ve listlinliik
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cabasi her insanda biraz mevcuttur. Bu duygular birer hastalik degildir. Hatta bazen
gelisim i¢in uyarict rol oynayabilmektedirler. Normal olan bir bireyde, saglikli bir

iistiinliik ¢abas1 olabilir, fakat iistiinliik kompleksine rastlanmaz (inang ve Yerlikaya,
2016, 5.52-53).

Toplumsal bir varlik olan ve toplumsal zorlamalarla giidiilenen insan
dogduktan sonra ¢evresiyle yogun iliski igine girer. Bencil ilgilerin yerine toplum
cikarlarin1 koymaya baslayan insan toplumsal egilimin basat oldugu bir hayat bi¢cimine
sahip olur. Kisilik grup yasantisinin i¢inde, toplumsal iligkiler i¢inde gelisir. Kendini
toplumsal iliskilerden soyutlayan insanin kisiligi gelismez. Insanm diger insanlarla
kurdugu iliskiler toplumsallagmanin belirleyicileri oldugundan insanin i¢inde dogdugu
toplum, kurumlari, toplumsal iligkiler insanin kisiliginin ve kalitimsal olan toplumsal

ilginin gelisimini saglar (Adler, 2014, s.21-23).

Tipki Freud gibi Adler de kisiligin temellerinin yasamin ilk bes yilinda
atildigin1 savunur. Fakat Freud’un gelisim donemlerini reddeden Adler’e gore
cinsellik, istiinliik ¢abasinin farkli bir seklidir. Sosyal ilginin nasil gelisecegiyle
ilgilenen Adler, cocuktaki yetersizlik duygusunun, asagilik veya {stiinliik
kompleksine sebep olmasinin Oniine gegerek, saglikli {istlinliik cabasina nasil
cevrilebilecegine odaklanmustir (Inang ve Yerlikaya, 2016, s.48). Ayrica Adler bu bes
yillik siirecte anne ve babalarin etkisinin altin1 ¢izmistir. Adler ilerleyen yaslarda
kisilik problemlerine yol acabilecek iki ¢esit anne baba davranisindan bahsetmektedir.
Bunlardan ilki, ¢ocuguna fazla 6zen gdsteren, asir1 korumaci ve bundan dolay1
cocugunu simartma tehlikesi yaratan anne baba davranigidir. Simartmak, ¢ocugun
bagimsizligini elinden alarak, asagilik duygusu olusmasina neden olabilir ve bu da
birtakim kisilik problemlerinin temeli olabilir. Hatali davransalar bile, ¢ocuklarin bazi
kararlar1 kendilerinin almasina izin vermek veya sorunlarin ¢dziimiinde miidahale
etmemek, onlarin kisilik gelisimleri i¢in faydali olacaktir. Anne babalar ¢ok asiriya
kagmadan cocuklarinin kendi tercihlerini yapmasi konusunda destek¢i olmalidir.
Diger hata ise ¢ocuklari ihmal etmektir. Thmal edilmis, anne babalarmdan ilgi
gérmemis cocuklar gelecekte soguk ve siipheli olurlar. Bu da samimiyetten rahatsizlik

duyacaklari igin sicak ve insani iliskiler kurmalarini1 engeller (Burger, 2016, s.153).
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Simartilmis ¢ocuk kendini merkezde hissedip toplumsallasamazken, ithmal edilmis

cocuk yiiksek ihtimalle toplum diismani olur (Adler, 2014, s.28-29).

Farkli dogum sirasma sahip ¢ocuklar farkli yasantilara sahiptir. ilk cocuk,
kardesi olana kadar kraldur, tiim ilgi ve sevgi odag1 ondadir. Ikinci gocugun gelmesiyle
tahttan inen ilk ¢ocuk tiim ilgi ve sevgiyi onunla paylagsmak zorundadir. Bu yasantinin
ilk ilgi ve sevgi merkezi kendileri oldugu i¢in nostaljik egilimler gosteren ilk ¢cocuk
tizerinde bazi etkileri vardir; insanlardan nefret etme, glivensizlik, kaderin birden
karsisina ¢ikarttigi diismanlardan korunma. Suga egilimli olan ve hatta sug islemis
kimselerin ¢ogu ilk cocuklardir. ikinci gocuk, kendinden dnce dogmus rakipleri
oldugu i¢in hirsli, baskaldirici ve kiskang olabilmektedir. Fakat biiyiikten ve en
kiiglikten daha uyumlu kimselerdir. En simartilmis olan en kii¢iik, problemli ve norotik
olma egilimindedir (Adler, 2014, s.28-29). Adler dogum sirasiyla alakali olan
goriiglerinin sarsilmaz ve kati kurallar olmadigini, 6nemli olanin siralamadan ¢ok
¢ocugun aile i¢indeki durumu oldugunu belirtmistir. Biiyiik bir ailede ortanca ¢ocuk,
biiylik cocuk konumunu yasayabilmektedir. Cocuklarin art arda veya uzun araliklarla
dogmasi bu konumlar1 degistirebilmektedir. Ornegin, cok uzun araliklarla dogan her
cocukta tek cocuk ozellikleri gdzlemlenebilmektedir (Iinang ve Yerlikaya, 2016, s.56-
57)

Alfred Adler’in kurami da tipki Freud’un kurami gibi bilimsel olarak
smnanamayacak kavramlar igeriyor olsa bile bir¢ok ampirik olarak incelenebilecek
onermeler sunmus ve kuramina dayali olarak yapilabilecek bir¢ok aragtirmaya temel

olmustur (Inang ve Yerlikaya, 2016, 5.59).
3.4.3. Carl Gustav Jung’un Kisilik Kuram

Analitik psikoloji okulunun kurucusu Jung, Freud’un biling alti kavramini
kabul etmis olsa da, bilingaltinin iki tiir oldugunu savunmustur. Bunlardan ilki bireye
0zgii bilingalt1; digeri, kisinin daha dnceki insanlarin duygu, korku ve c¢abalarinin

saklandig1 kolektif bilingaltidir (Ciiceloglu, 2017, 5.415).

Jung’a gore ego, kisiligin bilingli tarafidir. Kisiligin biitiinliiglinii saglayan

egonun gorevi gergekle iliskiyi ve uyumu saglamaktir. Egoya komsu olan kisisel
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bilingalt1 basta bilingli olan fakat sonradan gérmezlikten gelinmis veya bastirilmis diis,

arzu ve deneyimlerden olusur (Jung, 2014, s.108-109).

Jung, kisilik gelisimindeki temel giiciin kolektif biling dist oldugunu
diisiiniiyordu. Jung’a gore, “Kolektif biling disi, dogum aninda aktarilan ve biitlin
insanlar tarafindan paylasilan eski bellek izleri ve sembollerdir” (Plotnik ve
Kouyoumdjian, 2009, s.440). Jung’un kuramina gore kisisel biling altimizdan ayri
olarak ortak bir bilingaltina sahibiz. Hepimiz belli bir bilingalti malzemeyle diinyaya
geliriz  ve bu malzeme hepimizde ayni o6zelliklerle mevcuttur. Bazi fiziksel
Ozelliklerimizin atalarimizdan kalitimla gegtigi gibi, bilingalt1 psisik Ozellikler de
gecer. Ilksel imgelerden olusan ortak bilincalt1 ¢evremize belirli sekillerde tepki
vermemize neden olur. Ortak bilingte anne imgesi oldugundan, yeni diinyaya gelen
bebekler anneleriyle hemen etkilesime gecerler. Jung’un arketipler adin1 verdigi
atalarimizdan miras kalan bilingalt1 imgelerden dolay1 Tanri’ya ve karanliga tepki
veririz. Jung’un “yasamimizda rastlanan durumlar kadar ¢ok” olarak siraladigi uzun
bir liste olan arketipler arasinda anne, baba, giines, ay, kahraman, Tanr1 ve 6liim vardir.
Sinirsiz sayida arketip olsa da Jung bazilarina daha fazla vurgu yapmistir (Burger,

2016, 5.156-157).

Kolektif bilin¢ altinda var olan ve Jung’un sik¢a vurgu yapmis oldugu belli

basli bazi arketipler sunlardir (Jung, 2014, s.109-111):

e Persona: Kisiye ait olan bir¢ok seyin bastirildigi durumdur. Birey kendisinden
bekleneni ve kabul edilen davranisi yaparak persona ile toplumdaki kisiler
tizerinde olumlu etki yaratmaya ¢alisir. Bir kisi birden fazla personaya sahip
olabilir. Evde baska, is yerinde baska personalar kullanabilir. Persona bireye
kisisel ¢ikar sagladigi icin, birey yapmakta oldugu seyden hoslanmasa bile,
gelecekte saglayabilecegi faydayr diigiinerek yapmakta oldugu seyi yapmay1
sirdiriir. Kisiligin personayla 6zdeslesmesi neticesinde birey kendine
yabancilasir. Buna sisme denir. Personayla 6zdeslesmeye engel olmak igin
kisinin personasina aktarmadigi yonlerini tanimasi, personasindan gizledigi

yonleriyle barisik olmasi ve kinamamasi gerekir.
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e Golge: Kisinin kendi cinsiyetini temsil eden ve hemcinsleriyle iliskisini
diizenleyen golge arketipi, bireyin icgiidiisel ve ilkel tarafidir. Glgli ve
tehlikelidir. Insanin toplum iginde var olabilmesi ve toplumsal yoniinii
stirdlirebilmesi i¢in golge persona tarafindan bastirilmalidir.

e Anima ve Animus: Erkegin disi yonii anima, disinin erkek yonii animustur.
Asin erkeksi Ozellik gosteren erkeklerde anima biling dis1 kalir gelismez,
dolayisiyla biling dis1 etkisiz kalir. Bunlar genellikle zayif ve bagimli tiplerdir.
Her erkek dogustan sahip oldugu kadin imgesine gore es secer. Erkekte anima
ilk olarak annede, kadinda animus ilk babada yansir.

e Ben: Orta yaslarda ortaya c¢ikan ve kisiligi biitiinlestiren ben arketipi, biling
disindaki diger arketipleri ve onlarin biling diizeyinde ortaya ¢ikislarini
diizenler. Kisinin kendini daha iyi tanimasini, kendisine iliskin bilin¢clenmesini

saglar.

Disadoniik ve igcedoniik kavramlar ilk defa Jung tarafindan kullanilmistir.
Etkin bir yagam stirebilmek i¢in bireyin bu iki yonii dengede tutmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde, bu ikisi arasindaki dengesizlik kisilik sorunlarinin ortaya ¢ikmasina
sebep olabilmektedir (Ciiceloglu, 2017, s.415). Jung igcedoniikliigii, dis diinyanin
uyaranlarina kars1 kayitsiz, kendi i¢ diinyasina yonelmis; disadoniikliigii; dis diinyaya

acik, cevresindeki uyaranlari alan tip olarak tanimlamistir (Jung, 2014, s.105).

Jung (2014, s.117-118), insan yasaminin gelisim evrelerini dort basamakta

incelemistir:

1. Cocukluk: Dogumdan ergenlige kadar siiren dénemdir. Cocuk her ne kadar
bilingli de olsa algilarin1 6rgiitleyemez ve i¢giidiilerinin egemenliginde bagimli
yasar. Bagimsiz bir kimligi olmayan ¢ocugun kimligi biiytidiikce gelisir.

2. Genglik ve Yetiskinlik: Bedensel ve ruhsal degisiklikler baslar. Cocukluk
diizeyindeki bilingten kopup, toplumsal yasama uyum tarzi gelistirilmelidir.

3. Orta Yas: 35-40 yaslarindan yasliliga kadar olan donemdir. Birey topluma
uyum saglamis ve artik toplumun bir pargasi haline gelmistir.

4. Yashlik: Ileri yas déneminde de birey kisisel gelisim ihtiyacini siirdiiriir.

Cocukluga benzeyen bu dénemde kisi bilingdisina gomiiliir.
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Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kavramlarinin sinanamamasi, elestirilere
hedef olmasina neden olmustur. Kendini gerceklestirme, icedoniikliik, disadoniikliik,
kompleks gibi kavramlar1 ¢agdas psikolojiye kazandirmasiyla, daha ¢ok dolayh
yoldan bilime katkida bulunmustur. Tiim elestirilere ragmen Jung’un kurami modern

diisiince caginin en basarili 6rneklerinden biri olmay1 devam ettirmektedir (Inang ve

Yerlikaya, 2016, s.86).
3.4.4. Karen Horney’nin Kisilik Kurami

Jung ve Adler gibi psikanaliz kuramin etkisinde kalan Horney, analitik
psikoloji ¢éziimlemesinde sosyal iligkilerin 6nemine deginmistir (Eren, 2017, s.89).
Kisiligin bigimlenmesinde, sosyal ve Kkiiltiirel kosullarin Onemine deginmis ve
cocukluk deneyimlerinin éneminin altim1 ¢izmistir. Cocuklugunda sevgi ve sevkat
ihtiyaclar1 karsilanmamis olan bireyler ebeveynlerine karsi temel diismanlik hisleri
gelistirirler ve bu da temel kaygi yasamalarina sebep olur. Cocuklar ebeveynlerine
kars1 besledikleri diigmanlik hislerini genel olarak bastirirlar. Bu bastirilmiglik yogun
giivensizlik duygusuna ve endiseye neden olur. Horney buna temel kaygi demistir.
Inang ve Yerlikaya (2016, 5.90-92), “Temel kayg1, potansiyel olarak diismanca oldugu
diisiiniilen bir diinyada hissedilen yalnizlik ve c¢aresizlik duygularidir” diyerek
diismanca diirtiilerin nevrotik kayginin olusmasina neden oldugunu belirtmislerdir.
Tek basina nevrozu olusturmayan temel kaygi, herhangi bir zaman diliminde nevrozun
geligebilecegi bir toprak gibidir. Temel kaygi kisinin diger insanlarla olan tiim
iliskilerine isler. Temel kaygi ile basa ¢gikmada dort yol vardir; ancak bireyin bu yollara
basvurmasi, nevrotik oldugunu gostermez. Herkes farkli dozda bu yollar1 kullanir;
asiriya kagan kisiler igin nevrotik denebilir. Bu yollar sevilmek, itaat etmek, gii¢

kullanmak ve insanlardan uzaklagmaktir.

Horney’e (2017, s.40) gore “ruhsal bozukluklarin merkezinde, korku,
caresizlik ve yalitima karsin yasamla bag edebilmek i¢in gelistirilen bilingsiz ¢abalar
yatar”. Bunlar nevrotik egilimleri olustururlar. Horney, kisiligin temel unsurlarinin
kaygi ve korku oldugunu soyler. Bireyler kaygi ve korkularin1 yenmek, onlarla basa
cikabilmek ve sinirsel gerilimden kurtulmak i¢in bu davramis kaliplarini (taktikleri)
benimserler (Eren, 2017, s.89). Horney kaygi ve korkularla basa ¢ikabilmek igin en

basta on davranis kalibi belirlemis, ancak bunlar daha sonra {ii¢ kategoride
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simiflandirilmistir (Zel, 2011, s.34). Nevrozlu kisiler bu tarzlardan yalnizca birini
kullanirlar (Burger, 2016, s.174-175):

Insanlara dogru yonelmek: Sevilmek ve kabul gérmek icin yogun istek duyan
ve kolay baglanan kisilerdir. Bu tipteki insanlar karsilarindakilere adeta
yapisir, sevgiyi paylasmaz, sadece talep eder. Bu tarz insanlarin iligkileri genel
olarak bitmeye mahkumdur.

Insanlara kars1 hareket etmek: Kaygiy1 ¢cdzmenin bir diger yolu da insanlarla
savas i¢cinde olmaktir. Bu tipteki hem ¢ocukta hem de yetiskinde diger insanlari
somiirme istegi gdzlemlenir. Insanlarla iliskileri kisisel cikarlarn iizerine
kuruludur. Yetersizlik ve gilivensizlik duygularini, baskalarini itip kakarak
telafi etme yoluna giderler. Bu tarz insanla kurulan iliskiler sig ve ac1 verici
olabilmektedir.

Insanlardan uzaklasmak: Bazen de kaygilarla basa cikmak igin, baska insanlara
diisman ya da bagimli olmak yerine, hi¢ kimseyle iliski kurmama yoluna
gidilir. Bu tipteki kisiler diger insanlarla minimum etkilesim igerisinde
olacaklar isleri secerler. Sevgi, ilgi ve arkadagliktan kendilerini sakinirlar ve
duygusal deneyimlere kars1 kendilerini kapatirlar. Kaygidan kaginmanin en iyi

yolu insanlardan uzak durmaktir.
3.4.5. Hans Eysenck’in Kisilik Kuram

Kisiligin incelemesinde faktor analizinden yararlanilmasi gerektigini; fakat

kisiligin biyolojik temelleri ortaya konmadik¢a faktdr analizinin kisilik bilesenlerini

aciklamada yetersiz kalacagini savunan Eysenck’e gore, kisilik 6geleri bir hiyerarsi

icerisinde siralanarak cesitli birimlere béliinebilmektedir (Inang ve Yerlikaya, 2016,

5.272-273). Eysenck bu hiyerarsi i¢erisinde kisiligi dort diizeyde ele almaktadir (Zel,
2011, 5.34-35):

Birinci diizey: Kisiligin en alt diizeyi olan birinci diizey, 6zel tepkileri igerir.
Etraftaki belli uyaranlara gosterilen belirli tepkiler, kalitimsal 6zelliklere gore
bireyin belirli 6zelliklere sahip olmasi bu diizeyle alakalidir.

Ikinci diizey: Aliskanlik tepkileriyle alakalidir. Bireyin benzer durumlarda,

benzer tepkiler sunmasi bu diizeyle alakalidir.
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Ucgiincii diizey: Bireyin aliskanlik tepkilerinin birlesiminden belirli egilimleri
kazanma asamasidir. Kalitimsal 6zellikler ve aliskanlik tepkileri sonucu ortaya
cikan egilimlerle dar anlamda kisilik kaliplar1 belirecektir.

Dordiincii diizey: Hiyerarsinin en tepesinde tip asamasi yer alir. Her bir

asamanin baskin faktoriiniin etkisiyle belirgin tipler ortaya ¢ikar.

Kisilik 6zelliklerini olusturan, belirli tepkilerden olusan aliskanlik 6zellikleri

her bireyde farkli sekilde olusmaktadir. Dolayisiyla, bu farkliliklar her bireyin farkli

tipte veya kisilikte olmasini saglamaktadir.

Eysenck calismalarinda, ii¢ temel kisilik boyutu oldugunu belirtmistir. Her bireyde

fakli seviyelerde kendini gosteren bu temel kisilik boyutlart; disadoniikliik, nevrotizm

ve psikotizmdir (Picconi, Jackson, Balsamo, Tommasi, Saggino, 2018, s.76).

Disadoniiklik: Disadoniik insanlar sosyal, girisken, cana yakin, uyumlu aktif
gibi Ozelliklerle karakterize edilir. Disadoniik insanlar, baskalariyla vakit
gecirmekten hoslanan, arkadas c¢evresi genis, heyecan verici aktivitelere ilgi
duyan kisilerdir. Genel olarak iyimser ve espritiiel insanlardir. Igedéniikler ise
tam tersi Ozelliklere sahiptirler. Sessiz, i¢e kapanik ve yalnizlig1 tercih eden

kisilerdir. Genel olarak temkinli ve ¢ekingen insanlardir (Inang ve Yerlikaya,
2016, s.276).

Eysenck’e gore, igedoniikler ve disadoniikler arasindaki farkin nedeni, kortikal
uyarilma diizeyidir. Igeddniikler disaridan gelen uyaranlara karsi ¢ok daha
hassastir ve ice doniiklerin kortikal uyarilma diizeyleri disadoniiklerden daha
yiiksektir. Disaridan gelen uyaranlara karsi daha hassas olan ige doniiklerin
yiiksek algisal uyariciya maruz kalmalar1 korkmalaria ve geri ¢ekilmelerine
neden olmaktadir. Disadoniikler yiiksek algi diizeyine neden olan diisiik
kortikal uyarilma ile disaridan gelen uyaranlara karsi ¢ok daha duyarsizdir.
Kortikal uyarilmadaki bu farkliliklar disadoniiklerle, icedoniikler arasindaki
davranislarda birgok farkliliga yol agmaktadir (Cetola ve Prinkey, 1986, 5.125).

Nevrotizm: Nevrotiklik boyutundan yiiksek puan alan bireyler duygusal

davranma egilimindedirler. Genellikle kiigiik problemler karsisinda bile gii¢lii
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duygusal tepkiler verirler ve diizelmeleri zaman alir. Normal duygu
durumundaki bir insandan ¢ok daha kolay heyecanlanir, ofkelenir ve
depresyona girebilirler. Bunun tam tersi kisilikte olan bireyler ise,
beklenmedik davranislarda bulunmayan, duygusal kararliliga sahip ve ani

duygu degisimi yagsamayan insanlardir (Burger, 2016, s.347).

Nevrotik bireylerle, duygusal kararliliga sahip olan bireyler arasindaki
farkliligin belirleyicisi otonom sinir sisteminin uyaranlara verdigi tepkidir. Bu
da beynin giidiillenmeyi ve duygusal davranisi etkileyen duyusal sistemi olan
limbik sistemle alakalidir. Nevrotizm diizeyi yliksek olan bireyler, ac1 verici,
yeni veya rahatsiz edici uyaranlara hem daha ¢abuk tepki verirler hem de
uyarict ortadan kalktiktan sonra bile tepkileri kalici nitelik sergiler. Ancak
unutulmamalidir ki, buradaki nevrotizm sozciigli nevrotik bir rahatsizlik
degildir. Bu boyutta yiiksek puana sahip herkes nevrotik bir hastalik sahibi
degildir; fakat stresli durumlar karsisinda nevrotik bir rahatsizlik yasamaya
yatkindirlar (Inang ve Yerlikaya, 2016, s.279).

e Psikotizm: Bu boyutta yiiksek puan alan kisiler toplumda sorun g¢ikarma
egiliminde olan, bencil, saldirgan, mesafeli, anlayigsiz, baskalarma karsi
ilgisiz, diger bireylerin haklarina ve iyiligine kayitsiz, yasal bir cezalandirmaya

veya psikoterapiye yakin kimselerdir (Burger, 2016, s.347-349).

Eysenck’e gore psikoza ya da psikopatolojiye genetik olarak egimli olmay1
ifade eden psikotizmin biyolojik temelleri erkeklik hormonlarinin diizeyine
baghidir. Eysenck bu sonuca, erkeklerin psikotizm 6l¢eginden daha fazla puan
almasindan ve kadinlara oranla mahkumiyet oranlarinin daha yiiksek
olmasindan ulagmistir. Fakat bu goriisii dogrulayacak arastirma bulgusu ¢ok

azdir (Inang ve Yerlikaya, 2016, 5.281-282).
3.4.6. Bes Faktor Kisilik Modeli

En biiylik hedefleri olabildigince az ayrici Ozellikle kisilik yapisini
tanimlamak olan kisilik arastirmacilari, yapmis olduklar1 deneyler ve istatistiksel

faktorlere dayanan listelerle 1990’1arda Bes Faktor Modelini gelistirmislerdir. Ayirict
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Ozellik yaklasimini temel alan model, icerdigi bes kategoriyle, kisilik 6zelliklerini
organize ederken, kisilik farkliliklarini da tanimlar. “Ayiric1 6zellik yaklasimi, kisilik
Ozelliklerinin veya ayirict Ozelliklerin benzerliklerini ve farkliliklarimi Olgerek,
tanimlayarak ve siniflandirarak analiz etme yaklagimidir. Ayirict 6zellik, belli bir
sekilde hareket etmeye yonelik nispeten sabit ve kalic1 bir egilimdir” (Plotnik ve
Kouyoumdjian, 2009, s.473). Yazarlara gore Kisilik 6zelliklerinin 6l¢iilmesinde ayiric
Ozelligi temel birim alan teori, bireylerin Kkisilikleri arasindaki farkliliklarin

Ol¢iilmesine ve tanimlanmasina dnem Verir.

Ayiricr 6zellik yaklagimi iki varsayima dayanmaktadir. Bunlardan birincisi,
bireyin kisilik 6zelliklerinin zaman igerisinde degismedigidir. Bugiin sosyal olan,
insanlar arasinda vakit gecirmekten zevk alan biri, ertesi giin sosyal ortamlara
girmekten, bu tarz ortamlarda bulunmaktan kaginiyorsa bu insanin yiiksek sosyallesme
istegi icerisinde oldugu sdylenemez. Her insan zaman zaman yalniz kalmak, bazen de
arkadaslariyla vakit gecirmek isteyebilir. Fakat, birey uzun vadede kararli bir
sosyallesme diizeyi gosterir. Bu yaklasima gore, yiiksek sosyallesmeye sahip birinin,
stirekli bu sekilde devam edecegi varsayilir. Kisilik 6l¢timlerinde elde edilen sonuglar
da bu varsayimi dogrulamaktadir. Ikinci varsayim ise, kisilik 6zelliklerinin durumlara
gore kararlilik gostermesidir. Birey farkli ortamlarda farkli seviyelerde saldirganlik
davranig1 gosterebilir. Fakat, ayiric1 6zellik arastirmacilart bireyin birgok durumda
kararli bir saldirganlik diizeyi gosterdigini varsaymistir. Zaman ve duruma gore
kararlilik varsayimina karsi ¢ikan arastirmacilar da olmustur (Burger, 2016, s.235-
236).

1930’larda Gordon Allport ve meslektaslar1 sozliikklerde var olan, kisiler
arasindaki farkliliklar1 belirleyebilecek tiim terimleri listelemis ve her tiirlii kisilik
farkliligim1 tanimlayabilecek 18000 terim bulmustur. Bunlardan 4500 tanesinin
kisiligin ayiric1 6zelliklerini isaret ettigine karar karar vermislerdir. Ayirici 6zellikleri
“kisinin cevresine uyum saglamasi ile ilgili sabit ve siirekli egilimler” olarak
tanimlayan Allport’un listesi herkesin becerilerini i¢erecek kadar kapsamliydi. Ancak,
¢ok uzun olmasi arastirmalarda kullanilabilecek kadar pratik olmasina bir engeldi.
Daha az sayida temel ayiricilarla yeniden diizenlenmesi gereken bu ¢alisma yeni

arastirmalar i¢in de ortam hazirlamisti. 1940’larda Raymond Cattel, 4500 ayirict
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Ozellikten olusan listeye uyguladigi faktor analiziyle, ylizlerce ayirict ozellik
arasindaki iliskileri tespit ederek ilk once kaynak ayiric1 6zellikler adimi verdigi 35
temel ayiricidan olusan bir liste olusturmus, daha sonra yaptig1 ¢alismalar sonucunda,
35 faktorii 16 faktore indirgeyip 16 faktorliik bir kisilik 6zellikleri envanteri ortaya
koymustur. Fakat liste bu haliyle dahi, arastirmalarda kullanilmak i¢in fazla uzun ve
karmasikti. Dolayisiyla kisilik farkliliklarinin degerlemesinde ancak kisitli olarak
kullanilabiliyordu. Cattel’in listesinin daha da kisaltilmasi gerekiyordu. 1960’lardan,
1990’larin basina kadar faktor analizi kullanilarak, ayirici 6zellikler arasindaki
iliskileri tespit eden bir¢ok calisma yapild1 (Plotnik ve Kouyoumdjian, 2009, s.462-
463).

Fiske ve Digman’in da dahil oldugu arastirmacilar, Cattel’in 16 kisilik
faktoriinii analiz etmis ve buna takiben yiiriittiikleri ¢aligmalar sonucunda 16 faktoriin
sadece besinin tekrarlanabilir oldugunu kanitlamiglardir. Tiim bu bulgular Biiyiik Bes
modelinin gelisimi agisindan embriyonik nitelik arz etmektedir (Mulyanegara,
Tsarenko, Anderson, 2009, s.235-236-237). Yapilan faktor analizleriyle tutarli
bilgilere ulasarak farkli arastirmacilar farkli kisilik verilerine dair kanitlar
bulmuglardir. Faktorlerin adlar1 ve sayisi ile ilgili goriis farkliliklar1 yasansa da
arastirmacilar bes faktor elde etmislerdir. Tanimlanan bu bes faktor farkl
caligmalarda, degisik yontemler kullanilarak o kadar siklikla ortaya ¢ikmistir ki, bu
faktorlere Biiylik Besli adi verilmistir (Burger, 2016, s.251).

McCrae ve Costa Biiyiik Beslide kisilik literatliriinii bir biitiin olarak
incelemistir. Basta, duygusal denge, disadoniikliik ve aciklik olmak tizere ii¢ faktorle
kisinin ayirt edici 6zelliklerini tanimlamislardir. Fakat daha sonralar1 kapsamli bir
model olusturmak icin bes faktoriin gerekli oldugunu diistinmiisler ve oOlgekler
gelistirmislerdir. Her 6zellik icin basit ve anlasilir bir dille makaleler yazilmis ve
goniilliller lizerinde yapilan analizlerle ayirt edici gecerliligi gosteren maddeler
secilerek faktor analizleri yapilmistir (Costa ve McCrae, 1992, s.224-225).
Gilniimiizde kullanilan, temsilcileri Robert R. McCrae ve Paul T. Costa olan, Bes
Faktor Kisilik Modeli, kisiligin bes temel boyutundan olusmaktadir (Christiana, 2017,
5.91-92). Model davranis bilimlerinde kisilik hakkinda yapilmis en Onemli
modellerden birine doniismistiir (Ekhlassi, Nezhad, Far, Rahmani, 2012, s.159). Bes
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temel boyut {izerinden kisilik 6zelliklerini organize eden modelin boyutlar1 asagidaki

gibidir (Zel, 2011, s.25):

e Disadoniikliik

e Uyumluluk

e Sorumluluk

o Aciklik

e Duygusal denge
a) Disadoniikliik

Miskilerimizdeki rahatlik seviyemizi kapsayan disaddniikliik boyutu, sosyallik,
giriskenlik ve kendini ifade edebilme ile kisileri tanimlayan bir boyuttur (Robbins ve
Judge, 2017, s.138-139). Giriskenlik, konuskanlik, atilganlik duygularini kolay ifade
edebilme gibi ozellikler igerir. Bu boyutta yiliksek puan alan bireyler etraflarindaki
insanlarla etkilesim halinde olmayi, sosyal ortamlarda ¢ekim merkezi olmay1 severler
ve genellikle konugkan bireylerdir. Dolayisiyla yalniz vakit ge¢irmekten hoslanmazlar
(Christiana, 2017, s.92). Icedoniik bireyler ise daha ¢ekingen ve sessiz bir yapiya
sahiptir (Robbins ve Judge, 2017, 5.138).

b) Uyumluluk

Uyumluluk boyutunda yiiksek puan alan kisiler, is birligini rekabete tercih eden,
giivenilir, yardimsever ve sefkatli kisilerdir. Uyumlulugu diisiik insanlara nispeten
daha iyi sosyal iligkilere sahiptirler ve daha az kavgaci yapidadirlar (Burger, 2016,
5.254-255). Uyumlu bireylerin hosgorii diizeyleri daha yiiksektir, giiven verici ve
yumusak kalplidirler (Zel, 2011, s.26).

¢) Sorumluluk

Sorumluluk boyutunda yiiksek puan alan bireyler, hedefe yonelik davranislar
sergileyen, diisiinceli, organize ve ayrintilara dikkat etme egiliminde olan, proaktif,
son derece dikkatli ve disiplinli bireylerdir. Kendilerine taninan siireler igerisinde
amac ve hedeflere ulasmak icin ¢ok caba sarf ederler. Bu boyutta diisiik puan alan
bireyler hedefe odakli degildir, daha tembel ve dikkatsiz bireylerdir (Christiana, 2017,
5.93).
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d) Ackhk

Agiklik boyutu deneyimlere acik olmak anlamindadir. Yenilige ilgi ve yeniliklere
cekilme derecesiyle alakali olan aciklik boyunda yiiksek puan alan bireyler, yaratici,
merakli ve artistik olarak duyarli bireylerdir (Robbins ve Judge, 2017, 5.138). Kiiltiirli,
zeki, merakl, orijinal fikirlere sahip, sanatsal diisiinebilen ve hayal giicii kuvvetli olan
gibi genel olarak entelektiiel 6zellikleri igeren bir boyuttur (Zel, 2011, s.26). Bu
boyutta diisiik puan alan bireyler, daha geleneksel ve statiikocudur (Burger, 2016,
5.254).

e) Duygusal Denge

Duygusal denge boyutu, bireyin gerilime dayanma yetenegine baglidir (Robbins
ve Judge, 2017, s.138). Bireyin kaygi, 6fke, sugluluk gibi olumsuz 6zelliklere egilimli
oldugu bir boyuttur. Bu boyutta yiliksek puan alan bireyler, endise, huzursuzluk, {iziintii
yasama egiliminde, depresyona yatkin ve hayattan zevk alinabilecegine inanmayan
bireylerdir. Genellikle yasamin olumsuz tarafina bakarlar ve stresle basa ¢ikmada
zorlanirlar (Christiana, 2017, s.93).
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DORDUNCU BOLUM
SATIN ALMA NiYETI

Bu boliimde satin alama niyeti kavrami ve tiirleri ile tiiketici karar alma siireci

acgiklanmustir.
4.1. Satin Alma Niyetinin Tanim

Tiiketiciler bir iirlinii satin almak i¢in zaman, para ve caba sarf ederler.
Dolayisiyla satin alma niyeti tiiketici yasaminda 6nemli bir kavramdir (Saleem,
Ghafar, Ibrahim, Yousuf, Ahmed, 2015, s.22). Satin alma niyeti bireylerin satin alma
isteklerini yerine getirme niyetleridir (Dachyar ve Banjarnahor, 2017, 5.950). Satin
alma niyeti tiiketicinin gelecekte satin alacagi bir {iriin i¢in harekete gegme kararidir.
Niyetler tiiketicinin davranisini etkileyen motivasyonel unsurlari ortaya ¢ikarmaktadir
(Bahatti, 2018, s.44). Satin alma niyeti, Odabas1 ve Barig’a (2012, 5.375-376) gore,
satin alma davraniginin iki 6nemli faktdriinden biridir; diger belirleyici faktor ise,

cevre etkileri veya kisisel farkliliklar olup Satin alma niyeti,

e Uriin ve markanin belirlenmis olmast,
e  Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi,
e  Uriin sinifinin belirlenmis olmasi,

e Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi,

e Bir ihtiyacin belirlenmemis olmast

seklinde kendini gostermektedir. Belirtilen niyetlerin ilk dordii planli satin alma
davranigini anlatirken, son niyet plansiz satin almadan bahseder ve satin alma niyeti
yokken, aligveris esnasinda satin alma karar1 verilir. Herhangi bir plana dayanmayan
plansiz satin almalar, aniden bir diirtiiniin etkisiyle bas gosterebilmektedirler (Odabasi

ve Baris, 2012, 5.375-378):

e Yeni bir iirline veya markaya sahip olma istegiyle yapilan tamamen plansiz
satin alimlar,
e Daha 6nce alim1 unutulmus bir {irlinii hatirlayip, hatirlamalarla yapilan plansiz

alimlar,
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e Oneriyle gelen plansiz alimlar,
e Bir iiriinii veya marka almak amagli aligverise ¢ikip, diger markalarin veya
triinlerin ¢ekiciligine kapilarak yapilan planli aligverisin getirdigi plansiz

alimlar gibi farkli plansiz alim tiirlerinden bahsetmek miimkiindiir.

Tiiketicilerin bir {iriin veya marka ile ilgili satin alma niyeti o iiriin veya marka
ile ilgili degerlemelerini ya da sahip oldugu negatif veya pozitif tutumlarini ifade eder
(Demirgiines, 2015, s.56). “Tutumlar, kisilerin nesneye karsi inanglarini, ona yonelik
duygularini ve nesneye iliskin eylem ve egilimlerini i¢eren karmasik bir sistemdir ve
insanlarin biligsel, davranissal ve duygusal olarak bir uyarana tepki verme seklini
temsil eder.” (Anic, 2010, s.116). Satin alma niyetinin ve davraniginin belirleyicisi
olan tutum ile niyet ve davranis arasinda 6nemli bir etkilesim vardir (Demirgiines,
2015, s. 56). Bireylerin davraniglarimin en iyi belirleyicisi niyetlerdir (Young,
DeSarbo, Morwitz, 1998, s.188).

Niyet ile davranis arasindaki iliskiyi agiklayan Planli Davranis Teorisi,
Gerekeeli Eylem Teorisinin genisletilmis halidir. Gerekgeli Eylem Teorisi, insanlarin
mantikli davranacagini, ellerindeki bilgiyi dikkate alacaklarini ve var olan eylemin
sonuglari degerleyeceklerini varsayar. Teori, davranisin gerceklesmesinin niyete
bagli oldugunu ve niyetin de, bireyin davranisina yonelik 6znel norm ve tutumunun
bir fonksiyonu oldugunu sdyler. Tutum ve 6znel normlar, bireyin bir davranisi
gergeklestirme niyetini yonlendirerek, davranigin gerceklesmesinde belirleyici rol
oynar. Planli davranis teorisinde tutum ve 6znel norm kavramlarina algilanan davranis
kontrolii de eklenmistir. Algilanan davranis kontrolii, bireyin, bir davranisinin kolaylik
diizeyine dair algisidir (Cetin ve Sentiirk, 2016, s.243-244). Planli Davranig Teorisine
gore niyet, davranigin belirleyicisidir. “Planli Davranis Teorisi bireylerin toplumsal
davraniglarinin  bazi faktorlerin kontrolii altinda oldugunu, belirli nedenlerden
kaynaklandigin1 ve planlanmis bir sekilde ortaya ¢iktigini 6ne siiren bir davranis
teorisidir” (Mercan, 2015, s.5-6). Ajzen, niyetin ii¢ belirleyicisi oldugunu ve bu ii¢
faktoriin nispi agirhiklarmin  kisiden kisiye degisebilecegini vurgulamistir. Bu

belirleyiciler sunlardir (Ajzen, 2005, s.117-118):
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e Davranisa yonelik tutum, bireyin davramisa iliskin olumlu veya olumsuz
degerlemelerini igerir.

e Oznel norm, kisinin davrams1 gerceklestirmesi veya gerceklestirmemesi
durumunda ortaya ¢ikacak sosyal baski algisidir.

e Algilanan davranis kontrolii, kisinin bir davranis1 gergeklestirmesi durumunda

kontroliin ne kadar kendi elinde oldugu ve yetenek duygusuyla alakalidir.

Insanlar genel bir degerleme yaptiklarinda, niyetlerini davranisa
doniistiiriirken, bunu gergeklestirmek igin sosyal baski yasadiklarinda ve uygun bir
zemin bulduklarma inandiklarinda bir davranisi sergileme niyetine gireceklerdir.

Ajzen (2005, s.117-118) Planli Davranig Teorisi’ni Sekil 7°deki gibi ifade etmektedir.

=

( o )
Davranisa yonelik
tutum
: 4 Y,
s
)
Ozel norm Davranis
N
_>

Algilanan
davranis kontrolii

Sekil 7. Planh Davrams Teorisi

Kaynak: Ajzen, 1. (2005). Attitudes, Personality and Behavior (2. Baski). Berkshire,
Ingiltere: Open University Press. s.118.

Sekil 7°de goriilecegi lizere, Planli Davramis Teorisi, algilanan davranig
kontroliiniin niyetler i¢cin motivasyonel etkisi oldugunu varsaymaktadir. Kaynak ve
firsatlara sahip olmadigina inanan bireyler giicli davranigsal niyetler
olusturamamaktadir. Ayrica algilanan davranis kontrolii ile davranis arasinda

dogrudan bir iligki vardir. Davranisin gergeklestirilmesi sadece motivasyona bagl
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degil, ayn1 zamanda davranis {lizerinde yeterli kontrole baglidir. Bagka bir anlatimla,
algilanan davranis kontrolii davranisi niyetler yoluyla etkileyebilecegi gibi, dogrudan

da etkileyebilir (Ajzen, 2005, s.119).

“Satin alma niyeti tiiketicilerin kisa vadeli gelecekteki satin alma kararlarinda
ongoriilebilir davranislarini yansitir” (Asshidin, Abidin, Borhan, 2016, s.641). Mevcut
iriin ve hizmetlerin satiglarin1 tahmin etmek i¢in kullanilan satin alma niyeti, satigin
ongoriilerinden biridir. Bu ylizden pazar arastirmalar1 yapilirken yeni {iriinlerin satis
potansiyelini tahmin etmek i¢in satin alma niyeti kullanilir (Asshidin, Abidin, Borhan,
2016, s.641).

Satin alma niyeti olusturmak i¢in bir markanin atmasi gereken adimlar
sunlardir  (https://www.marketing91.com/purchase-intention/;  Erisim  Tarihi:
10.06.2019):

e Sosyal imaj olusturmalidir. Logo, sembol, tasarim, marka elgileri, marka
isbirlikleriyle bir marka yiizii olusturmali ve markanin kendine 6zgii bir kisiligi
olmalidir. Tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag olusturularak, tiikketici
sadakati saglanmalidir.

e Markaya giiven insa edilmelidir. Giiven satin alma niyetinde belirleyicidir.

e Agizdan agiza pazarlama ile potansiyel miisterilerin kazanimi saglanmalidir.
Potansiyel miisteri, bir seyi satin almadan 6nce genellikle goriis ve Oneri alma
egilimindedir. Olumlu elestiriler satislara pozitif yanstyabilmektedir.

e Her defasinda olumlu elestiriler alinmak isteniyorsa, tedarik edilmesi gereken
sey kalitedir. Uriin kalitesi satin alma niyetinde etkili bir faktordiir. Bir defa
diistik kaliteli lirlin deneyimi yasayan miisteri, bir sans daha vermeyecektir.

e Fiyat satin alma niyetine etki edebilecek bir faktordiir. Fakat kalitede herhangi
bir degisiklige sebebiyet vermemelidir.

e Geri bildirimler miisteriyi markaya dahil hissettirmektedir. Bu da marka i¢in
duygusal yatinm demektir. Onemsiz gibi goriinen kiigiik seyler igin alman

geribildirimlerle yapilan diizeltmeler biiytlik farkliliklar yaratabilmektedir.
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4.2. Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicinin satin alma karar1 her iiriin veya {rlin kategorisi icin farklilik
gostereceginden, daha karmasik kararlar bu siireci uzatip, daha fazla katilimcinin satin
alma karar stirecine katilimini gerektirir. Bu davranis, tiiketici ilgilenimi ve markalar

aras1 farklilik derecelerine gore Sekil 8’de gosterildigi gibi kategorize edilmistir

(Kotler ve Armstrong, 2018, s.158).

Markalar arasinda
onemli farklar var

Markalar arasinda
onemli farklar yok

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G. (2018). Pazarlama Ilkeleri. (Ceviren, A.E. Gegez).

Istanbul: Beta. s.158.

a) Karmagsik satin alma davramsi: Karmasik satin alma davranisi satin alma
kararinda yiiksek diizeyde tiiketici katilimin1 ve markalar arasinda algilanan
yiiksek farkliliklar1 kategorize eden senaryolar igerir. Boyle bir satin alma
stirecinde, tiiketici dncelikle iiriin hakkinda belli bir inang gelistirir. Daha sonra

kendisi igin anlamli bir satin alma karar1 vererek, bir 6grenme siirecinden geger

Yiiksek Ilgilenim

Diisiik ilgilenim

Karmasik satin

Cesit arama
temelli satin

alma alma
davranisi davranisi
Tutarsizlik azaltic1 | Aliskanlik halindeki
satin alma davranisi satin alma
davranisi

Sekil 8. Dort Satin Alma Davramisi

(Kotler ve Armstrong, 2018, s.158).

Karmasik satin alma davranisi siirecinde bir iirliniin 6zellikleri sunlardir

(https://marketingmixx.com/complex-buying-behavior/;

12.06.2019):

e Pahalidir: Satin alan kisi yliksek miktarda para dder.
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e Satin alma siklikla gerceklesmez: Satin alan kisi uzun bir siire sonra ayni
iirlinii satin almay1 diistinebilir.
e Risk unsuru yiiksektir: Eger satin almman {iriin istenen amaca hizmet

etmezse satin alan ¢ok fazla zaman ve para kaybeder.

b) Tutarsizhk azaltict satin alma davramsi: Tipki karmasik satin alma

davraniginda oldugu gibi yiiksek fiyath, riskli, ¢ok siklikla alinmayan ve
tiikketicinin ilgisinin yiiksek oldugu, ancak secilen markalar arasinda
farkliliklarin ¢ok az algilandigi durumdur. Burada tiliketicinin markalar
hakkindaki inanct cok benzer, hatta aynidir
(http://marketmedialife.blogspot.com/2013/01/marketing-101-dissonance-

reducing.html; Erisim Tarihi: 13.06.2019). Dolayisiyla tiiketiciler diisiik fiyat
ve satin almadaki kolayliklara odaklanirlar (Kotler ve Armstrong, 2018, 5.158).

Tiiketiciler iiriinii satin aldiktan sonra da satin alma sonrasi tutarsizliklar
yasayabilirler. Bu durum tiiketicin satin aldig1 {riiniin dezavantajlarin
kesfetmesi ve satin almadigi Uiriinler hakkinda iyi seyler duymasiyla baglar. Bu
noktada pazarlamacilarin iyi bir satig sonrasi iletisim kampanyasi yiirlitmesi
gerekir. Bu kampanyalar tiiketiciyi tesvik edici, destekleyici ve yapilmis olan
secimler hakkinda 1yi hissetmelerini saglayici olmalidir. Hatta ek satin alimlari
icin  yapilacak  indirim ve  tegviklerle  ydnlendirici  olmalidir
(http://marketmedialife.blogspot.com/2013/01/marketing-101-dissonance-
reducing.html; Erisim Tarihi: 13.06.2019).

Ahskanhk halindeki satin alma davranisi: Sik satin alinan ve maliyeti diisiik
olan iiriinlere kars tiiketici diistik ilgilenime sahiptir ve markalar arasinda ¢ok
fazla bir farklilik gérmemektedir. Bu noktada 6nemli bir karar verme davranisi
olmayacagindan, tiiketiciler satin alinacak {riinlin 6zellikleri ile ilgili ¢ok
yogun bir bilgi arayis1 veya analiz siirecine girmezler. Buna karsilik bu tarz
tirtinlerin pazarlamacilari, fiyat ve indirime dayali bir tutundurma politikasi
sergilerken, triin ozelliklerini farklilastirarak tirlin gelistirmesi yapabilirler
(Kotler ve Armstrong, 2018, s.159). Ornegin, Selamlique Istanbul Tiirk
Kahveleri markasin1 geleneksel, okkali, kafeinsiz, kakuleli, damla sakizli,

cikolatali, tar¢inli ve giillii olmak tizere sekiz farkli versiyon ve kapsiil, metal
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kutu, tek i¢imlik poset olmak {izere ii¢ farkli ambalaj formatiyla pazara siirerek
Selamlique Istanbul markasini farklilagtirmigtir
(http://www.selamlique.com/tr/kategori/turk-kahvesi/7?viewAll=1;  Erisim
Tarihi: 13.06.2019).

d) Cesit Arama Temelli Satin Alma Davramsi: Markalar arasinda farliliklarin
oldugu fakat tiiketici ilgileniminin diisiik oldugu durumlarda s6z konusudur.
Tiiketiciler memnuniyetsizlikten ¢ok, farkli bir ¢esit arama istegiyle marka
degistirirler. Bu noktada pazar lideri marka ile kiigiik markalarin pazarlama
stratejileri farklilik gosterecektir. Pazar lideri raflarda genis yer tutarak, sik stk
reklam yaparak, ¢esit arama temelli satin alma davranigini aligkanlik halindeki
satin alma davranigina doniistiirmeye caligmalidir. Digerleri ise ¢esitli reklam
faaliyetleri, indirimler, kuponlar veya promosyonlarla tiiketiciyi ¢esit aramaya

yonlendirmelidir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.159).

4.3. Tiketici Karar Alma Siireci

Satin alma niyeti ile i¢ i¢e olan satin alma kararindaki tercih etme, tiiketicinin
biitiin iiriin ve uyaranlara kars1 verdigi tepkidir. Uriin tercihi, marka tercihi, satin alma
zamani ve miktari satin alma niyetiyle birlikte olusur. Tiketiciler degerleme ve segim
yaparken, demografik, sosyal-kiiltiirel, durumsal, psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir (Deniz, 2011, s.259). Fiili satin almadan ¢ok once baslayan tiiketici
karar alma siireci (Sekil 9), ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi arayisi, alternatiflerin
degerlenmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar olmak iizere bes
asamali1 bir siirectir. Dolayisiyla pazarlamacilar tiim siirece odaklanmalidir. Rutin satin
alimlarda bazi asamalarin atlanabilecegi gibi, silireg yavas veya hizli
gerceklesebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.159). Ornegin, her zaman satin
aldig1 nemlendiriciyi alan bir tiiketicinin tirlin ile ilgili bilgi toplamaya ihtiyac1 yoktur.
Boylece hem karar verme stirecini hizlandirmis hem de bilgi arayisi1 ve alternatiflerin

degerlenmesi basamaklarini atlamistir.
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Intiyacin Bilai P Satin Satin alma
farkina N gl Alternatiflerin

varilmasi

|| alma sonrasi
karar1 davranislar

arayist degerlendirilmesi

Sekil 9. Tiiketici Satin Alma Siireci

Kaynak: Kotler, P., Armstrong, G. (2018). Pazarlama Ilkeleri. (Ceviren, A.E. Gegez).
Istanbul: Beta. s.159.

Ihtiyacin farkina varilmasi: Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir
ihtiyacin fark edilmesiyle baslar. ihtiyac biyolojik olarak da ortaya ¢ikabilir;
reklam ve ya dis uyaranlarca da belirebilir. Tiiketici ortaya ¢ikan bu ihtiyag
karsisinda, ihtiyacinin nasil giderilecegi sorunuyla karsi karsiya kalir (Mucuk,
2010, s.83).

Bilgi toplama: Ihtiyacinin farkina varan tiiketici, ihtiyacina yonelik bilgi
toplamaya baslayabilir. Tiketiciler bu asamada, oncelikle zihinlerinde var
olan igsel bilgiden yola ¢ikarlar. Onceki tiiketim deneyimleriyle ilintili olarak
zihinlerinde zaten var olan bilgilerini bir mantik siizgeci gibi kullanirlar. igsel
bilgi kaynaklarinin tiiketici i¢in yeterli olmadig1 durumlarda, digsal bilgi arama
siireci baglar. Bu noktada tiiketici bilgiyi dis kaynaklardan edinmeye calisir.
Tiiketicinin digsal arastirmalari, aligveris iste8ine, tecriibelerine, ilgilenim
seviyesine baglidir (Altunisik ve Bas, 2015, s.83-84).

Alternatiflerin Degerlenmesi: Bir sonraki adim, bilgiyi isleyen tiiketicinin
piyasada mevcut olan alternatifleri degerlemesidir. Gerekli olan bilgileri
toplayan tiiketici, ihtiyacina, zevkine ve biitgesine gore en iyisini segmeye
calisir (https://www.managementstudyguide.com/consumer-decision-making-
process.htm; Erisim Tarihi: 14.06.2019).

Satin alma Kkarari: Degerleme siireci sonunda, tercih edilen markalar
siralanarak satin alma niyeti olusturulur ve en ¢ok tercih edilen {iriiniin
alinmasiyla satin alma gercgeklesir. Fakat satin alma niyeti ve satin alma karari
arasinda baskalarin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorler, kendini
gosteren onemli etmenlerdir. Satin alim1 gergeklestirecek kisinin ¢evresinde

onem verdigi bir kisi fiyat1 en diisiik otomobili almas1 gerektigini diisiiniiyorsa,
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pahali otomobil alma sansi diisecektir. Beklenen gelir, beklenen fiyat ve
beklenen faydalar 1s18inda olusan satin alma niyeti, beklenmedik olaylar
karsisinda degisebilir. Ekonominin kotliye gitmesi, rakiplerin fiyat kirmasi gibi
nedenlerden dolay1 her satin alma niyeti fiili olarak iiriiniin satin alimiyla
sonlanmayabilir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.161). Satin alma siirecinin bu
asamasi, tiikketicinin iirlinli veya hizmeti satin almasi, almamasi, satin alma
islemini erteleme karar1 veya fikrini degistirmesiyle sonlanabilir (Munthiu,
2009, s.30)

e Satin alma sonrasi davramslar: Son asamada, tiiketici vermis oldugu kararin

etki ve sonuglarmi degerleyerek, bu dogrultuda davranmiglarda bulunur.
Pazarlama calisanlarinin gorevi tirlinii satmakla son bulmamaktadir; satin alma
sonrast tiiketici davraniglari da incelenmelidir (Odabas1 ve Barig, 2012, 5.386-
387).
Bu asamada tiiketiciler almis olduklar1 iiriinden dolay1 tatmin olup olmama
durumuna gore adimlar atacaktir. Buradaki tatmin, tiikketicinin beklentileriyle
tirtin performansi arasindaki iliskiye baglidir. Beklentiler karsilanmiyorsa
tiketici  hayal  kirikhigina  ugrar;  karsilamiyorsa  tatmin  olur
(https://www.tutorialspoint.com/consumer_behavior/buying_decision_proces
s.htm; Erisim Tarihi: 14.06.2019).

Beklenen performans ile gerceklesen karsilastirildiginda, performans
beklenenden yliksek olabilir, ayn1 olabilir veya daha az olabilir. Performans beklenene
esit veya yiksek oldugunda miisteri memnuniyeti saglanip, yeniden satin alma
gerceklesmektedir. Ancak diisiik olmas1 durumunda tiiketicinin ciddi sikayetleri s6z

konusu olmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012, 5.388).
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BESINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, MARKA DEGERI, SATIN ALMA VE
KISILIK TLISKiSI ARASTIRMASI

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda yiiriitiilen sosyal medya pazarlamasi, marka
degeri, satin alma niyeti ve kisilik 6zellikleri ile ilgili aragtirmanin metodolojisine,

analizlerine ve bulgularina yer verilmistir.
5.1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin, marka degerine ve
bilesenlerine ve marka degerinin satin alma niyetine etkisi ile bu etkilerde kisilik
ozelliklerinin farklilik yaratip yaratmadigini incelemektir. Sosyal medya, son yillarda
tiikketiciler tarafindan hizla kullanilan bir iletisim ortami olarak degerlenmektedir. Bu
yiizden, isletmeler de bu ortamlarda tiiketicilerle iletisime gecmekte, hatta interaktif
iletisim de bu ortamda isletme ile tiiketici arasinda gerceklestirilmektedir. Markalar
her gegen giin kullanim1 ve kullanim yogunlugu artan sosyal medyada aktif olmaya
calismakta, stratejiler gelistirmekte, kampanyalar diizenlemekte ve geribildirimler
almaktadir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasinin marka degeri lizerindeki
etkisi, aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir. Ayrica sosyal medyanin, her bir

marka degeri bileseni tizerindeki etkisi de ayr1 bir inceleme konusu yapilmistir.

Marka degeri iizerinde etkisinde sosyal medyanin etkisinin, tiiketicilerin kisilik
ozelliklerine gore farklilik gdsterebilecegi diisiincesinden hareketle, bu etkide kisilik

Ozellikleri de arastirma konusu edilmistir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisini incelemek, arastirmanin bir diger
konusunu olusturmaktadir. Ayrica, marka degeri bilesenlerinin satin alma niyetine
etkisi ve bu bilesenlerin her birinin satin alma niyetine etkisinde kisilik 6zelliklerinin

rolii de incelenmistir.

Tiirkce literatiirde sosyal medya pazarlamasi ve marka degeri ile satin alma
niyeti iligkilerinde kisilik 6zelliklerinin roliinii ele alan arastirmalarin bulunmamasi,

caligmaya 0zgiin bir nitelik kazandirmaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasiin marka degerine ve marka degerinin satin alma
niyetine etkisinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadiginm

ortaya koymak, bir diger arastirma amacidir.
5.2.Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 10°da gosterildigi sekilde

belirlenmistir:
SOSYAL
MEDYA MARKA DEGERI
PAZARLAMASI
) -Marka Farkindalig1 SATIN ALMA
-Egl§nc§ -Marka Cagrigimlari ] NIYETI
-Etkilesim A | -Algilanan Kalite A
-M‘o_da ' -Marka Sadakati
-Kisisellestirme
-Algilanan Risk
KISILIK OZELLIKLERI
-Disadoniikliik
-Sorumluluk
-Uyumluluk
-Duygusal Denge
-Aciklik

Sekil 10. Arastirmanin Kavramsal Modeli
Modelde yer alan degiskenlere iliskin dlgekler su sekildedir:
1-Sosyal medya pazarlamasi (Seo ve Park, 2018, s.39)

Eglence
¢ Bu markalarin sosyal medyasi eglencelidir.
e Bu markalarin sosyal medyasi tarafindan paylasilan icerik

eglencelidir.
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Etkilesim

e Bu markalarin sosyal medyasinda bilgi paylasimi miimkiindiir.
e Bu markalarin sosyal medyasinda tartisma ve goriis aligverisi
miimkiindiir.

e Bu marklarin sosyal medyasinda goriislerin agiklanmasi kolaydir.

Moda
e Bu markalarin sosyal medyasinda paylasilan bilgiler giinceldir.
¢ Bu markalar tarafindan sosyal medya kullanimi1 modadir.
Kisisellestirme

e Ihtiyacim olan bilgiler bu markalarin sosyal medyasinda bulunabilir.

e Bu markalarin sosyal medyasi bana ihtiyacim olan bilgileri sagladi.

Algilanan Risk

¢ Bu marklarin sosyal medyasi, iiriinleriyle ile ilgili endiselerimi
hafifletti.

¢ Bu markalarin sosyal medyasi, markalar1 kullanmamla ilgili
endiselerimi hafifletti.

2-Marka Degeri (Sharma, 2016, s.111-112)

Rajh , Yoo ve arkadaglari , Villarejo Ramos ve Sanchez Franco , Hananto isimli
yazarlarin modelleri, Keller ve Aaker’in modelleri gergevesinde bir araya getirilip,
gecerlilik ve glivenilirlikleri test edilip, yiiksek degerli sonuglar elde edilerek Sharma
tarafindan ¢ok boyutlu marka degeri 6l¢egi olusturulmustur.

Marka Farkindahg

e Bu markalar ¢ok iyi bildigim markalardir.
¢ Bu markalar bildigim markalar degil.

e Bu markalar hakkinda fikrim var.
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Marka Cagrisimlari

e Bu markalarin semboliinii ya da logosunu hizl bir sekilde

hatirlayabilirim.

¢ Bu markalar entelektiiel olma ile iliskilidir.

¢ Bu markalar1 kullanan insan tipi hakkinda net bir izlenimim var.

e Bu markalarin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor.

Algilanan Kalite

e Bu markalar siirekli yenilikleriyle karakterize edilen markalardir.

e Bu markalar ¢ok kalitesiz goriiniiyor.

e Bu markalar ytliksek kalitelidir.

Marka Sadakati

e Bu markalari diger tiiketicilere 6nerecegim

e Eger bu markalar magazada mevcut ise diger markalar1 satin

almayacagim

e Bu markalar benim ilk tercihim olacak

3-Satin alma niyeti (Hsu, Chen, Kikuchi, ve Machida, 2017, s.336)

e Muhtemelen, gelecekte bu markalardan {iriinler satin almay1

diigtinebilirim.

e Muhtemelen yakin bir gelecekte bu markalardan birinin iriinlerini

satin alacagim.

e Bu markalardan birinin {iriinlerini satin alma niyetindeyim.
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4-Kisilik ozellikleri (Rammstedt ve Oliver, 2007, s.210)

Agiklama: Asagidaki ifadeler kisiliginizi ne kadar iyi tanimliyor?

Kendimi ... biri olarak goriiyorum

e ...cekingen

e ...genel olarak giivenilir

e ...tembel olmaya meyilli

e ...rahat, stresi iyi yoneten

e ...sanatsal ilgi alan1 az olan

e ...disadoniik, sosyal

e ...bagkalarinda hata bulmaya meyilli
e ...igini tam yapan

e ...kolay sinirlenen

e ...aktif hayal giiciine sahip

5.3.Arastirmanin Hipotezleri

Sosyal medya pazarlamasinin c¢esitli boyutlarinin marka degerine etkisine
iliskin literatiirde ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Arastirmalarin timii marka
degerine ve bilesenlerine, sosyal medya pazarlamasinin olumlu yonde etkileri
oldugunu gostermektedir. Godey vd. (2016, s.5833-5841), Cin, Fransiz, Hint ve
Italyan 845 liiks marka tiiketicisini kapsayan arastirmalarinda sosyal medya
pazarlamasinin biitiinsel olarak marka degerini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Marka degerinin bilesenleri bazinda bu etkinin marka farkindaligr ve

marka imaj1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki yarattig1 saptanmustir.

Kavisekera ve Abeysekera (2016, s.201-216), online aligsveris yapan
tilketicileri kapsayan arastirmalarinda, aligveris sitesinin sosyal medya pazarlama
uygulamalari ile marka degeri arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.
Ayni sekilde Blanchflower ve Watchravesringkan (2014), sosyal medya aglarinda

pazarlamanin marka degerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir.
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Weitzl, Beldad, Einwiller ve Zniva’nin (2016, s.35) Avusturya’da 425
tiiketiciyi kapsayan aragtirmalarinin bulgularina gore, sosyal medya fan sayfalari,

tilketicilerin marka degeri algilarini olumlu yonde etkilemektedir.

Erdogmus ve Cigek (2012, s.1353-1360), markalarin, sosyal medyada avantajli
kampanyalar, popiiler ve tiiketiciye yararli igerikler sunduklarinda, cesitli
platformlarda bulunduklarinda tiiketicilerin marka bagliliginin yiikseldigini ortaya

koymuslardir.

Bu ¢ergevede arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H1: Sosyal medya pazarlamasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H1i: Sosyal medya pazarlamasi, marka farkindaligini olumlu yonde

etkiler.

H1z: Sosyal medya pazarlamasi, marka c¢agrigimlarini olumlu yonde

etkiler.
H1s: Sosyal medya pazarlamasi, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiler.
H14: Sosyal medya pazarlamasi, marka sadakatini olumlu yonde etkiler

Literatiirde marka degeri, bilesenleri ve tliketicinin satin alma davranisi
arasindaki iliskileri ortaya koyan cok sayida arastirma bulunmaktadir. Ornegin,
Asshidin, Abidin ve Borhan’in (2016, s.639-643) 270 Malezyal1 tiiketiciyi kapsayan
aragtirmalarinda marka degeri bilesenlerinden algilanan kalitenin satin alma niyetine
olumlu etkisi saptanmistir. Benzeri ¢alisma Saleem ve arkadaslar1 (2015, s.21-27)
Pakistanli 122 tiiketiciyi kapsayan arastirmalarinda da algilanan kalitenin satin alma

niyetine olumlu yondeki etkisini ortaya koymuslardir.

ABD’de konaklama hizmeti alan 90 tiiketici ile temizlik malzemesi satin alan
92 tiiketiciyi kapsayan karsilastirmali arastirmalarinda, Cobb-Walgren, Ruble, Donthu
(1995, s.25-40) her iki grupta da marka degerinin tiiketici tercihlerini ve satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymuslardir. Singh ve Pattanayak (2014,

5.40-52) Hindistan’da 18-40 yas arasi spor giyim marka kullanicilar1 209 tiiketici
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tizerinde yaptiklar1 arastirmada marka degerinin satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigini belirlemislerdir. Kim ve Ko (2012, s.1480-1486) ise likks moda markalari
lizerinde bir arastirma yapmuslardir. Giliney Kore’de 362 tiiketiciyi kapsayan soz
konusu arastirma bulgularina gére marka degeri ile satin alma niyeti arasinda giiclii

bir iliski bulunmaktadir.

H2: Marka degeri, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2:: Marka farkindaligi, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2,: Marka ¢agrisimlari, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H23: Algilanan kalite, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H24: Marka sadakati, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

Rammsted ve Oliver (2007, s.203-212) kisilik Ozelliklerinin tiiketici
davraniglarinin incelendigi arastirmalarda dikkate alinabilecek Bes Faktor Kisilik
Modeli 6l¢egini ¢alisarak gegerli ve gilivenilir daha kiiglik bir 6lgek Onermislerdir.
Pazarlama literatiiriinde kisiligin bu model ¢ercevesinde kullanilmasinin yaratacagi
0zgiin deger dikkate alinarak bu konu da modele eklenmis olup ilgili hipotezler su

sekilde saptanmustir:

H3: Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi, kisilik
ozelliklerinden tiiketicilerin disadoniikliigiiniin diisiik veya yiiksek

olmasina gore farklidir.

H4: Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi kisilik
ozelliklerinden tiiketicilerin sorumluluk diisiik veya yiiksek

olmasina gore farklidir.

HS5: Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi kisilik
ozelliklerinden tiiketicilerin uyumluluk diizeylerinin diisiikk veya

yiiksek olmasina gore farklidir.
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Hé6:

H7:

HS:

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi kisilik
ozelliklerinden tiiketicilerin duygusal denge diizeylerinin diisiik

veya yliksek olmasina gore farklidir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi kisilik
ozelliklerinden tiiketicilerin agiklik diizeylerinin diisiik veya yiiksek

olmasina gore farklidir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin

disadoniikliigiiniin yiiksek veya diisiik olmasina gore farklidir.

H9: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi kisilik 6zelliklerinden

H10:

H11:

H12:

tilketicilerin sorumluluk diizeylerinin yiiksek veya diisiikk olmasina

gore farklidir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisi kisilik 6zelliklerinden
tiiketicilerin uyumluluk diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasina

gore farklidir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisi kisilik 6zelliklerinden
tilketicilerin duygusal denge diizeylerinin yiiksek veya diislik

olmasina gore farklidir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisi kisilik 6zelliklerinden
tilketicilerin agiklik diizeylerinin yiliksek veya diisiik olmasina gore

farklidir.

Yukarida agiklanan kavramsal modelde belirtilen degiskenler arasindaki

iliskilerin, tliketicilerin demografik 6zelliklerine gore farkliliklar1 da test edilmek

tizere asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H13:

H14:

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi tiiketicilerin

cinsiyetine gore farklidir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi yas gruplarina

gore farklidir.
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H15: Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi tiiketicilerin

ogrenim diizeyine gore farklidir.

H16: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin cinsiyetine

gore farklidir.

H17: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin yas

gruplarina gore farkhidir.

H18: Marka degerinin satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin 6grenim
diizeyine gore farklidir.

5.4.Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornek Se¢imi

Arastirmanin anakiitlesi sosyal medyayr kullanan 18 yasin {istiindeki
Istanbul’da yasayan liiks marka kullanicisi tiiketicilerdir. Anakiitle, sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri lizerinde etkisine gore iki gruba ayrildiginda, anakiitle
iki sikli hale gelmis olup, 6rnek biiylkligi asagidaki formil ile hesaplanmigtir
(Yiikselen, 2017, 5.67) :

p: Etkiyi kabul edenlerin oran (0,50)

q: Etkiyi kabul etmeyenlerin orani (1-p = 0,50)
Z: %95 giivenlik diizeyinde normal deger (+1,96)
e: Tolerans diizeyi (+0,04)

Anakiitlede p ve q degerleri bilinmediginden maksimum varyansi veren p

degeri 0,50°dir.
n=p*q*(Zey
n=0,50 * 0,50 * (1,96/0,04)?= 601 Kisi

S6z konusu o6rnek tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemiyle secilmistir.
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5.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Liiks markalarin belirlenmesi amaciyla yapilan arastirmada Ek 1°deki anket
formu kullanilmistir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yoOntemi
kullanilmistir. Bu amagla hazirlanan anket formu EK 2°de sunulmustur. Anket formu
kavramsal modelde yer alan degiskenlerin soru maddeleri alinarak hazirlanmis olup

dlgek olarak 5°1i Likert Olcegi kullaniimistir.
5.6.Liiks Markalarin Belirlenmesi

Gelir diizeyi Istanbul’un diger lokasyonlarma gore nispeten daha yiiksek olan
iki lokasyona ait Istinye Park AVM ve Zorlu Center AVM’de faaliyet gdsteren

markalar gozlem yoluyla toplam 102 marka olarak belirlenmis olup, sunlardir:

Abdullah Kigili, Fendi, Oxxo, Zara, Nu, Fred Perry, Oysho, Bilstore, Adl,
Furla, Paul&Shark, Columbia, Armani, Gap, Pierre Cardin, Dsquared2, Armani
Jeans, Gucci, Pinko, Gant, Batik, H&M, Polo Garage, Giziagate, Bchg Max Azria,
Hermes, Prada, Juicy, Couture, Benetton, Hugo Boss, Pullbear, Lanvin, Bershka,
Calzedonia, Que, Moncler, Beymen, Ipekyol, Ramsey, Ngstyle, Beymen Club, Jeans
Lab, Roman, Perspective, Bogner&Napapijri, Kate Spade, Rue, Saint Laurent, Bottega
Vanetta, Koton, Sarar, Roberto Cavalli, Boyner, Lacoste, Silk&Cashmere, Stella Mc
Cartney, Brandy's, LCW, Stefanel, Superdry, Burberry, Levis, Stradivarius, Tory
Burch, Cacharel, Louis Vuitton, Ted Baker, Valentino, Calvin Klein, Machka, Nike,
Victoria's Secret, Celine, Mango, Adidas, Etro, Chanel, Mapa, Tommy Hilfiger, Faik
Sonmez, Cos, Marks&Spencer, Twist, Mudo, Damat, Massimo Dutti, U.S. Polo Assn.,
Network, Diesel, Mavi Jeans, Under Armour, W, Dior Max Mara, Vakko,
Yargici, Dolce&Gabbana, Michael Kors, Vakkoroma, Ermenegildo Zegna, Miu Miu,
Vilebrequin.

Ikinci asamada, s6z konusu lokasyonlarda 100 tiiketiciye ulasilarak anket
yoluyla bu markalar1 liikks olup olmadiklarina gore isaretlemeleri istenmistir. Frekans
tablolar cikartilarak oransal frekanslart %70 ve iizerinde olan liiks marka isaretli

asagidaki 19 marka liikks marka olarak se¢ilmistir. Bu markalar sunlardir:

99



Armani, Armani Jeans, Beymen, Beymen Club, Burberry, Calvin Klein,
Chanel, Dior, Dolce& Gabbana, Gucci, Hermes, Hugo Boss, Louis Vuitton, Michael

Kors, Prada, Vakko, VVakkoroma, Roberto Cavalli, VValentino.

Hazirlanan anket formu 10 cevaplayicida on teste tabi tutulmus; anlamlarini
bozmadan ifadelerde diizeltmeler yapilarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket

formlar1 kisisel goriisme yapilarak cevaplayicilardan toplanmistir.
5.7.Verilerin analizi

Anakiitleden toplam 633 anket alinmis ve analizlerde kullanilmistir.
Cevaplayicilara ait tanimlayici bilgiler, kavramsal modelde yer alan degiskenlere ait
yargilara katilma diizeyleri, kisilik 6zelliklerine iliskin ifadeler ve hipotez testlerine

iliskin analizler asagida yer almaktadir.
5.7.1. Tammlayic Bilgiler

Aragtirma kapsamina giren cevaplayicilarin demografik ozellikleri olarak
alinan cinsiyet, yas ve 6grenim durumlarina gore dagilimlari Tablo 1°de gosterilmistir.
Cevaplayicilarin kadin ve erkek dagilimi birbirine yakindir. Cevaplayicilarin yas
gruplarina gore dagiliminda 18-30 yas grubu, cevaplayicilarin biiyiik kismini
olusturmaktadir. Cevaplayicilarin ¢ok biiylik kismi1 6n lisans, lisans ve lisans tistii

O0grenim seviyesine sahiptir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET N % OGRENIM n %

Kadin 303 47,9 Lise 22 3,5

Erkek 330 52,1 Onlisans ve tistii 611 96,5
Toplam 633 100 Toplam 633 100
YAS

GRUBU N %

18 - 30 481 76

31 ve usti 152 24

Toplam 633 100

100



5.7.2. Sosyal Medya Pazarlama Bilesenlerine Iliskin Yargilara Katilma
Diizeyi

Sosyal medya pazarlamasi, eglence, etkilesim, moda, uyarlama ve algilanan
risk olmak iizere bes bilesenle analizde degerlenmis olup her bir bilesen itibariyle

yargilara katilma diizeyleri asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi eglence bileseni ile ilgili yargilara verilen
cevaplarin yer aldigi Tablo 2’de goriildiigii lizere cevaplayicilarin %36,4’1 belirtilen
markalarin  sosyal medyasim1 eglenceli bulurken, %37,4’ii kararsiz kalmistir.
Katilimcilarin %35,4’0 belirtilen markalarin sosyal medyasi tarafindan paylasilan
icerigi eglenceli bulmus, %36,7’si ise kararsiz kalmistir. Kararsizlarin énemli bir orani

olusturdugu dikkati ¢ekmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Eglence Bileseni Yargilarina Katilma

Diizeyi
2 £
o
e £ : : g . £
x 3 5] 5 2 2 = £
£2 > >9 S E s
YARGILAR G E E E = = = 5
NV E s 8 G g .
g v/ S~ 2 5
2 g
z =
n % n % n % n % n % n %
Bu markalarin sosyal 47 | 74 | 118 | 186 | 237 | 374|194 [ 30,6 | 37 | 58| 633 | 100,0
medyasi eglencelidir.
Bu markalarin sosyal
medyas: tarafindan 38 | 6,0 |139| 220 |232(36,7| 190 | 30 | 34 |54 | 633 | 100,0
paylasilan igerik
eglencelidir

Sosyal medya pazarlamasi etkilesim bileseni yargilarinin yer aldigi Tablo 3°de
belirtildigi gibi, cevaplayicilarin %51°1 belirtilen markalarin sosyal medyasinda bilgi
paylasiminin miimkiin oldugunu diisiinmektedir. Cevaplayicilarin %37,7’si belirtilen
markalarin sosyal medyasinda tartisma ve gorlis aligverisinin miimkiin oldugu
goriisiinde iken, %33’ kararsiz kalmigtir. Cevaplayicilarin %41,2’si belirtilen

markalarin sosyal medyasinda goriislerin aciklanmasinin kolay oldugu goriisiindedir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlamasi Etkilesim Bileseni Yargilarina Katilma

Diizeyi
£
E| E c £ £ £
[<5]
2| E S & = | 83| £
E2| = gz S | §¢| =
YARGILAR 3 E E = = £ 5 §
Y £ 5 2 S g
£ V. 2 & 4 ~
nf%(n| % |nj|%|(n| % [(n|{%|n %

Bu markalarin sosyal
medyasinda bilgi 59| 4 61102 |16,1|179 | 28,3| 274 |43,3|49|7,7|633| 100,0
paylagimi
miimkiindir

Bu markalarin sosyal
medyasinda tartisma | 41751141 (223|209 |33,0| 211 |33.3 |28 | 4,4| 633 | 100,0
ve gorlis aligverisi
miimkiindir

Bu markalarin sosyal
medyasinda 35|5,5(124 /19,6 | 213 |33,6|223|35,2|38 | 6,0 633 | 100,0
goriislerin
aciklanmasi kolaydir

Sosyal medya pazarlamas1 moda bileseni yargilarina katilma diizeyinin yer
aldigt Tablo 4’te goriildigli {izere, cevaplayicilarin %70,8’lik kismi belirtilen
markalarin sosyal medyasinda paylasilan bilgilerin giincel oldugu kanaatindedir.
Cevaplayicilarin %70’1 belirtilen markalar tarafindan sosyal medya kullaniminin

moda oldugu goriistindedir.
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Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlamas1 Moda Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

£ £ £ g
<% | B 22| B 5 5 £
< o o o9 = g
== 2 L 2 S s S =
YARGILAR sE| E |ZET| = £ = &
E E E = c = |
“E| S| Ea| 2 | "F
nN|%(n|% | n| % |n| % | n| %]|n %
Bu markalarin sosyal
medyasinda paylasilan 1211,941(6,5|132(20,9|327|51,7|121|19,1|633|100,0
bilgiler giinceldir
Bu markalar tarafindan
sosyal medya kullanirm1 |20 (3,2{40|6,3|129|20,4|265|41,9|178|28,1|633|100,0
modadir

Sosyal medya pazarlamas1 Kkisisellestirme bileseni yargilarina katilma

diizeyinin yer aldigi Tablo 5’de gosterildigi gibi, cevaplayicilarin %43,3’{ ihtiyag

duymast durumunda

bu markalarin

sosyal

medyasinda

istedigi

bilgilere

ulasabilecegini diistinmektedir. Cevaplayicilarin %32,2’si belirtilen markalarin sosyal

medyasinin ihtiyaglari olan bilgileri sagladigini belirtirken, %40,8°1 kararsiz kalmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlamasi Kisisellestirme Bileseni Yargilarina

Katilma Diizeyi

=
(B}
S8 5 | 2B £ |EZ| &
YARGILAR g2E| E £z z |EZ 5
= = < = =
B S |z | 2|72
n|{%|n| % | n| % |n| % |n|%|n %
Ihtiyacim olan bilgiler
bu markalarn sosyal | 44 |6 31114 18,0| 205 |32,4| 219 |34,6 | 55|8,7 | 633| 100,0
medyasinda
bulunabilir
Bu markalarin sosyal
medyasibana 4517 11196(19,0|258| 40,8 169 | 26,7|35|5,5|633 [ 100,0
ithtiyacim olan bilgileri
sagladi
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Sosyal medya pazarlamasi algilanan risk bileseni yargilarina katilma diizeyinin
yer aldigi Tablo 6’da gosterildigi gibi, belirtilen markalarin sosyal medyasi
cevaplayicilarin %32,6’sinin {irlinler ile ilgili endiselerini hafiflettigini belirtmis;
%41,7’s1 ise kararsiz kalmistir. Belirtilen markalarin sosyal medyasi, cevaplayicilarin
%31,1’inin belirtilen markalarin kullanimu ile ilgili yeterli bilgi icererek endiselerini

hafifletmistir; %43,5’1 ise kararsiz kalmustir.

Tablo 6.Sosyal Medya Pazarlamasi Algilanan Risk Bileseni Yargilarina Katilma

Diizeyi
=

@5 s 2 5 g s E

X 3 ) > O 2 L 2 e

=2 =z gz s | §¢ <
YARGILAR z E £ = = £ 2 g

“E| 2 | ge | 2 |TF

nl%|(n| % |n|%|n| % | n|%|n %

Bu markalarin sosyal
medyasi, tirlinleri ile

ol . 37
ilgili endiselerimi
hafifletti

o
>

633|100,0

o
oo

132120,9 (264 |41,7|166|26,2|34

Bu markalarin sosyal

medyast, markalart | 416 51956|19 0| 276|43.5|159|25.1| 38| 6,0 | 633 | 100,0
kullanmamla ilgili

endiselerimi hafifletti

5.7.3. Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Marka degeri marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
baglilig1 olmak iizere dort bilesenle ayr1 ayri ele alinmistir. S6z konusu degiskenlere

iliskin yargilara katilma diizeyleri asagidaki tablolarda yer almaktadir.
5.7.3.1. Marka Farkindahg Yargilarina katilma diizeyi

Cevaplayicilarin %58,9’u, marka farkindaligi bileseni yargilarina katilma
diizeyinin yer aldig1 Tablo 7°de gosterildigi gibi, belirtilen markalarin ¢ok iyi bildikleri
markalar oldugunu belirtmistir. Cevaplayicilarin %78’1lik kismi belirtilen markalar

hakkinda fikri oldugunu diistinmektedir.
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Tablo 7. Marka Farkindahig Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

£
© c
2| 5 | 28| £ | B2 s
== = g =5 > < 3 =
YARGILAR | g & £ = = = £ S S
X = g £~ 3 3 .
M M o 2
Z.
n| % | n % | n % n % n % n %
Bu markalar

cok iyi bildigim | 42 | 6,6 | 80 |12,6|138|21,8|244|38,5|129|20,4|633|100,0

markalardir
Bu markalar
bildigim 247139,01206|32,5| 82 |13,0| 66 |10,4| 32 | 5,1 |{633|100,0
markalar degil
Bu markalar

hakkinda fikrim | 25 | 3,9 | 34 | 5,4 | 80 |12,6|344|54,3|150|23,7|633|100,0

var

5.7.3.2.Marka Cagrisimlar yargilarina Katilma Diizeyi

Marka cagrisimlar bileseni yargilarina katilma diizeyinin yer aldig1 Tablo 8’de
goriildiigii lizere, cevaplayicilarin %63,1°1 belirtilen markalarin semboliinii ya da
logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilmektedir. Cevaplayicilarin %34,3’1 belirtilen
markalar1 entelektiiel olma ile iliskilendirmezken, %31,6’s1 kararsiz kalmis, %34,1°1
belirtilen markalar1 entelektiiel olmakla iliskilendirmistir. Cevaplayicilarin
%358, 7’sinin belirtilen markalar1 kullanan insan tipi hakkinda net bir izlenimi vardir.

Belirtilen markalarin bazi 6zellikleri cevaplayicilarin %70,2’sinin hemen aklina

gelmektedir.
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Tablo 8. Marka Cagrisimlar1 Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

YARGILAR

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilmiyorum ne

katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

Toplam

=S

=S

=3

=3

=

%

Bu markalarin
semboliinii ya da
logosunu hizl1 bir
sekilde
hatirlayabilirim

41

6,5

59

9,3

134

21,2

248

39,2

151

23,9

633

100,0

Bu markalar
entelektiel olma
ile iliskilidir

82

13,0

135

21,3

200

31,6

160

25,3

56

8,8

633

100,0

Bu markalari
kullanan insan
tipi hakkinda net
bir izlenimim var

23

3,6

67

10,6

171

27,0

261

41,2

111

17,5

633

100,0

Bu markalarin
bazi 6zellikleri
hemen aklima

geliyor

24

3,8

61

9,6

104

16,4

336

53,1

108

17,1

633

100,0
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5.7.3.3 Algilanan Kalite Yargilarina Katilma Diizeyi

Algilanan kalite bileseni yargilarina katilma diizeyinin yer aldigir Tablo 9’da

gosterildigi gibi, cevaplayicilarin 9%52,4’line gore, belirtilen markalar stirekli

yenilikleriyle karakterize edilen markalardir. Cevaplayicilarin %70,5’ine gore

belirtilen markalar ¢ok yiiksek kalitelidir.

Tablo 9. Algilanan Kalite Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

£
£ S s g

< £ 5 S & 5 5 5 £

= 5 > g2 S £¢g <
YARGILAR ‘% & £ = = = £ = g

S E g2 5 < 5 B

S Q o 2 N 4
Z

n| % | n| % |n|%|n|%|n|%|n| %
Bu markalar
siirekli
Ke”"'k'e.“y'e 22| 35 |59 | 9.3 |220|34,8|244|38,5| 88 [13,9|633|100,0
arakterize
edilen
markalardir
Bu markalar
cok kalitesiz 291146,01223(35,2| 75 (11,8| 29 | 46 | 15 | 2,4 |633|100,0
goruntiyor
Bu markalar
cok yiiksek 15124 | 27 | 43 1145(22,9|248|39,2|198|31,3|633|100,0
kalitelidir
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5.7.3.4.Marka Sadakati Yargilarina katilma Diizeyi

Cevaplayicilarin  9%37,9’u, marka sadakati bileseni yargilarina katilma

diizeyinin yer aldig1 Tablo 10’da goriildiigii gibi, belirtilen markalar1 diger tiiketicilere

Onereceklerini belirtmistir, %43’l ise kararsiz kalmistir. Eger belirtilen markalar

magazada mevcut ise cevaplayicilarin %52,4’1 “diger markalar1 satin almayacagim”

ifadesine katilmamaktadir. Belirtilen markalar cevaplayicilarin %49,6’sinin ilk tercihi

olmayacaktir.

Tablo 10. Marka Sadakati Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

g
= = S & £ g
< g 5 S & = | 8¢ £
= = = £ 2 3, s 2 =
YARGILAR = £ == = £ = S
Ve E 5= g§ | S% =
£ A o 2 > 4
Z
n| % | n|%|n|%|n| % | N %|n| %
Bu markalar1 diger
tiiketicilere 40 | 6,3 | 81 |12,8|272|43,0|186|29,4|54|8,5/633|100,0
Onerecegim
Eger bu markalar
magazada meveut | 1,q 1505|504 |32 2(204(32,2| 69 |10,9|28 |4.4|633|100,0
ise diger markalari
satin almayacagim
Bu markalar
benim ilk tercihim |117|18,5/197|31,1|196|31,0| 89 |14,1|34|5,4|633|100,0
olacak
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5.7.4. Satin Alma Niyeti Yargilarina Katilma Diizeyi

Satin alma niyeti yargilarina katilma diizeyinin yer aldigi Tablo 11°de

goriildiigii tizere, cevaplayicilarin %330 su anda ilgilenmese de, gelecekte belirtilen

markalarin iriinlerinden satin almayr diistinmesi olasidir; %37,9’u ise kararsiz

kalmistir. Cevaplayicilarin %39,8’1 en kisa zamanda bu markalarin iiriinlerinden satin

alacakken, %34’ kararsiz kalmistir. Cevaplayicilarin %41,4°i belirtilen markalardan

birinin iirlinlerini satin almay1 planlamaktadir.

Tablo 11. Satin Alma Niyeti Yargilarina Katilma Diizeyi

YARGILAR

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilmiyorum ne

katiliyorum

Katiliyorum

Tamamen
katiliyorum

Toplam

X

x
S

X

X

X

%

Muhtemelen,
gelecekte bu
markalardan
dritinler satin almay1
diigtinebilirim

57

9,0

127

20,1240

37,9

166

26,2

43

6,8

633

100,0

Muhtemelen, yakin
bir gelecekte bu
markalardan birinin
iirlinlerini satin
alacagim

64

10,1

102

16,1215

34,0

203

32,1

49

7,7

633

100,0

Bu markalardan
birinin triinlerini
satin alma
niyetindeyim

66

10,4

108

17,1197

31,1

201

31,8

61

9,6

633

100,0
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5.7.5. Kisilik Ozellikleri Yargilarina Katilma Diizeyi

Disadoniikliik kisilik ozelligine iliskin yargilarin yer aldigi Tablo 12
incelendiginde, cevaplayicilarin %64,6’s1 kendilerini ¢cekingen olarak gérmemektedir.

Cevaplayicilarin %72,3’1i kendilerini disadoniik ve sosyal olarak gérmektedir.

Tablo 13’de yer alan sorumluluk yargilar1 incelendiginde, cevaplayicilarin
%51,1°1 kendilerini tembel olmaya meyilli olarak gérmemektedir. Cevaplayicilarin

%77,4’1 kendilerini isini tam yapan olarak gérmektedir.

Tablo 12. Kisilik Ozelliklerinden Disadoniikliik Bileseni Yargilarina Katilma

Diizeyi
g
g g
@ E s 5 8 z s §
X 5 o > O 2 e
=5 > g 2 = £ ks
YARGILAR 7 E £ == = E = s
g = = SR 5 S 5 =
£ ¥ 5 . ~
Z
n % n % n % n % n % n %
Kendimi

gff;;fenbm 192/30,3(217|34.3(142(22.4| 65 [10,3| 17 | 2,7 | 633|100,0

goriyorum
Kendimi
disadoniik,
sosyal biri 20132 (34|54 (121|19,1(283|44,7(175|27,6633|100,0
olarak
gorilyorum
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Tablo 13. Sorumluluk Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

O
£ g =
® g g g
~ 5 2| 2 g 3 £
= 5 > |288| ¢ £9 <
YARGILAR 7 E £ Z 2= = £ = =}
V= E £E8| 8§ S g =
5 2 CE I I
4
n % n % n % n % n % n %

Kendimi tembel
olmayameyilli | 139155 0 184(201|162|25.6|105|16.6| 43 | 6,8 |633 1000
biri olarak

goriyorum

Kendimi isini
g’:;“rg;pa” biri | 15 1 19| 19 | 30 |112|17,7|281|44.4 | 209|330 | 633| 100,0
goruyorum

Kisilik o6zelliklerinden uyumluluk yargilarinin yer aldigi Tablo 14’deki
cevaplayicilarin %90’lik kismi kendilerini genel olarak giivenilir olarak gérmektedir.
Cevaplayicilarin %49,6’s1 kendilerini baskalarinda hata bulmaya meyilli olarak

gormemektedir.

Tablo 15°de ise duygusal denge ile ilgili yargilar yer almaktadir. Tablo 15°e
bakildiginda, cevaplayicilarin %54,5°1 kendilerini rahat ve stresi iyl yoneten olarak

gormektedir. Cevaplayicilarin = %40,3°t  kendilerini  kolay sinirlenen olarak

gormektedir.

Aciklik kisilik 6zelligi ile ilgili yargilar ise Tablo 16’da yer almaktadir. Tablo
16 incelendiginde, cevaplayicilarin %55,7’si kendilerini sanatsal ilgi alan1 az olan
olarak gormemektedir. Cevaplayicilarin %73,9’u kendilerini aktif hayal giicline sahip

kisiler olarak gérmektedir.
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Tablo 14. Uyumluluk Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

=
= £ 5 & £ g
< £ z = 2 T £
= 2 2> g2 S 3 S =
YARGILAR | 3 E £ =2 = £ = S
gz | = | §5| § | 25| *
£ V; 2 2 M ~
n| % |(n| % |n| % |n| % |n|%]|n %
Kendimi genel
olarak giivenilir | 51 | 53| 14 | 29 | 28 | 4,4 |295|46,6 | 275 |43.4|633|100,0
biri olarak
goruyorum
Kendimi
bagkalarinda
hata bulmaya | 4,6 | 50 5| 186 29,4 | 175 27,6 | 109 |17,2| 35 | 5,5 |633|100,0
meyilli biri
olarak
goruyorum
Tablo 15. Duygusal Denge Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi
g
E| E c E z z
= 5 S & 2 & 3 £
=z = | Ez| = | Es | £
YARGILAR | 3 E E == = E = g
v £ = S G - &
Bl 2 | ge | ¥ ~
N1 % | n| % |n|%|n|%|n|%]|n %
Kendimi rahat,
strest 1yl yoneten | 51 14 9| 83 |13,1|174|27,5(227|35,9| 118 18,6 | 633 100,0
biri olarak
gorilyorum
Kendimi kolay
sinirlenen biri 60|9,5(132|20,9(186(29,4|152|24,0|103|16,3|633|100,0
olarak goriiyorum
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Tablo 16. Aciklik Bileseni Yargilarina Katilma Diizeyi

e g EE| & £
25| 2 =5l £ | B2 | &
== > v 52 S £9 =
YARGILAR z 8 g Zg:; = c = o3
VA= = = A w < £ =
zg Q Eg Q s
n| % | n % | n % n % n % n %

Kendimi sanatsal

ilgialan az olan |4 44155 1 1913|336 |131|20,7|113|17,9| 36 | 5.7 |633]100,0
biri olarak
goriyorum
Kendimi aktif
hayal giiciine 18 | 2,8 | 31 | 4,9 |116|18,3|263|41,5|205|32,4|633|100,0
sahip biri olarak
goruyorum

5.7.6.Model Degiskenlerine Iliskin Giivenilirlik Analizi ve Acimlayic
Faktor Analizi

5.7.6.1. Giivenilirlik Analizi ve Sonuclar:

Model degiskenlerine iligkin 6lgeklerin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha
ile yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 17°de gosterilmistir. Marka degeri
bilesenlerinden marka g¢agrisimlari i¢in yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s
Alpha degeri, baslangicta var olan dort soru maddesi ile 0,654 bulunmus; elde edilen
analizler 1518inda marka cagrisimlarinda var olan dort ifadeden Cronbach’s Alpha
degerini yiikseltmek i¢in “Bu markalar entelektiiel olma ile iligkilidir” ifadesi
c¢ikarilmis ve Cronbach’s Alpha degeri 0,695’e yiikseltilmistir. Daha sonra elde edilen
gostergeler ile “Bu markalar1 kullanan insan tipi hakkinda net bir izlenimim var”

ifadesinin de ¢ikarilmasiyla Cronbach’s Alpha degeri 0,703 bulunmustur.

Marka degeri bilesenlerinden algilanan kalite i¢in yapilan giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alpha degeri baslangicta var olan {i¢ soru maddesi ile 0,670
iken; yapilan analizler dogrultusunda “Bu markalar siirekli yenilikleriyle karakterize
edilen markalardir” ifadesi ¢ikarilmis ve Cronbach’s Alpha degeri 0,737 bulunmustur.

Sonug olarak, dl¢ekler giivenilir diizeydedir.
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Tablo 17. Model Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler Soru sayisi Cronbach’s
Alpa
Sosyal Medya Pazarlamasi-Eglence 2 0,902
Sosyal Medya Pazarlamasi-Etkilesim 3 0,741
Sosyal Medya Pazarlamasi-Moda 2 0,685
Sosyal Medya Pazarlamasi-Kisisellestirme 2 0,785
Sosyal Medya Pazarlamasi-Algilanan Risk 2 0,851
Sosyal Medya Pazarlamasi Tiim 6l¢ek 11 0,845
Marka Degeri-Marka Farkindaligi 3 0,799
Marka Degeri-Marka Cagrisimlari 2 0,703
Marka Degeri-Algilanan Kalite 2 0,737
Marka Degeri-Marka Sadakati 3 0,780
Marka Degeri Tiim dlcek 10 0,842
Satin Alma Niyeti 3 0,891

5.7.6.2. Faktor Analizleri Ve Sonuclar

Sosyal medya pazarlamasi bilesenlerine iligkin olarak, soru maddelerinin

olusturulan ortak varyans miktarin1 gésteren KMO Ornek Uygunluk Olgiisii degeri

Bartlett’s Kiiresellik testi Ki-kare degeri 2973,719, serbestlik derecesi 55 olup, p <

0,05 oldugundan veri seti faktdr analizi i¢in uygundur.

Olcekte belirtilen sekilde ilgili bilesenlere ayrilip ayrilmadiginin kontrolii amaciyla

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, degiskenler tarafindan

0,771°dir ve bu deger 0,50 nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin oldugu i¢in anlamlidir.

Tablo 18. Sosyal Medya Pazarlamasi Ornek Sayisinin Yeterliligi Testi

KMO and Bartlett's Ornek Sayisinin
Yeterliligi Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek 771
Uygunluk Olgiisii
Bartlett's Kuresellik Yaklasik |2973,719
Testi Ki-Kare
Serbestlik 55
Derecesi
p 0,000
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Sosyal Medya Pazarlamasi i¢in olusturulmus Olgegin Acimlayict Faktor
Analizi Asal Bilesenler yontemi ve Varimax rotasyonu ile yapilmistir. Rotasyon iglemi
sonucunda 11 degisken 4 faktore indirgenmis olup bu faktorler, toplam varyansin

%73,017’sini agiklamaktadir (Tablo 19).

Tablo 19. Sosyal Medya Pazarlamasi Degiskenleri Tarafindan A¢iklanan
Toplam Varyans

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangic Ozdeger Kareli Yiiklerin Cikarim Kareli Yiiklerin Rotasyon
Toplamlari Toplamlari

El e | 23 2 | g3 O 2
3 e T B = o 3 B = o G 5 =
| > > 5 F > > 5 ¥ > > 5
@) 2 N M
114,349 | 39,539 39,539 [4,349| 39,539 39,539 [2,290| 20,818 20,818
2 1454 | 13,219 52,758 1,454 | 13,219 52,758 |2,270| 20,634 41,451
31,164 | 10,584 63,342 |1,164| 10,584 63,342 |1,853| 16,841 58,293
4 11,064| 9,675 73,017 [1,064| 9,675 73,017 |1,620| 14,724 73,017
5| ,807 7,334 80,351
6 | ,507 4,607 84,958
7 | ,489 4,447 89,405
8 | ,439| 3,990 93,395
9 322 2,928 96,324
10| ,240| 2,179 98,502
11| ,165| 1,498 100,000

Rotasyon sonucu ortaya ¢ikan yap1 matrisinde s6z konusu faktorlerde toplanan
degiskenlerin faktor yiikleri en yiiksek olanlar 1s18inda faktorler ayrismis ve
adlandirilmigtir. Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Matrisinde degiskenlerin faktor
yiikleri incelenerek, faktdr yiikii 0,50’nin iistiinde olan degisken degerleri dikkate
alinmis ve o faktorii en 1yi temsil edebilecek faktor ismi secilmistir. Bes bilesenli ve
on bir sorudan olusan sosyal medya pazarlamasi dort bilesenli ve on sorudan olusan
bir 6lgege donlismiistiir. Baglangigta eglence, etkilesim, moda, kisisellestirme ve
algilanan risk olarak bes bilesen ile temsil edilen sosyal medya pazarlamasi, yapilan
Faktor Analizi neticesinde etkilesim, algilanan risk, eglence ve moda olmak iizere dort

bilesenli bir 6l¢ek halini almistir.
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Faktor 1: Etkilesim

e Bu markalarin sosyal medyasinda bilgi paylasimi miimkiindiir.

e Bu markalarin sosyal medyasinda tartisma ve goriis alisverisi
miimkiindiir.

e Bu markalarin sosyal medyasinda goriislerin agiklanmasi kolaydir.

Faktor 2: Algilanan Risk

¢ Bu markalarin sosyal medyasi bana ihtiyacim olan bilgileri sagladi.
¢ Bu markalarin sosyal medyasi, {iriinleriyle ile ilgili endigelerimi
hafifletti.
e Bu markalarin sosyal medyasi, markalar1 kullanmamla ilgili
endiselerimi hafifletti
Faktor 3: Eglence

¢ Bu markalarin sosyal medyasi eglencelidir.
¢ Bu markalarin sosyal medyasi tarafindan paylasilan igerik
eglencelidir.

Faktor 4: Moda

¢ Bu markalarin sosyal medyasinda paylasilan bilgiler giinceldir.

e Bu markalar tarafindan sosyal medya kullanimi1 modadir.
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Tablo 20. Sosyal Medya Pazarlamasi Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Matrisi

Rotasyona Tabi Tutulmus Yapi1 Matrisi

Faktor

1 2 3 4
Bu markalarin sosyal medyasi eglencelidir , 151,149,911 ,171
Bu markalarin sosyal medyasi tarafindan paylasilan icerik |,156 |,138|,921| ,136
eglencelidir
Bu markalarin sosyal medyasinda bilgi paylagimi ,689(,0721,249 | ,260
mumkiindir
Bu markalarin sosyal medyasinda tartigsma ve goriis ,804 1,209 |,098 | -,099
alisverisi miimkiindiir
Bu markalarin sosyal medyasinda goriislerin agiklanmasi , 782,148,033 | ,152
kolaydir
Bu markalarin sosyal medyasinda paylasilan bilgiler ,092 1,184 1,127 | ,836
giinceldir
Bu markalar tarafindan sosyal medya kullanimi1 modadir , 144 1,090,155 | ,834
ihtiyamm olan bilgiler bu markalarin sosyal medyasinda ,497 1,451,140 ,175
bulunabilir
Bu markalarin sosyal medyasi bana ihtiyacim olan bilgileri |,448 |,630(,139| ,125
sagladi
Bu markalarin sosyal medyas, tirlinleri ile ilgili , 147,882 1,125 | ,061
endiselerimi hafifletti
Bu markalarin sosyal medyasi, markalar1 kullanmamla , 104 |,859|,088| ,164
ilgili endiselerimi hafifletti

Marka degeri icin yapilan Acimlayicit Faktdr Analizinde, degiskenler

tarafindan olusturulan ortak varyans miktarin1 gésteren KMO Ornek Uygunluk Olgiisii

degeri 0,824’dir ve bu deger 0,50’nin altinda olmadig1 ve 1,00’a yakin oldugu i¢in

anlamlhidir. Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-kare degeri 2559,205, serbestlik derecesi 45

olup, p < 0,05 oldugundan elimizdeki veri seti faktor analizi i¢in uygundur.
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Tablo 21. Marka Degeri Ornek Sayisimin Yeterliligi Testi

KMO and Bartlett's Ornek Sayisinin

Yeterliligi Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Uygunluk
Olgiisii

,824

Bartlett's Kiiresellik Testi | Yaklagik

Ki-Kare

2559,205

Serbestlik
Derecesi

45

p

0,000

Marka degeri i¢in olusturulmus Olgegin Agimlayici Faktor Analizi Asal

Bilesenler yontemi ve Varimax rotasyonu ile yapilmistir. Rotasyon islemi sonucunda

on degisken li¢ faktore indirgenmis olup bu faktorler, toplam varyansin %69,387’sini

aciklamaktadir (Tablo 22).

Tablo 22. Marka Degeri Degiskenleri Tarafindan Aciklanan Toplam Varyans

Ag¢iklanan Toplam Varyans

Baslangig Ozdegerleri

Kareli Yiiklerin Cikarim

Kareli Yiiklerin Rotasyon

Toplamlari Toplamlari
S n § n O\O n co.\j
2 'z | g 'z e Z =
| E|ES| E | B |88 E| 852
> =t = =t
a = N M
1 14,19841,977| 41,977 | 4,198 | 41,977 | 41,977 | 3,030 | 30,304 | 30,304
2 |1,654|16,536| 58,513 | 1,654 | 16,536 | 58,513 | 2,134 | 21,342 | 51,645
3 (1,087|10,874| 69,387 | 1,087 | 10,874 | 69,387 | 1,774 | 17,741 | 69,387
4 | ,688 | 6,879 | 76,266
5 | ,557 | 5,566 | 81,832
6 | ,457 | 4,565 | 86,397
71,396 | 3,960 | 90,357
8 | ,378 | 3,776 | 94,133
91,299 | 2,989 | 97,122
10| ,288 | 2,878 | 100,000
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Rotasyon sonucu ortaya ¢ikan yapi matrisinde s6z konusu faktorlerde toplanan
degiskenlerin faktor yiikleri 0,50’nin tstiinde olanlar 1518inda faktorler ayrismis ve
adlandirilmistir. Rotasyona tabi tutulmus faktor matrisinde degiskenlerin faktor
yiiklerine bakilip, faktor yiikii en yiiksek olan degisken degerleri dikkate alinmis ve o
faktorii en iyi temsil edebilecek faktor ismi secilmistir. Dort bilesenli ve on sorudan
olusan marka degeri ii¢ bilesenli ve yine on sorudan olusan bir 6lgege donligmiistiir.
Baslangi¢ta marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati
olmak iizere dort bilesenden olusan marka degeri Olgegi, yapilan faktor analizi
sonucunda, marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka sadakati olmak {izere ii¢

bilesenli bir 6l¢ek halini almistir.
Faktor 1: Marka Bilinirligi

e Bu markalar ¢ok iyi bildigim bir markalardir.

¢ Bu markalar bildigim markalar degil.

e Bu markalar hakkinda fikrim var.

¢ Bu markalarin semboliinii ya da logosunu hizli bir sekilde
hatirlayabilirim.

e Bu markalarin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor.

Faktor 2: Marka Sadakati

e Eger bu markalar magazada mevcut ise diger markalar1 satin
almayacagim.

e Bu markalar benim ilk tercihim olacak.

e Bu markalar diger tiiketicilere onerecegim.

Faktor 3: Algilanan Kalite

e Bu markalar ¢ok kalitesiz goriiniiyor.

e Bu markalar ¢ok yiiksek kalitelidir.
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Tablo 23. Marka Degeri Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Matrisi

Rotasyona Tabi Tutulmus Yapi1 Matrisi

Faktor
1 2 3
Bu markalar ¢ok iyi bildigim markalardir , 798| ,269| ,058
Bu markalar bildigim markalar degil 779 ,044| ,161
Bu markalar hakkinda fikrim var 782 | ,024| ,237
Bu markalarin semboliinii ya da logosunu hizli bir sekilde hatirlayabilirim | ,759| ,179| ,148
Bu markalarin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor ,639| ,164| ,333
Bu markalar ¢ok kalitesiz goriiniiyor ,296 | -,033| ,809
Bu markalar ¢ok yiiksek kalitelidir ,183| ,163| ,861
Bu markalar diger tiiketicilere 6nerecegim ,185| ,651| ,398
Eger bu markalar magazada mevcut ise diger markalari satin almayacagim |,106| ,880 | -,034
Bu markalar benim ilk tercihim olacak ,156| ,880| ,026

Faktor Analizi sonucunda kavramsal model Sekil 11°de gosterilen degiskenler

ve bilesenleri ile analiz edilmistir.

SOSYAL
MEDYA ST
PAZARLAMASI MARKA DEGERI
. -Marka Bilinirligi
-Eglence .
Etkilesi -Algilanan Kalite
-l esim * | -Marka Sadakati 4
-Moda
-Algilanan Risk
KISILIK OZELLIKLER]
-Disadoniikliik
-Sorumluluk
-Uyumluluk
-Duygusal Denge
-Acikhk

Sekil 11. Analiz Edilen Kavramsal Model
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Analiz edilen kavramsal modele gore ortaya ¢ikan degiskenlere iliskin bilesenler

1s181nda kurgulanan hipotezler, test edilmek iizere asagidaki sekilde diizenlenmistir.
H1: Sosyal medya pazarlamasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
H1:: Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini olumlu yonde etkiler.
H1,: Sosyal medya pazarlamasi, marka sadakatini olumlu yonde etkiler.
H1s: Sosyal medya pazarlamasi, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkiler.
H2: Marka degeri, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H21: Marka bilinirligi, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H2,:Marka sadakati, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.
H23: Algilanan kalite, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

5.7.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degeri Ve Bilesenlerine

Etkisine Iliskin Analiz Sonuclar

Sosyal medya pazarlamasinin, marka bilinirligi, marka sadakati ve algilanan
kaliteden olusan marka degerine etkisi Basit Regresyon Analizi ile test edilmistir.
Faktor analizi sonucunda bes bilesenden dort bilesene diisen sosyal medya pazarlamasi
degiskeninin marka degerine etkisi ile ilgili analizler asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Tablo 24°de goriilecegi lizere sosyal medya pazarlamasi ile marka degeri
arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon katsayisi 0,515 olup iliskinin orta diizeyde
giiclii bir iliski oldugu ve sosyal medya pazarlamasinin marka degerindeki degisimin
%?26,4’tnli acikladig1 anlasilmaktadir. Nitekim ANOVA tablosunda gdsterilen
sonuclar da modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.
Modelin katsayilari da Tablo 24’de yer almaktadir. Bu sonuglara gére H1 hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 24. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisine fliskin
Regresyon Modeli Sonuclar

Modelin Ozeti
Model R R? DuzeFlzgllmls Tahminin Standart Hatasi
1 0,515 ,265 ,264 ,49530
ANOVA
Model Karelerin| Serbestlik | Karelerin =
Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi P
1 Regresyon | 55,869 1 55,869 | 227,738 ,000
Artik 154,798 631 ,245
Toplam 210,667 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar katsayilar t 0
Standart
B Hata Beta
1 (Sabit) 3,631E- ,020 ,000| 1,000
18
SMP ,595 ,039 ,515| 15,091 ,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri bilesenlerinden marka bilinirligine
etkisi ayn sekilde test edilmistir. Tablo 25’de goriilecegi iizere Sosyal Medya
Pazarlamas1 ile Marka Bilinirligi arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayisi
0,282 olup pozitif bir iliski oldugu ve sosyal medya pazarlamasinin marka
bilinirligindeki degisimin %7,8’ini acikladigi anlagilmaktadir. Nitekim ANOVA
tablosunda gosterilen sonuglar da modeli dogrulamakta olup modelin katsayilar

gosterilmistir. Bu sonuglara gore H11 Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 25. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Bilinirligine Etkisine Iliskin
fliski, Anlamlihk Degerleri ve Regresyon Modeli Katsayilar

Modelin Ozeti
Model R R? Duzeéglmls Tahmini Standart Hata
1 ,282 ,080 ,078 ,96018616
ANOVA
Model Karelerin | Serbestlik | Karelerin =
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi P
1 Regresyon 50,245 1 50,245| 54,498 ,000
Artik 581,755 631 ,922
Toplam 632,000 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Beta t P
Hata
1 (Sabit) -4,939E- ,038 ,000| 1,000
17
SMP ,564 ,076 ,282| 7,382 ,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri bilesenlerinden marka sadakatine
etkisi ayn sekilde test edilmis olup sonuglar Tablo 26’da gosterilmistir. Sosyal medya
pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,316
olup pozitif yonli bir iliski oldugu ve sosyal medya pazarlamasimin marka
sadakatindeki degisimin %9,8’ini ag¢ikladigi anlagilmaktadir. Nitekim ANOVA
tablosunda gosterilen sonucglar da modeli dogrulamakta olup modelin katsayilar

gosterilmistir. Bu sonuglara gore p<0,05 oldugundan H12 Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 26. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Sadakatine Etkisine iliskin
fliski, Anlamlihk Degerleri ve Regresyon Modeli Katsayilar

Modelin Ozeti
Model R R2 DuzeFlztzﬂmls Tahmini Standart Hata
1 ,316 ,100 ,098 ,94959178
ANOVA
Model Karelerin Serbestli_k Karelerin = 0
Toplami Derecesi | Ortalamasi
1 Regresyon 63,012 1 63,012 69,879 ,000
Artik 568,988 631 ,902
Toplam 632,000 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t 0
B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) 3,536E-17 ,038 ,000{ 1,000
SMP ,632 ,076 ,316| 8,359 ,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasinin marka degeri bilesenlerinden algilanan kaliteye
etkisi ayni sekilde test edilmis olup sonuglar Tablo 27’°de gosterilmistir. Sosyal medya
pazarlamasi ile algilanan kalite arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon katsayisi1 0,294
olup pozitif bir iliski oldugu ve sosyal medya pazarlamasinin algilanan kalitedeki
degisimin %8,5’ini agikladig1 anlasilmaktadir. ANOVA tablosundaki sonuglar da
modeli dogrulamakta olup modelin katsayilar1 gosterilmistir. H13 hipotezi, p<0,05

oldugundan kabul edilmistir.
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Tablo 27. Sosyal Medya Pazarlamasinin Algilanan Kaliteye Etkisine Tliskin
fliski, Anlamlihk Degerleri ve Regresyon Modeli Katsayilar

Modelin Ozeti
Model R R? Duzeéglmls Tahmini Standart Hata
1 ,294 ,087 ,085 ,95648574
ANOVA
Model Karelerin | Serbestlik | Karelerin =
Toplami1 Derecesi | Ortalamasi P
1 Regresyon 54,720 1 54,720 59,812 ,000
Artik 577,280 631 ,915
Toplam 632,000 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t D
B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) -1,606E- ,038 ,000| 1,000
17
SMP ,588 ,076 294 7,734 ,000

SMP: Sosyal Medya Pazarlamasi

5.7.8. Marka Degeri Bilesenlerinin Satin alma Niyetine Etkisinin Analiz

Sonuglar

Marka Degerinin {i¢ bileseni ile birlikte bir biitiin olarak satin alma niyetine
etkisi Basit Regresyon Analiziyle test edilmis olup sonuglar Tablo 28’de yer

almaktadir.

Tablo 28°de goriilecegi lizere, marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,637 olup iligkinin orta diizeyde giiclii bir iligki
oldugu ve marka degerinin satin alma niyetindeki degisimin %40,5’ini acikladigi
anlagilmaktadir. Nitekim ANOVA tablosunda gosterilen sonuglar da modeli
dogrulamakta olup modelin katsayilar1 gosterilmistir. Bu sonuglara gére H2 Hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 28. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisine Tliskin Tliski,

Anlamhlik Degerleri ve Regresyon Modeli Katsayilar:

Modelin Ozeti
Model R R? Duzeéglmls Tahmini Standart Hata
1 0,637 ,406 ,405 ,76106
ANOVA
Karelerin | Serbestlik | Karelerin
Model Toplami1 Derecesi | Ortalamasi F P
1 Regresyon 249,624 1 249,624 | 430,969 ,000
Artik 365,486 631 579
Toplam 615,110 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) 3,087 ,030 102,047 0,000
MD 1,089 ,052 ,637| 20,760 ,000

MD: Marka Degeri

kalitenin birlikte satin alma niyetine etkisi Coklu Regresyon Analiziyle test edilmis

olup analiz sonuglar1 Tablo 29°da gosterilmistir.

etkisine iligkin model anlamli ¢ikmistir. Bilesenlerle satin alma niyeti arasindaki
iligskiyi gosteren korelasyon katsayis1 0,691 olup iliski gii¢lii olarak nitelendirilebilir.

Katsayilara da bakildiginda her ii¢ bilesenin satin alma niyeti iizerindeki etkisi anlamli

olup H21, H2;, H23 kabul edilmistir.
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Analiz sonuglarina gore marka degeri bilesenlerinin birlikte satin alma niyetine




Tablo 29. Marka Degeri Bilesenlerinin Satin Alma Niyetine Etkisine Iliskin
fliski, Anlamlihk Degerleri ve Regresyon Modeli Katsayilar

Modelin Ozeti
Model R R2 DuzeFlztzﬂmls Tahmini Standart Hata
1 0,691 478 475 , 711467
ANOVA
Model Karelerin Serbestli_k Karelerin = 0
Toplami Derecesi | Ortalamasi
1 Regresyon 293,847 3 97,949 | 191,775 ,000
Artik 321,263 629 511
Toplam 615,110 632
Katsayilar
Standardize Olmayan | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t 0
B Standart Beta
Hata
1 (Sabit) 3,087 ,028 108,672 ,000
Marka ,569 ,028 ,577| 20,031 ,000
Sadakati
Marka ,314 ,028 ,318| 11,050 ,000
Bilinirligi
Algilanan ,205 ,028 ,208 7,211 ,000
Kalite
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5.8.Kisilik Ozellikleri

Tablo 30’da goriildiigii lizere, puanlarin ortalamalar1 alinarak cevaplayicilar,
kisilik 6zellikleri itibariyle ortalamanin altindakiler “diisiik”, iistiindekiler “yiiksek”
olarak iki gruba ayrilmustir. iliskilerin anlamlilik testi, kisilik 6zelliklerinin bu iki
gruba gore farkliligr seklinde yapilmistir.

Tablo 30. Kisilik Ozellikleri Merkezi Egilim Istatistikleri

Tammlayici istatistikler

n Minimum | Maksimum | Ortalama Standart

Sapma

Disadéniikliik 633 1,00 500| 3,8381| ,90677

Sorumluluk 633 1,00 5,00| 3,7322| ,87318

Uyumluluk 633 1,00 500 3,8310| ,76298

Duygusal 633 1,00 500| 28325| 85892
Denge

Aciklik 633 1,00 500| 3,7220| ,85598

5.8.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,
Disadoniikliik Diizeyine Gore Farkhilik Testi Sonuclar:

Tablo 31°de goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup sosyal
medya pazarlamasi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilar1 (B) incelendiginde, digadoniikligii yiiksek kisilige sahip
tiikketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu

durumda H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 31. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Disadoniikliik Diizeyine Gore Farkhilik Testi Sonuglar:

Disadoniiklik | F 0 B 0
Disadontkligd | 143904 | 0000 | 0555 | 0,000
Yiiksek

Disadoniikligii | g5 948 | 0000 | 0667 | 0,000
Diistik

5.8.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Sorumluluk Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonug¢lari

Tablo 32’de goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup sosyal
medya pazarlamasi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilarina (B) gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H4

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 32. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Sorumluluk

Diizeyine gore Farklilik Testi Sonuclari

Sorumluluk F p B p
Yiiksek 114,073 | 0,000 | 0,567 | 0,000
Sorumluluk

Diisiik 109,566 | 0,000 | 0,605 | 0,000
Sorumluluk

5.8.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Uyumluluk Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonug¢lar:

Tablo 33’de goriildigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup sosyal
medya pazarlamasi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilarina (B) gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H5

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 33. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Uyumluluk
Diizeyine Gore Farkhlik Testi Sonuclar:

Uyumluluk F p B p
Uyumluluk

Diizeyi 129,289 | 0,000 0,560 0,000
Yiksek

Uyumluluk 1465809 | 0,000 | 0,646 | 0,000
Diizeyi Diisiik

5.8.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Duygusal
Denge Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuglar:

Tablo 34°te goriildiigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup sosyal
medya pazarlamas1 marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilarina (B) gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige sahip
tilkketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu

durumda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 34. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Duygusal
Denge Diizeyine gore Farklilik Testi Sonuglar:

Duygusal
Denge F p B p
Duygusal
Denge Diizeyi | 87,548 | 0,000 0,546 0,000
Yiiksek
Duygusal
Denge Diizeyi | 145,852 | 0,000 0,638 0,000
Diisiik
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5.8.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Ac¢ikhk

Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuclar:

Tablo 35’de goriildiigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢gikmis olup sosyal
medya pazarlamasi marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilarma (B) gore, aciklik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H7

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 35. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Acikhk

Diizeyine Gore Farklhilik Testi Sonuglar:

Aciklik F p B p
Aciklik
Diizeyi 100,638 | 0,000 0,552 0,000
Yiiksek
Aciklik
Diizeyi Diisiik 125,953 | 0,000 0,630 0,000

5.8.6. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Disadoniikliik

Diizeyine Gore Farkhilik Testi Sonuglar:

Tablo 36’da goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, disadoniikliik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerle, disa
dontikliik diizeyi diisiik olanlar arasinda kiigiik bir fark goriilmektedir. Bundan dolay1

H8 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 36.

Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Disadoniikliik

Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuclar:

Disadoniikliik F p B p

D%‘sadénﬁklﬁgﬁ 280,637 | 0,000 1,158 0,000
Yiksek

Disad6ntikligh | 155 500 | 0,000 | 1,028 | 0,000
Diistik

5.8.7.

Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Sorumluluk

Diizeyine Gore Farklhilik Testi Sonuclar:

Tablo 37°de goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmig olup marka

edilmistir.

degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde marka

degerinin satin alma niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H9 hipotezi kabul

Tablo 37.Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Sorumluluk

Diizeyine Gore Farhlik Testi Sonuclar

Sorumluluk F p B p

Sorumluluk 299,984 | 0,000 1,254 0,000
Yiiksek

Sorumluluk | 15459 | 0,000 | 0952 | 0,000
Diisiik

5.8.8.

Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Uyumluluk
Diizeyine Gore Farkhilik Testi Sonuglar:

Tablo 38’de goriildigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup marka

edilmistir.

degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde marka

degerinin satin alma niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H10 hipotezi kabul
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Tablo 38.Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Uyumluluk Diizeyine
Gore Farklhilik Testi Sonuclar:

Uyumluluk F p B p
Uyumluluk

Diizeyi 282,622 | 0,000 1,217 0,000
Yiiksek

Uyumluluk 1153 657 0000 | 0941 | 0,000
Diizeyi Diisiik

5.8.9. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Duygusal Denge

Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuclar:

Tablo 39°da goriildigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde
marka degerinin satin alma niyetine etkisi daha diistiktiir. Bu durumda H11 hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 39.Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Duygusal Denge

Diizeyine Gore Farkhilik Testi Sonuglari

Duygusal
Denge F p B p
Duygusal
Denge Diizeyi | 175,316 | 0,000 0,994 0,000
Yiiksek

Duygusal
Denge Diizeyi | 267,369 | 0,000 1,188 0,000
Diistik

5.8.10. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, A¢ikhik Diizeyine
Gore Farkhilik Testi Sonuclar:

Tablo 40’da goriildigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon

katsayilarina (B) gore, agiklik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerle, agiklik diizeyi
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diisiik olanlar arasinda kiiclik bir fark goriilmektedir. Bundan dolayr H12 hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 40. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Aciklik Diizeyine
Gore Farkhilik Testi Sonuclari

Aciklik F p B p
Aciklik
Diizeyi 227,458 | 0,000 1,114 0,000
Yiiksek
Aciklik
Diizeyi Diisiik 193,585 | 0,000 1,049 0,000

5.8.11. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore Farklilik Testi Sonug¢lar:

Iliskilerin farklilig1, iki cinsiyet grubu arasinda test edilmistir. Tablo 41°de
goriildigi tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup, sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yodnde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, cinsiyeti kadin olan tiiketiciler i¢in sosyal medya
pazarlamasinin marka degerine etkisi daha ytiksektir. Bu durumda H13 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 41. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore Farklilik Testi Sonug¢lar:

Cinsiyet F p B p
Kadin 115,715 | 0,000 0,605 0,000
Erkek 107,413 | 0,000 0,577 0,000
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5.8.12. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine EtKisinin,
Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Farkhilik Testi Sonuclar:

Iliskilerin farklihg, iki yas grubu arasinda test edilmistir. Tablo 42’de
gorildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup, sosyal medya pazarlamasi
marka degerini olumlu yonde -etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, yas grubu 18-30 arasinda olan tiiketiciler i¢in sosyal medya
pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda H14 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 42. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin, Yas

Gruplarina Gore Farkhilik Testi Sonuclari

Yas Grubu F p B p
18-30 Yas 151207 | 0000 | 0575 | 0000
Arasi

31 Yagive 76,433 | 0000 | 0623 | 0,000
Usti

5.8.13. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Tiiketicilerin Ogrenim Diizeyine Gore Farklihk Testi Sonuclari

Miskilerin farklilig1, iki 6grenim diizeyi grubu arasinda test edilmistir. Tablo
43°de goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup, sosyal medya
pazarlamast marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren
regresyon katsayilarina (B) gore, 6grenim durumu on lisans, lisans, lisans {stli olan
tiikketiciler icin sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha yiiksektir. Bu

durumda H15 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 43. Sosyal Medya Pazarlamasinin Marka Degerine Etkisinin,

Tiiketicilerin Ogrenim Diizeyine Gére Farklihk Testi Sonuclar

Ogrenim

Durumu F P B P
Lise 6,807 0,017 0,523 0,017
On Lisans,

Lisans, Lisans | 218,930 | 0,000 0,595 0,000
Ustii

5.8.14. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin

Cinsiyetine Gore Farklhilik Testi Sonuclar:

Tablo 44°de goriildiigii tizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmig olup, marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, cinsiyeti kadin olan tiiketiciler i¢in marka degerinin satin alma

niyetine etkisi daha yiiksektir. Bu durumda H16 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 44. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin
Cinsiyetine Gore Farkhilik Testi Sonuglari

Cinsiyet F p B p
Kadin 245,575 | 0,000 1,170 0,000
Erkek 189,882 | 0,000 1,020 0,000

5.8.15. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin Yas
Grubuna Gore Farkhilik Testi Sonuclar:

Tablo 45’de goriildiigii izere, her iki grupta model anlamli ¢ikmig olup, marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, yas grubu 18-30 arasinda olan tiiketiciler ile 31 yas ve {istl
tiikketiciler arasinda neredeyse fark goriilmemektedir. Bu durumda H17 hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 45. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin Yas
Gruplarina Gore Farkhilik Testi Sonuclari

Yas Grubu F p B p
18-30 Yas 311,998 | 0,000 | 1,091 | 0,000
Arasi

31Yagve  14117633| 0000 | 1,089 | 0,000
Ustl

5.8.16. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin

Ogrenim Diizeyine Gore Farklihk Testi Sonuclar

Tablo 46°da goriildiigii iizere, her iki grupta model anlamli ¢ikmis olup, marka
degeri satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Etki diizeyini veren regresyon
katsayilarina (B) gore, 6grenim durumu 6n lisans, lisans, lisans iistii olan tiiketiciler
icin sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Bu durumda

H18 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 46. Marka Degerinin Satin Alma Niyetine Etkisinin, Tiiketicilerin

Ogrenim Diizeyine Gore Farklilik Testi Sonuc¢lar:

Ogrenim

Durumu F P B P
Lise 45,599 | 0,000 1,289 0,000
On Lisans,

Lisans, Lisans | 400,616 | 0,000 1,082 0,000
Ustii

5.9.Arastirma Bulgulari
Yukaridaki analizlerde yer alan bulgular su sekilde 6zetlenebilir:

Sosyal medya pazarlamas1 marka degerini ve ayr1 ayr1 ayri dikkate alindiginda
marka bilinirligi, marka sadakati ve algilanan kalite olmak tlizere her bir marka degeri
bilesenini olumlu yonde etkilemektedir. Marka degeri, tiim bilesenleri ile satin alma

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
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Disadoniikliigii  yliksek kisilige sahip tiiketiciler icin sosyal medya
pazarlamasiin marka degerine etkisi daha diisiik olup, disadoniikliik diizeyine gore
sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi farklilik gostermektedir.
Sorumluluk diizeyi yiiksek kisilerde sosyal medya pazarlamasinin marka degerine
etkisi daha dusiiktiir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi
sorumluluk diizeyinin diisiik veya yiiksek olmasina gore farklidir. Uyumluluk diizeyi
yiiksek tiiketicilerde sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiik
bulunmus, sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi kisilik 6zelliklerinden
tiketicilerin uyumluluk diizeylerinin diisikk veya yiliksek olmasina gore farklilik

gostermistir.

Duygusal denge diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde sosyal medya
pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiiktiir. Sosyal medya pazarlamasinin
marka degerine etkisi tiiketicilerin duygusal denge diizeylerinin diisiik veya yiiksek
olmasina gore farklidir. Aciklik diizeyi yiiksek kisilige sahip tiiketicilerde sosyal
medya pazarlamasinin marka degerine etkisi daha diisiik bulunmus olup, sosyal medya
pazarlamasinin marka degerine etkisi agiklik diizeyinin diisiik veya yiliksek olmasina

gore farklilik gostermistir.

Marka degerinin satin alma niyetine etkisinde, disadoniikliik diizeyi yiiksek
kisilige sahip olan tiiketiciler ile disadoniikliik diizeyi diisiik tliketiciler arasinda kii¢iik
bir fark goriilmektedir. Disadoniikliik diizeyi yiiksek olan kisilerde marka degerinin
satin alma niyetine etkisi daha fazladir. Sorumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tilketicilerde marka degerinin satin alma niyetine etkisi daha yiiksektir. Bundan dolay1
marka degerinin satin alma niyetine etkisi kisilerin sorumluluk diizeylerinin yiiksek
veya disiik olmasma gore farkhidir. Uyumluluk diizeyi yiiksek kisilige sahip
tiiketicilerde marka degerinin satin alma niyetine etkisi daha yiiksek bulunmus ve
marka degerinin satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin uyumluluk diizeylerinin yiiksek
veya diisiik olmasina gore farklilhik gdstermistir. Duygusal denge diizeyi yiiksek
kisilerde marka degerinin satin alma niyetine etkisi daha diisiiktiir. Marka degerinin
satin alma niyetine etkisi kisilerin duygusal denge diizeylerinin yliksek veya diisiik
olmasina gore farklidir. Aciklik diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde marka degerinin satin

alma niyetine etkisi daha yiiksek bulunmus ve marka degerinin satin alma niyetine
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etkisi tiiketicilerin agiklik diizeylerinin yiiksek veya diisiik olmasma gore farklilik

gostermistir.

Sosyal medya pazarlamasinin marka degerine etkisi tiiketicilerin cinsiyetlerine,
yas gruplarma ve 6grenim diizeyine gore farklilik gostermektedir. Marka degerinin
satin alma niyetine etkisi tiiketicilerin cinsiyetlerine ve 0grenim diizeylerine gore

farklilik gosterirken, yas grubuna gore bakildiginda farklilik gorilmemistir.
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SONUC

Internetin yayginlasmasina paralel olarak sosyal medyanm kullaniminin
artmasi, isletmelere bu platformlarda tiiketicilere ve hedef kitlelerine ulasma ve
etkilesim i¢ine girme olanagi saglamistir. Veri madenciligi ve biiyiik veri yonetimi
alaninda gelistirilen teknikler, pazarlama yonetimlerine her tiirlii veriyi anlik olarak
elde etme olanagi yaratmistir. Bu verileri bilgiye doniistiirmek, bilgiye dayali

stratejileri online ve offline ortamlarda uygulamak, izlemek biiyiikk 6nem kazanmistir.

Geng niifusun sosyal aglarda stirekli baglantili konumda olmalar1 pazarlama
yonetimlerinin de bu platformlarda bulunarak markalarinin olumlu ve olumsuz
savunuculariyla dogrudan iletisim kurmalarin1 saglamistir. Marka yonetimine iliskin
stratejilerin sosyal medya ortamlarinda etkili bir sekilde kullanimi, bu ¢cergevede 6nem

kazanmustir.

Sosyal medya platformlarinin iki yonli iletisim saglamasi, tiiketicilerin marka
ile dogrudan ve hizla iletisime gegmesini saglamakta; ayn1 zamanda igletmelerin de
tilkketicilerle anlik bilgi, kampanya ve etkinlik konularini onlara ulastirma imkan
saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda agizdan agiza pazarlamanin bu sekilde
etkili olmasi, isletmeleri sadece iletisim i¢inde kalmaya degil, ayn1 zamanda online ve
offline tiim sunumlarinda ¢ok dikkatli olmaya zorlamaktadir. Ciinkii bu platformlarda
paylasilan bir mutsuzluk deneyimi veya bir sikayet hizla yayilmakta; markalarin
miidahalesi ve bu olumsuzlugu telafisi zaman alirsa aleyhte sonuglara neden
olmaktadir. Pazarlama yonetimlerinin bu konudaki hatalari, marka degerine ciddi

boyutta zarar verebilmektedir.

Marka degeri literatiirde finans ve tiiketici temelli olmak tizere iki temel
kavram olarak ele alinmaktadir. Pazarlama yonetimi agisindan 6nem tagiyan kavram
tilketici temelli marka degeri olup marka stratejileri agisindan Onemle iizerinde
durulmasi gereken bir kavramdir. Literatiirde bilesenleri farkli sekillerde ele alinmakla
birlikte bu ¢alismada marka degerinin bilesenleri, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlar1 ve marka sadakati olarak ele alinmistir. Pazarlama yonetimi
acisindan marka yonetimi stratejilerinin basarisi, tiiketicilerin géziinde yaratilan marka

degeridir. Marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari tiikketicinin markaya olan tutumlarin
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etkilemekte; tiiketici zihninde olusan kalite algis1 ile marka sadakati yaratilmakta ve
giiclenmektedir. Bu sekliyle olumlu yonde gelisen satin alma niyeti de fiilen satin alma

ve tekrarli satin alma ile sonu¢lanmaktadir.

Liiks markalar, marka yatirimlarin1 gergeklestirmek ve bu yatirimlarda basarili
olmak {iizere alanlar1 geregi tiiketici ile her ortamda iletisim iginde olmak
zorundadirlar. Sunduklart mamullerin daha yiiksek fiyatli olmasi, tiiketicilerinin daha
secici bir kitle olmasi, marka degerine yonelik stratejilerini daha 6nemli kilmaktadir.

Bu nedenle ¢alisma kapsaminda arastirma, liikks markalar {izerine gergeklestirilmistir.

Arastirmada marka degeri yukarida belirtilen bilesenler ile ele alinmis olmakla
birlikte analizler s6z konusu dort bilesenin marka bilinirligi, algilanan kalite ve marka
sadakati seklinde ii¢ bilesene ayrildigini gostermistir. Dolayisiyla sosyal medya
pazarlamasiin marka degeri iizerindeki etkilerinin analizi bu bilesenler kapsaminda
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgular1 liiks markalarda sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin bu ii¢ bilesenin birlikte ifade edildigi marka degerini olumlu yonde
etkiledigini gostermistir. Bu etkinin, marka degerini olusturan her ii¢ bileseni de ayni
sekilde olumlu yonde etkiledigi saptanmistir. Bu sonug literatiirde yer alan ¢ok sayida
arastirma bulgulariyla da ortiismektedir. Pazarlama yonetimleri her gegen giin artan
rekabet ve ¢esitlenen iletisim kanallar1 dolayisiyla marka yonetimine iligkin stratejilere
daha biiylik bir 6nem vermek zorunda kalmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda
dogru stratejilerin uygulanmasi ve basariya ulagmasi, geri bildirimlerin alinabilmesi
nedeniyle ¢ok kolay gergeklesebilmektedir. Ancak ¢ok sayida markanin bu aglarda
icerik liretmesi, markalarin bu alana 6zel bir dikkat gostermelerini gerektirmektedir.
Biiyiik veriyi kullanarak tiiketicilerle ilgili en dogru ve etkili igerik ile sosyal medya
platformlarinda yer alinmalidir. Stratejilerin  etkisi  birgok parametre ile
oOl¢iilebildiginden stratejilerin etkililikleri de degerlenmeli, ihtiyag varsa degisiklikler

yapilarak stratejilerin uygulanmasina devam edilmelidir.

Bu caligma kapsaminda yiiriitiillen arastirmanin bir diger amaci olan kisilik
ozelliklerin rolii ile ilgili yapilan analizler, ortaya konan bulgular ile 6nemli sonuglar
vermistir. Psikolojide kisilik ¢esitli teoriler kapsaminda incelenmis olup bu calismada
s6z konusu teorilerden Bes Faktor Kisilik Modeli kullanilmistir. S6z konusu modele

gore Biiylik Besli olarak adlandirilan 6zellikler disadoniikliik, uyumluluk, duygusal
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denge, sorumluluk ve acgikliktir. Arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin marka degerine etkisinde s6z konusu kisilik 6zelliklerinin farliliklar

yarattigl saptanmistir.

Disadontikliigii, sorumluluk diizeyi, uyumluluk diizeyi ve agiklik diizeyi daha
yiiksek olan tiiketicilerde sosyal medya pazarlama uygulamalarinin lilks markalarda
marka degerine etkisinin nispeten daha diisiik oldugu saptanmistir. Buna karsin
duygusal denge diizeyi yliksek olanlarin, bagka bir anlatimla kolay sinirlenen ve stresli
olanlarda da sosyal medya pazarlamasinin marka degeri lizerindeki etkisi nispeten
daha diigiiktliir. Pazarlama yonetimleri 6rnegin bu etki diizeyinin diisiik oldugu
tiketicileri hedef aldiklarinda, bunlarin daha ¢ok dikkatlerini ¢ekecek ilgi yaratacak
icerikler ile bag kurmalar1 gerekmektedir. Bunun etkin araglarindan birisi, her ortamda

hedef kitleye olumlu ve ¢arpict miisteri deyimleri yasatmaktir.

Olumlu marka degeri olumlu satin alma niyeti yaratmaktadir. Arastirma
bulgularina gére marka degeri hem biitiinsel hem de her bir bileseni ile tiiketici satin
alma niyetini olumlu yo6nde etkilemektedir. Dolayisiyla marka degerine yapilan
yatirnmlar olumlu satin alma davranist yarattigindan pazarda kaliciligin ve

stirdiirtilebilir karliligin 6nemli bir 6nciilii olmaktadir.

Marka degerinin tiiketici satin alma niyetine etkisinde kisilik 6zelliklerine gore
farklilik oldugu arastirma bulgularinda saptanmistir. Disadontiklik, sorumluluk,
uyumluluk, ag¢iklik diizeyleri nispeten yiiksek, ayni olumluluk diizeyinde duygusal
denge diizeyi diisiik tiiketicilerde marka degerinin satin alma niyetine etkisinin
nispeten daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Liiks marka sahipleri olarak marka
degerini yiikseltmeye ve giiclendirmeye yonelik stratejilere agirlik verebildikleri
ol¢iide isletmeler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemekte ve
tekrarli satin almalara yol acgabilmektedirler. Bu performans ise isletmelere

stirdiiriilebilir rekabet avantaji ve karlilik diizeyi saglamaktadir.
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Literatiirde kisilik 6zelliklerinin bu ¢alismanin kapsamindaki konularda ¢ok
siirl ele alinmis oldugu dikkate alindiginda, pazarlama alaninda bu konularda daha
cok sayida arastirmanin yapilmasi dnemli bilimsel katkilar saglayacaktir. Yapay zeka
destekli algoritmalarla biiylik verinin ¢oziimlenebildigi ve her gecen giin bu konuda
uygulamalarin yaygimnlastigi  giiniimiizde hedef pazarda her bir miisteriye
kisisellestirilmis sunumlar ayr1 ayr1 gonderilebilmektedir. Dolayisiyla kisilik
Ozelliklerinin s6z konusu analizler ile belirlenerek gelistirilecek stratejiler konusunda
yapilacak arastirmalarin 6nemli katkilar saglayacagi bir gercektir. Elde edilecek
bulgular sosyal medya platformlarinda kisisellestirilmis igerik yaratimi ve yonetimi

alanlarina da 6nemli katkilar saglayacaktir.

Arastirma bulgularn stratejik ¢ercevede isletmelere 151k tutmaktadir. Bu
baglamda isletmeler, her gecen giin sayilari artan ve ayirdiklar siireleri de artmaya
devam eden sosyal medyada bulunan tiiketicilerle etkilesim iginde kalmaya Gzen
gostermelidir. Markalar ile ilgili tiim stratejileri sosyal medya dahil olmak iizere
dijital platformlarda yiiriitmek artik kaginilmaz olmustur. Bu alanda marka yatirimlari
kadar dijital platformlarin yonetimine de zaman, para ve emek ayirmak gerekmektedir.
Geleneksel tutundurma kanallarinin yani1 sira dijital platformlarda da stratejiler
“Biitiinsel iletisim” ¢ercevesinde birlikte yliriitiilmelidir. Bu ¢cergevede marka degerine
yatirim yapilmasinin tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ve

marka sadakati yaratmada onemli katkis1 oldugu dikkate alinmalidir.

Dijital platformlarda bulunarak biiyiik veriye ulagma olanag: bulan isletmeler,
cesitli araclar1 kullanarak bu veriden elde edecekleri c¢ikarimlarla stratejiler
gelistirmelidirler. Bu baglamda biiyiik veri yonetimi, pazarlama yonetimleri ve bilgi
islem elemanlari ile sosyal medya uzmanlarmin is birligi i¢inde olduklart bir

sorumluluk alan1 olarak goriilmelidir.

Bu calisma kapsaminda yiiriitiilen arastirmada ornek biiyiikliigi ve 6rnegin
secimi, yorumlarda genelleme yapilmasimna olanak vermemektedir. Bu nedenle
tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden birisinin kullanilmasi ve daha biiylik bir 6rnek
hacmi ile calisilmasi, bilimsel diizeyi daha yiiksek ve genellenebilir sonuglar elde
edilmesi bakimindan yarar saglayacaktir. Ayrica marka degerine etki eden sosyal

medya disindaki dijital pazarlama aracglarinin da etkisi modele dahil edilebilir; model
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genisletilerek s6z konusu arastirmalar yapilabilir. Kisilik 6zellikleri disinda yagam
tarzi gibi kisisel faktorler de dikkate alinarak arastirmalarda elde edilecek bulgulara
yeni boyutlar kazandirilabilir. Arastirmanin konusu, liiks markalar ile kisitlanmistir.
Bu baglamda, tiiketiciler tarafindan liiks olarak nitelenmeyen markalara da yonelik
calismalar yapilmasi, liiks ve liikks olmayan markalar arasinda karsilastirmalar

yapilmasina da olanak saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1. Liiks ve Liiks Olmayan Marka Degerleme Anket Formu

Degerli Katilimei,
Doktora tezi kapsaminda bir ¢alismaya 151k tutmak tizere asagidaki markalarla
ilgili degerlendirmenizi karsisina (X) isareti koyarak belirtmenizi dilerim.

Isilay Giizel

MARKALAR LUKS LUKS DEGIL MARKALAR LUKS LUKS DEGIL
ABDULLAH KiGiLi () () FENDI () ()
NU () () FRED PERRY () ()
ADL () () FURLA () ()
ARMANI () () GAP () ()
ARMANI JEANS () () Guccl () ()
BATIK () () H&M () ()
BCBG MAX AZRIA () () HERMES () ()
BENETTON () () HUGOBOSS () ()
BERSHKA () () CALZEDONIA () ()
BEYMEN () () iPEKYOL () ()
BEYMEN CLUB () () |/EANSLAB () ()
BOGNER&NAPAPIJRI () () KATE SPADE () ()
BOTTEGA VANETTA () () KOTON () ()
BOYNER () () LACOSTE () ()
BRANDY'S () () LCW () ()
BURBERRY () () LEVIS () ()
CACHAREL () () LOUIS VUITTON () ()
CALVIN KLEIN () () MACHKA () ()
CELINE () () MANGO () ()
CHANEL () () MAPA () ()
cos () () MARKS&SPENCER () ()
DAMAT () () MASSIMO DUTTI () ()
DIESEL () () MAVI JEANS () ()
DIOR () () MAX MARA () ()
DOLCE&GABBANA () () MICHAEL KORS () ()
e roILDo () () mumy () ()
OXXO () () ZARA () ()
OYSHO () () BILSTORE () ()
PAUL&SHARK () () COLUMBIA () ()
PIERRE CARDIN () () DSQUARED2 () ()
PINKO () () GANT () ()
POLO GARAGE () () GIZIAGATE () ()
PRADA () () |luicY COUTURE () ()
PULLBEAR () () LANVIN () ()

164




QUE () () [MONCLER () ()
RAMSEY () () [nGsTvLE () ()
ROMAN () () |PERSPECTIVE () ()
RUE () () [SAINT LAURENT () ()
SARAR () () |rOBERTO cAVALLI () ()
SILK&CASHMERE () ()  [STELLA MC CARTNEY () ()
STEFANEL () ()  |SUPERDRY () ()
STRADIVARIUS () () [ToryBURCH () ()
TED BAKER () () [vALENTINO () ()
NIKE () () [vicTORIA'S SECRET () ()
ADIDAS () () [eTro () ()
TOMMY HILFIGER () () |FAIKSONMEZ () ()
TWIST () () [mupo () ()
U.S. POLO ASSN. () () [NETWORK () ()
UNDER ARMOUR () () |w () ()
VAKKO () () |vAraicl () ()
VAKKOROMA () () () ()
VILEBREQUIN () () () ()
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Ek 2. Anket Formu

LUKS MARKALARDA SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI, MARKA DEGERI VE
SATIN ALMA NIiYETI, KiSiLiK iLiSKiSi ARASTIRMA ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu anket, doktora tezi kapsaminda yiiriitiilen bir arastirma igin yapilmakta olup, veriler bilimsel amaglh
kullanilacak; gizli tutulacak ve higbir sekilde paylasilmayacaktir. Katkilarmiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Isilay GUZEL

Beykent Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yonetimi Doktora Ogrencisi

Asagida yer alan ve sosyal medyada gordiigiiniiz, izlediginiz veya kullandigimz markalardan herhangi
biri icin anket sorularina yanit veriniz.

Markalar:
Armani, Armani Jeans, Beymen, Beymen Club, Burberry, Calvin Klein, Chanel, Dior,
Dolce&Gabbana, Gucci, Hermes, Hugo Boss, Louis Vuitton, Michael Kors, Prada, Vakko, Vakkoroma,

Roberto Cavalli, Victoria’s Secret.

Cinsiyet Kadm( ) Erkek ()
Yas = | ceeeeceeenes
. . On Lisans, Lisans,
.. [kogretim Lise B
Ogrenim Durumu Lisans Ustii
() () ()

Liitfen bu boliimdeki sorulari kendi diistinceleriniz dogrultusunda;
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum, ne de katilmiyorum, 4-Katihyorum, 5-

Tamamen Katihyorum, segeneklerinden birini ( X ) isareti koyarak cevaplandirmiz.

o
E| E =
r E £
2 Z| E = = g =
SORU x 5| 5 Sc| £ |g E
SORULAR = S 1S
Z o
1 Bu markalarin sosyal medyasi eglencelidir O) O) O) O) 0)
: Bu markalarin sosyal medyasi tarafindan paylasilan O) O) O) O) 0)
" |icerik eglencelidir
Bu markalarin sosyal medyasinda bilgi paylasimi
% | miimkiindiir OO0 O] O
4 Bu markalarin sosyal medyasinda tartisma ve goriis 0) ) O) O) O)
" | aligverisi miimkiindiir
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SORU s E| E |2 ¢ & |s g
A SORULAR % H; ;:; §>‘ :% % :%
¥ §| 8§ Zgz| S S
Y ¥ |2e8
Bu markalarin sosyal medyasinda goriislerin
5. |agiklanmasi kolaydir () () () () ()
Bu markalarin sosyal medyasinda paylasilan bilgiler
6. | giinceldir )y | )y )y )| O)
Bu markalar tarafindan sosyal medya kullanim1
7. |modadir )Yy | Oy [ )y | C) | ()
Ihtiyacim olan bilgiler bu markalarin sosyal
8. | medyasinda bulunabilir )y OOy )y )
Bu markalarin sosyal medyasi bana ihtiyacim olan
9. | bilgileri sagladi )y ()Y )y )| O)
Bu markalarin sosyal medyasi, triinleriyle ile ilgili
10. | endiselerimi hafifletti )y ()Y | )y C) | ()
Bu markalarin sosyal medyasi, markalari
11. | kullanmamla ilgili endiselerimi hafifletti () () () () ()
12 Bu markalar ¢ok iyi bildigim markalardir O) O) ) 0) )
13, Bu markalar bildigim markalar degil ) 0) ) ) )
1. Bu markalar hakkinda fikrim var ) ) ) 0) )
Bu markalarin semboliinii ya da logosunu hizli bir
15. | sekilde hatirlayabilirim )y )y )y )| ()
16. Bu markalar entelektiiel olma ile iliskilidir O) ) ) ) )
Bu markalar kullanan insan tipi hakkinda net bir
17.  |izlenimim var Gy | Oy Yy )| )
18, Bu markalarin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 0) ) ) 0) )
Bu markalar siirekli yenilikleriyle karakterize edilen
19 | arkalardir )y O )y )] O)
20. Bu markalar ¢ok kalitesiz goriiniiyor ) 0) ) 0) )
21 Bu markalar yiiksek kalitelidir ) 0) ) ) )
22. | Bu markalar diger tiiketicilere 6nerecegim () () () () ()
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SORU s | E |2 ¢ & |s g
x 5| 5 |Esf & |F 2
Y| ¥ |2e8
Eger bu markalar magazada mevcut ise diger
23. | markalar1 satin almayacagim () | () () () | ()
o4 | Bumarkalar benim ilk tercihim olacak Ol OlTO1TO!O
Muhtemelen, gelecekte bu markalardan {irlinler satin
2| almay: diisiinebilirim. QOO0 010
2 Muhtemelen yakin bir gelecekte bu markalardan 0) 0) 0) 0) 0)
" | birinin iriinlerini satin alacagim
Bu markalardan birinin iiriinlerini satin alma
217. niyetindeyim () () () () ()
Sizi tammlayabilecek asagida yer alan ifadeler icin | = gl & = ‘g % g ;%
uygun kutucuklara (X) isareti koyunuz. < 5 5 EgEl 3 |F &
zes
Kendimi ... biri olarak goériiyorum ) ) ) 0) )
...ceki
28, | SeHInEEH O]l OO0 O0
2. ...genel olarak giivenilir O) O) O) O) O)
30. ...tembel olmaya meyilli O) O) O) O) O)
31, ...rahat, stresi iyi yoneten ) ) ) ) O)
39 | ---sanatsal ilgi alani az olan ) ) ) ) )
33 |---disaddniik, sosyal ) O) 0) 0) 0)
34 |---baskalarinda hata bulmaya meyilli 0) ) 0) ) )
35, ...1§1n1 tam yapan () () () () ()
36. | ---kolay sinirlenen ) ) ) ) )
37 | ---aktif hayal giicine sahip ) ) ) 0) )
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