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OZET

Olumlu marka anlatimi olarak tanimlanan marka evangelizmi, kitleleri ikna etme amaciyla markay1
goniillii olarak savunarak markanin genis kitlelere ulagmasini, markanin benimsenmesini ve
kullanilmasini saglamaktadir. Bu ¢alismada marka evangelizmi {izerinde marka giiveni, marka imaj1 ve
marka degerinin etkisini incelemek amag¢lanmigtir. Calisma kapsamu Tiirkiye' de faaliyette bulunan bes
e-ticaret markasindan (Amazon, Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor ve N11) olusmaktadir. Calismada
kullanilan anket arasgtirma kapsaminda yer alan e-ticaret markalarindan en az birini kullanan miisteriler
tarafindan cevaplandirilmistir. 391 gecerli anket caligmasi Stata 15.0 istatistik programi ile analiz
edilmistir. Calismanin sonucuna gore marka giiveni, marka imaj1 ve marka degeri degiskenlerinin marka
evangelizmi tizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Bunun yani1 sira marka evangelizmi ile marka giiveni,
marka evangelizmi ile marka imaji, marka evangelizmi ile marka degeri ve marka degeri boyutlar
"marka baglilig1, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimi" arasinda orta diizeyde, pozitif
yonde bir iligki oldugu tespit edilmistir. Son olarak marka evangelizmi agisindan e-ticaret
kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki fark incelenmis ve sosyo-demografik 6zellikler
arasinda bir fark bulunamamustir.
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ABSTRACT

Brand evangelism, which is defined as a "positive brand narration", enables the brand to reach large
masses, adopt and use the brand by voluntarily advocating the brand with the aim to convince the masses.
In this study, it is aimed to examine the effect of brand trust, brand image and brand equity on brand
evangelism.The scope of the study consists of five e-commerce brands (Amazon, Trendyol,
Hepsiburada, Gittigidiyor ve N11) operating in Turkey. The survey used in the study was answered by
customers using at least one of the e-commerce brands included in the research. 391 valid survey studies
were analyzed with Stata 15.0 statistics program. According to the results of the study, it was determined
that the variables of brand trust, brand image and brand equity have an effect on brand evangelism. In
addition, it has been determined that there is a middle level, positive relationship between brand
evangelism and brand trust, brand evangelism and brand image, brand evangelism and brand equity and
brand equity dimensions 'brand loyalty, brand awareness, perceived quality and brand association'.
Finally, in terms of brand evangelism, the difference between the socio-demographic characteristics of
e-commerce users was analyzed and no difference was found between socio-demographic
characteristics.

Science Code 1 112717
Key Words : Brand Evangelism, Brand Trust, Brand Image, Brand Equity, E-Commerce
Page Number 1117

Supervisor : Prof. Dr. Nurettin PARILTI

vii



TESEKKUR

Bu tez ¢alismasinda oncelikli olarak bilgisini, destegini, yardimlarini esirgemeyen, tecriibesiyle

ve ictenligiyle beni yonlendiren degerli danismanim Sayin Nurettin PARILTT' ya;

Bu siirecte desteklerini hi¢cbir zaman esirgemeyen, motivasyonlariyla her daim yanimda olan
ve bana gii¢ veren ¢ok saygi deger dostlarim Semra YAZICI' ya, Ayten SIMSEK' e, Sibel
HASBOLAT' a ve Emine OZCAN KARA' ya;

Beni her kosulda ve zamanda yalniz birakmayan degerli kardeslerim Miicella POLAT, Halime

SUER ve Muhammed Emin SUER' e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Sitheyla SUER

“Fikri hiir, vicdani hiir, irfant hiir nesillere...”

viii



ICINDEKILER

) Sayfa
O ZE T e vi
ABSTRACT ...t vii
TESEKKUR . ...ttt viii
ICINDEKILER. .. ..ot ix
TABLOLARIN LISTESI. ... oottt xii
SEKILLERIN LISTESI. . ..o, xiii
KISALTMALAR. ..o e e e et Xiv
L. GIRIS. 1
2. MARKA VE MARKA KAVRAMLARI.......ccciiiiiiiiiiii e, 3
2.1. Marka Kavrami ..o 3
2.1.1. Markanin Tarihgesi ve Tanimlart...................cooiiiiiiiiii i, 4
2.1.2. Markanin Onemi..............coo.oeiiiiiiieiii i, 7
2.1.2.1. Markanin isletmeler i¢in 6nemi...............ccoevveiiieineennn.. 8
2.1.2.2.  Markanin tiiketiciler icin onemi..................ocooiiiiiiiinn. ... 9
2.2. Marka Giiveni Kavrami...........cooooiiiiiii 10
22,1, Glven Kavrami... ..o 10
2.2.2. Marka Giiveni Kavrami ve Onemi..................ccocoeeiieeiniiinainainn, 11
2.2.3. Marka Giiveni Unsurlar1 ve Degiskenleri.....................c.ooiiiini. 13
2.2.4. Marka Giliveninin Etkileri..............oo 19

2.2.4.1. Satin alma davraniglar1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi... 19
2.2.42. Marka baglilig1 tizerindeki etkisi.............cooiiii, 20

2.3. Marka Imaji Kavrami.............cooooiiiiiiiiii e 21

ix



2.3.1. Imaj Kavrami.........ooooiuiiii e 21

2.3.2. Marka Imaji Kavrami ve Onemi.................coviiiiiiiiiiiiiniin 23
2.3.3. Marka Imajmm Olusum SHreci..............cooeviieiiiiiieiiiieeinnann, 25
2.3.4. Marka Imajmin Diger Kavramlarla Iliskisi................................. 29
2.4, Marka Deeri. .. o.viei it 31
2.4.1. Marka Degeri Kavrami ve Tanimi.............cooviiiiiiiiniiniinon.. 31
2.4.2. Marka Degerinin Boyutlart.................oooiiiiiiiii 35
2.4.3. Marka Degeri Yaklasimlari ve Ol¢iim Yontemleri........................ 37

2.4.3.1. Finans temelli marka degeri yaklagimlart ve 6l¢iim yontemleri.. 38

24.3.1.1. Maliyete dayali yaklagim....................coooiiiiinn. 38
24.3.1.2. Piyasa degerine dayali yaklasim............................ 40
2.4.3.2. Tiketici/Miisteri temelli marka degeri yaklagimlar1 ve 6l¢iim
YONEEMICTT. ...t 40
243.2.1. Aaker marka modeli...............ooiiiii 42
24.3.2.2. Keller marka modeli.................ooooo. 47
2.4.3.3. Karma yontemler ve dl¢lim yontemleri.................cooiinii. 49
24.3.3.1. Interbrand yontemi............c..ooeiiiiiiiiiiiiii 50
24.3.3.2. Brand finance yontemi...............cooooiiiiiiiiinn.n, 53
2.5. Marka Evangelizmi...........ooiiiiiiii i 57
2.5.1. Evangelizm Kavrami ve Dogusu............coooiiiiiiiiiiiiiiiin, 57
2.5.2. Marka Evangelizmi...........c.oooiiiiiiiiiiiiii 58
2.5.3. Marka Evangelizmine Yonelik Calismalar..........................l. 62

. MARKA GUVENI, MARKA IMAJI VE MARKA DEGERININ MARKA
EVANGELIZMI UZERINDEKI ETKISi: E-TICARET MARKALARI UZERINE

AMPIRIK BIR ARASTIRMA .. ..ottt 67
3.1. Arastirmanin Amact ve Onemi............coviueiuiiiiiiiiii e, 67
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kusithiliklart..............cooo 68



3.3. Arastirmanin Evren ve OrneKIemi.............oooiuiuiiiiiiiiieiieieieenn, 69

3.4, Arastirmanin YONteM. .. ....oiiiniiiiiite it 72

3.5. Arastirmanin Kuramsal Cercevesi ve Modeli.................ooooiiiiiinii. 73

3.6. Aragtirmanin Hipotezleri...........oouiiiiiiii e, 74

3.7. Verilerin ANaliZi.........ooouiiiiii 75

3.8. Aragtirmanin Bulgulari...............coiii i 76

3.8.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizleri................. 76

3.8.2. Olgeklerin Giivenirlilik Analizi............cooveuiiuiiieieiieieieei, 77

3.8.3. Hipotezlerin Test Edilmesi...........coooooiiiiiiiiiii i, 79

4. SONUC VE ONERILER ...ttt 97
KAYNAKLAR . ..o e 101
EKLER . ..o e 113
EK-T Anket FOrmU. ...t e 113
OZGECMIS . . 117

X1



TABLOLARIN LiSTESI

Tablo

Tablo 3.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlari....................... 76
Tablo 3.2. Olceklerin Glivenirlik ANAliZi............ouvieieei i 78
Tablo 3.3. H1 Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi...................c.ccoeuveiiiiiieiinnn, 79
Tablo 3.4. H2 Hipotezine iliskin Korelasyon Analizi ...............cccovviiiiniiniininnn, 80
Tablo 3.5. H3 Hipotezine iliskin Korelasyon Analizi .................coooviiiiininninn.. 81
Tablo 3.6. H3a Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi ...................ccceeiuiiiiiinnn, 82
Tablo 3.7. H3b Hipotezine Iligkin Korelasyon Analizi ...................cccccoeeiueiiiiinn.... 83
Tablo 3.8. H3c Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi ..................ccccveiuieineinn.... 84
Tablo 3.9. H3d Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi .....................ccccccoeeevneinn, 85
Tablo 3.10. H4 Hipotezine Iligkin Regresyon Analizi ....................ccccooeiieiinin.. 87
Tablo 3.11. H5 Hipotezine Iligskin Regresyon Analizi .....................cc.ceeieeiiiin, 88
Tablo 3.12. H6 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi ......................ccoeeuueeiinniin. 89
Tablo 3.13. H7a Hipotezine Iliskin Fark Analizi.................c.coccoveiiiiieiiineinnn... 90
Tablo 3.14. H7b Hipotezine Iliskin Fark Analizi.....................c.occoeeiiiiinii..o, 91
Tablo 3.15. H7¢ Hipotezine Iliskin Fark Analizi .................ccccoveiuneiineeiiaiin, 92
Tablo 3.16. H7d Hipotezine Iliskin Fark Analizi ...................cc.cooeiiiiiieiinniinn. 93
Tablo 3.17. H7e Hipotezine Iliskin Fark Analizi .................cccovevuneiineiiieeiin, 94

xii



SEKILLERIN LISTESI

Sekil

Sekil 2.1. Marka Giiveni Unsurlar1 (Baslangic Modeli).................ooooiiiiiiinn.

Sekil 2.2. Marka Giiveni Unsurlari1 (Yeniden Degerlendirilmis)............................

Sekil 2.3. Marka Imajinimn Stratejik Yapist...........o.ooouiiiiiiiiiiiiii e,

Sekil 2.4. Aaker’ in Marka Degeri Modeli............oooviiiiiiiiiiiiii

Sekil 2.5. Keller’ in Marka Degeri Modeli............ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieee e

Sekil 2.6. Interbrand S-egrisi-Marka Giicii ile Katsay1 Arasindaki iliski

Sekil 2.7. Interbrand En Iyi Kiiresel Markalar 2020................cccoueiiniiineaiinaennn...

Sekil 2.8. Brand Finance Marka Degerleme Yontemi............ocooviiviiiiiiiininnn.

Sekil 2.9. Brand Finance Kiiresel 500, 2020.........cviiriiiiiiiiii i,

Sekil 2.10. Brand Finance Tiirkiye’ nin En Degerli Markalari, 2020........................

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli............oooiiiiiiii i

Xiii



KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte agagida sunulmustur.

Kisaltmalar

TPE
AMA
ISO
KHK
WIPO
DTO
TRIPS
BKZ
™
WOM
DCF
TDK

KOBI

Aciklamalar

Tiirk Patent Enstitiisii

Amerikan Pazarlama Birligi
Uluslararasi Standartlar Organizasyonu
Kanun Hiikmiinde Kararname

Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati

Diinya Ticaret Orgiitii

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlagsmasi
Bakiniz

Ticari Marka

Agizdan Agiza

Indirgenmis Nakit Akisi

Tiirk Dil Kurumu

Tescillidir

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler

Xiv



1. GIRIS

Isletmeler rekabet kosullarinda, rakiplerinden farklilasmak, pazarda lider konumda olabilmek,
misterilerini tatmin etmek i¢in markalarina yonelik 6nemli adimlar atmakta, bu onemli
adimlarin sonucu siirdiiriilebilir bir marka olmay1 basarmaktadir. Markanin sagladig: yararlar
kuskusuz kabul edilmekle birlikte, diinde, bugiinde ve gelecekte dnemli bir konumda olmaya
devam edecektir. Bir markaya duyulan giiven unsuru elbette ki miisterilerin o markaya karsi
bakisin1 degistirecek, markadan aldig1 giiven hissiyle markaya daha fazla yaklagsma egilimi
gosterecektir. Bunun yani sira bir markanin imaj1 miisteride karsilik buldugu siire zarfinda
miisteri-marka iligkilerinde tatmin edici bir noktaya ulasilacaktir. Deger kavraminin 6nemle
tizerinde duruldugu ve tartisildigi glinlimiizde markalar i¢inde énemli bir konuma yerlesmis,
tartisilmis ve marka degeri olarak marka yonetiminde ve literatiirde yer bulmustur.

Bir markanin goniillii savunuculugu, yonlendiriciligi miisteriyi ikna etme ve onu markaya
¢cekme anlayisiyla karsimiza ¢ikan marka evangelizmi kavrami markalar i¢in ise biiyiikk 6neme
sahiptir. Zira bir markanin goniillii savunuculugunun yapilmasi markanin siirdiiriilebilirligine

de katki saglayacaktir.

Bu calisma marka evangelizmi lizerinde marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin etkisini
Olgmek tizerine yapilmistir. E-ticaret markalar1 {izerinden yapilan bu ¢alisma ii¢ boliimden

olusmaktadir.

Birinci boliim giris kismi olarak ayrilmistir.

Ikinci boliimde ise marka ve marka kavramlarma yer verilmistir. Bu boliimde ilk olarak marka
kavramina, tanimlarina, tarih¢esine ve Onemine deginilmistir. Daha sonra arastirmanin ilk
parametresi olan marka giiveni kavramina, dnemine, etkilerine, unsur ve degiskenlerine yer
verilmistir. Ikinci olarak marka imaj1 kavramina, tanimlarina, dnemine, olusum siireglerine ve
diger kavramlarla olan iligkisine yer verilmistir. Ugiincii olarak ise marka degeri kavramina,
tanimlarina, boyutlarina, yaklagim ve Ol¢iim yontemlerine yer verilmistir. Son olarak ise
calismanin temelini olusturan marka evangelizmi kavrami yer almaktadir. Bu kapsamda
oncelikle evangelizm kavraminin tarihi yer almakta daha sonra marka evangelizmi kavramina,

tanimlamalarina ve marka evangelizmine yonelik ¢calismalara yer verilmistir.



Uciincii boliimde ise marka giiveni, marka imaji ve marka degerinin marka evangelizmi
iizerindeki etkisinin arastirilmasi iizerine arastirmanin amacina, Onemine, kapsam ve
kisithiliklarina, evren ve orneklemine, kuramsal ¢ercevesine ve arastirmanin modeline yer
verilmistir. Daha sonra aragtirmanin analizleri ve aragtirma bulgular1 yer almaktadir. Arastirma
analizleri yapilirken betimleyici, iliskisel ve fark tarama modelleri kullanilmistir. Calisma

bulgularin degerlendirilmesi sonrasinda sonug¢ ve dneri kismiyla tamamlanmastir.



2. MARKA VE MARKA KAVRAMLARI

Markalar logo, isim, say1, renk ve simgelerden olusan, mal ve hizmetlerin diger mal ve
hizmetlerden ayrilmasina, farklilasmasina olanak saglamaktadir. Bir mal veya hizmetin diger
mal veya hizmetlerden ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi tiim paydaslar icin art1 bir deger
tagimaktadir.

Bir ad ve logo olmanin ¢ok &tesinde olan marka, bir kurulusun miisteriye sadece islevsel degil
aynt zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme soziidiir
(Aaker, 2014: 9). Marka kavraminin 6nemi gerek isletmeler, gerek tiiketiciler gerekse aracilar
icin her gecen giin artmaktadir.

Tezin bu boliimiinde marka kavrami ve tarihi gelisimi, marka kavramlari kapsaminda ise;

marka giliveni, marka imaj1 ve marka degeri kavramlari tizerinde durulacaktir.

2.1. Marka Kavram

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)’ niin tanimina gére marka kavrami; “Bir isletmenin mal ve/veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,
kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar
gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirli isarettir” seklinde tanimlanmistir
(https://www.turkpatent.gov.tr/).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ ne gore marka; “Bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilarinkilerden farkli olarak tanimlayan ad, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir
ozelliktir” (https://www.ama.org/).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) ise marka kavramini; “Resim veya harfle yapilan isaret ya da bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak
tanimlamistir (https://www.tdk.gov.tr/).

556 sayil1 “Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”ye gore “marka,
bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir” seklinde tanimlanmistir (27.06.1995 Tarihli ve 22326
Sayili Resmi Gazete).



Uluslararasi Standartlar Organizasyonu (ISO) marka standartlari ise, bir markanin "paydaslarin
zihninde ayirt edici imajlar ve ¢agrisimlar yaratarak ekonomik fayda / degerler iiretmesini"

amaglayan "maddi olmayan bir varlik" oldugu seklinde tanimlamistir (https://www.ama.org/).

2.1.1. Markanin Tarihgesi ve Tanimlari

Marka sozciigii, eski Norvegge’ de yanmak anlamindaki “brandr” kelimesinden gelmekte ve bu
kokende Anglo-Sakson diline gegmistir. Ilk insanlar, siiriilerine sahip ¢ikmak icin yanik izleri
ile damgalamis ve ticaretin gelismesiyle alicilar markalari, hangi sigirin hangi ciftciye ait
oldugunu ayirmak i¢in kullanmislardir. Ozellikle hayvanlarin kalitesiyle iinlenmis bir ¢ift¢inin
markas1t daha aranir bir marka iken, iinii pek duyulmayanlardan kaginilmig veya temkinli
yaklasilmistir (Clifton, 2014: 20). Markalama uygulamalari ¢ok eskiye dayanmakla birlikte, en
ilk seri iiretim mallar1 arasinda, ¢omlek kap iiretimi yer almakta ve bunlarin kalintilarina
Etrurya, Yunanistan ve Roma da olmak iizere Akdeniz bolgesinde biiylik miktarlarda
rastlanmaktadir. Bu kalintilarda markalarin kullanimina iliskin hayli kanit mevcuttur, bunlar
markalarmn ilk hali, ¢omlek¢inin isareti seklindedir. Misir ise lriinlerini tanimlamak icin
tuglalarina birtakim semboller yerlestirmistir. Ortacag Avrupa’ sina bakildiginda ticaret
loncalari, tiiketiciye tutarli kaliteyi saglamak ve iireticiye 0zel bir pazarda yasal koruma
saglamak i¢in trlinlerinde “ticari markalara” ihtiya¢ duymustur (Farquhar, 1989: 24; Clifton,
2014: 20).

Marka isimleri ilk olarak 16. ylizyilin baglarinda ortaya ¢ikmistir. Viski iireticileri iiriinlerini
ahsap ficilara koymus ve kendi isimlerini yakmak veya damgalamak suretiyle figilara
islemiglerdir. Bu marka isimleri yalnizca {lireticileri tiiketicilere tanitmakla kalmamis ayni
zamanda taverna sahiplerinin daha ucuz iiriinlerle ikamesini de engellemistir (Farquhar, 1989:
24).

17. ve 18. ylizyi1lda marka kavrami, donemin tiretici adinin yerini hayvan isimleri ve resimleri,
mensei yerleri ve iinlii kisilerin almasiyla gelismistir. Ureticiler, hem iiriinlerini tiiketicilerin
hatirlamasin1 kolaylastirmak hem de {riinlerini rakiplerinden daha fazla farklilagtirmak
istiyorlard1 ve bu yeni amagla birlikte marka ad1 bir iiriinle olan iligkisini gliglendirmistir. Ayni
zamanda bu donemde ince porselen, mobilya ve hali iiretimi daha ziyade kraliyet himayesi
nedeniyle artis gosterirken, fabrikalar kalite ve mensei belirtmek i¢in, markalar1 gitgide daha
fazla kullanmaya baglamiglardir. Satin alanlarin iirline giiveni saglamak amaciyla, altin ve
giimils esyalarin damgalanmasina iligkin yasalar daha kat1 bicimde uygulamaya konulmustur

(Farquhar, 1989: 24; Clifton, 2014: 21).


https://www.ama.org/

19. ylizyi1lda markalama bilinci ortaya ¢ikmistir ve marka bir {iriiniin algilanan degerini artirmak
icin kullanilmistir. Markalarin biiyiik capta kullanilmasi 19. ylizyilin sonlar1 ve 20. ylizyilin
baslarmin bir olgusudur. Imalat ve iletisimde yarattig1 ilerlemelerle Sanayi Devrimi, Bati
diinyasinin oniinii agmig tiiketici iriinlerinin Kkitlelere pazarlanmasina olanak vermistir.
Giliniimiiziin en iyi bilinen tiiketici markalar1 bu donemden kalmadir: Singer dikis makineleri,
Coca-Cola mesrubatlari, Bass birasi, Quaker yulaf ezmesi, Thomas Cook seyahatleri, Sunlight
sabunlari, Kodak film, Amerikan Express seyahat c¢ekleri, Heinz fasulyeleri bunlara birkag
ornektir. Bu markalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalara iliskin yasal diizenlemelerde
yapilmaya baslanmis, marka sahiplerine yasal koruma getirilmistir (Bass “Red Triangle” ticari
markas1 1876’ da ilk tescil edilen ticari markadir). 19. yiizyilin sonlarinda J. Walter Thompson
ve NW Ayer gibi reklam firmalarinin dogmasi, markalarin gelisimine ek bir ivme
kazandirmistir (Farquhar, 1989: 24; Clifton, 2014: 21-22).

Ulkemiz, sinai miilkiyet haklar1 alaninda ilk diizenleme yapan iilkelerden biridir. Ulkemizde
sinai miilkiyete iligskin ilk diizenlemeler, baslangicit 13. ve 14. ylizyillara dayanan "ahilik
miiessesesi”" i¢inde yer almaktadir. Ahilik sistemi, batidaki lonca sisteminden farkli olarak
bulusa dayanmakta, boylece yenilik¢ilik tesvik edilmektedir. Ahilik sistemine gore esnaf birligi
kurmak i¢in yeni bir {riin gelistirmek ya da teknolojide bir yenilik ortaya koymak
gerekmekteydi. Giiniimiizde patentlerde oldugu gibi gelistirilen yenilik icin bir tekel hakki
verilmekteydi (https://www.turkpatent.gov.tr/).

Ulkemizde smai miilkiyet alanindaki Avrupa ile benzer hukuki diizenlemeler, 1870" li yillara
kadar uzanmaktadir. 1871 tarihli "Egya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname" ve 1879 tarihli "Ihtira Berati Kanunu" marka ve patent konularinda iilkemizdeki
yasal korumanin temelini teskil etmektedir. Bu diizenlemeler ile Tiirkiye, sinail miilkiyet
haklarinda koruma saglayan iilkeler arasinda ilk siralarda yer almaktadir.

Cumhuriyetin ilk yillarinda da sinal miilkiyet haklarinin korunmasina énem verilmis ve "Sinai
Miilkiyetin Korunmasi i¢in Uluslararasi Bir Birlik Olusturulmasi Hakkindaki Paris S6zlesmesi'
ne 1925 yilinda katilim saglanmistir. 1965 yilinda 551 sayili "Marka Kanunu'"nun yiiriirliige
girmesi ve 1976 yilinda "Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Anlagsmasi’na
katilim, Tiirkiye' de siai miilkiyet haklar1 korumasi alanindaki énemli adimlar arasinda yer
almistir. 24 Haziran 1994 tarihinde, 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK) ile Sanayi
ve Ticaret Bakanligina bagli, idari ve mali 6zerklige sahip Tiirk Patent Enstitiisii' niin (TPE)
kurulmasi, sinai miilkiyet haklar1 alaninda bir doniim noktas1 olmustur. 544 Sayili KHK' nin
giiniimiiz kosullarina uyumlu hale getirilmesi ve kanunlastirilmasi amaciyla 19 Kasim 2003

tarihinde "5000 Sayil1 Tiirk Patent Enstitiisii Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun" yiiriirliige



girmistir. 22 Aralik 2016 tarih ve 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile Kurumun adi, “Tiirk
Patent ve Marka Kurumu”, kisa adi ise “TURKPATENT” olarak degistirilmistir
(https://www.turkpatent.gov.tr/).

Tiirkiye’ nin giimriikk birligi hazirlik siirecinde, "Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) Kurulus
Anlagmas1" ve eki "Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlasmasindan" (TRIPS) ve
Avrupa Birligi ile Glimriikk Birligi' nden kaynaklanan yiikiimliliiklerini yerine getirmesi
amaciyla, 1995 yilinda TURKPATENT oénciiliigiinde patent, marka, endiistriyel tasarim ve
cografi isaretler alanlarinda reform niteliginde kanun hiikmiinde kararnameler yiiriirliige
konmustur. 22.04.2004 Tarihli ve 5147 Sayili Entegre Devre Topografyalarinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’ un yiiriirlige girmesi ile Siai Miilkiyet Haklar1 alanindaki yasal mevzuat
tamamlanmistir. Ancak, sinai miilkiyet hakkinin temel haklardan sayilmasi ve Anayasamiza
gore temel haklarin Kanun Hiilkmiinde Kararname ile diizenlenemeyecegi ilkesinden hareketle,
cezalara iliskin hiikiimler basta olmak Kanun Hiikmiinde Kararname maddelerinde sinai
miilkiyet sistemini etkileyecek dnemli iptaller yasanmistir. Yasanan iptaller nedeniyle olusan
yasal boslugu gidermek, daha etkin isleyen bir sinai miilkiyet sistemine ge¢mek, ozellikle
patent, faydali model ve tasarimlarda niteligi artirmak amaciyla hazirlanan ve 10 Ocak 2017
tarihinde yiirlirliige giren 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile marka, patent, tasarim ve
cografi isaretler i¢in ayr1 ayri diizenlenen Kanun Hiikmiinde Kararnameler tek cati altinda
toplanmustir (https://www.turkpatent.gov.tr/).

20. yiizyila gelindiginde ise markalagsmanin amaclar1 ve stratejileri daha geligsmistir. Marka
kullanimindaki gercek patlama, Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki dénemde goriilmiistiir.
Komiinizmin ¢okiisii, internetin ortaya ¢ikisi ve kitle iletisim sistemleri, ulasim ve iletisimdeki
gelismelerle koriiklenen markalar, diinya ekonomilerinin, giidiimlii modelden talebe dayali
modele evrilmesinin sembolii haline gelmistir. 1980 lerin sonlarinda, markalarin varlik oldugu,
net bir degeri oldugu, is stratejisine ve performansa giic sagladig: fikri ortaya ¢ikmistir
(Farquhar, 1989: 24; Clifton, 2014: 22; Aaker, 2014: 17).

Giliniimiize gelindiginde ise marka kavrami giderek daha da fazla 6nem kazanmis, bir ¢ok
aragtirmaya konu olmus ve farkli arastirmacilar tarafindan farkli goriisler ortaya ¢ikmis ve
marka kavrami tanimlanmistir. Bu tanimlamalar su sekildedir;

Marka, belirli bir tedarik¢inin adi ve “baslangic™ ile ayirt edilen iirlinii veya hizmetidir
(Murphy, 1990: 24).

Marka, bir veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bu mal veya hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir ad ve/veya semboldiir (logo, ticari marka veya ambalaj

tasarimi gibi) (Aaker, 1991: 21).



Marka, bir iirlin degildir: iiriiniin kaynagi, anlami ve yoniidiir ve kimligini zaman ve mekanda
tanimlar (Kapferer, 1992: 4).

Marka, bir miisterinin bir {iriin veya hizmete dair zihninde algilanan bir izlenimdir. Se¢imi
benzersiz kilan tiim somut ve soyut unsurlarin toplami, miisterinin {riinle ilgili oldugu bir
kisiliktir. Bir marka bir seyin vaadidir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 6).

Marka, isletmeniz i¢in ciddi ve 6nemlidir, ancak ayn1 zamanda 6ziinde basittir. Marka anlamla
ilgilidir. Kisacas1 markaniz, olas1 tiim izleyicilerinizin kafalarinda ve kalplerinde sizinle ilgili
tagidiklar1 tiim anlamlarin toplamidir (Middleton, 2010: 2).

Marka, bir {iriinii, bir hizmeti ya da bir orgiitii digerlerinden farkli kilan her seye verilen addir.
Markaniz size kimliginizi veren, orgiitiiniize rekabet giicii kazandiran ve avantaj saglayan
seydir. Bir marka ii¢ bilesenin tirliniidiir; mirasi ve kalic1 gelenekleri; karakteristik davranig tarzi
ve kiiltiirli; gelisiminin siirekliligini saglayan riiyas: (Bruce ve Harvey, 2010: 5).

Marka, ayni ihtiyaci tatmin etmek icin tasarlanmis diger iirlinlerden bazi acilardan farklilagsan
boyutlara sahip olabilecegi i¢in bir iiriinden daha fazlasidir. Bu farkliliklar rasyonel ve somut -
markanin {irlin performansi ile ilgili- veya daha ¢ok sembolik, duygusal ve soyut- markanin ne
sundugu ile ilgili olabilmektedir (Keller, 2013: 31).

Markalar, isimler ve sembollerden daha fazlasidir. Onlar sirketin tiiketicilerle iliskilerinde
onemli bir unsurdur. Markalar, tiiketicilerin bir iiriin ve performansi -iiriiniin veya hizmetin
tiiketiciler i¢in ifade ettigi her sey hakkindaki algilarint ve duygularini temsil eder (Armstrong
ve Kotler, 2013: 215).

Marka tanimlamalarima bakildiginda bir¢ok farkli goriisiin oldugu goriilmekle birlikte,
markanin yalnizca bir sembol, isim, say1 gibi 6zelliklerden daha fazlasi oldugu ve tiiketicilerin

zihinlerindeki anlamlar1 icerdigi goriilmektedir.

2.1.2. Markanin Onemi

Tiiketicilerin ihtiyag ve sinirsiz istek ya da arzularinin sonucu iiriin ve hizmetlerde farklilagmak
zorunda kalinmis, bu farklilagsma sonucu ortaya ¢ikan marka kavrami dnemli hale gelmistir.
Artan rekabet kosullarinda markalarin rakiplerinden farklilasarak 6ne ¢ikmak ve tiiketicileri
biligsel ya da duygusal yonde etkileyerek onlar1 miisterileri konumuna getirmek istemektedirler.
Bu baglamda marka kavrami sundugu degerler ve sagladig1 bir¢cok faydalar sayesinde gerek

isletmeler i¢in, gerek tiiketiciler icin ve gerekse diger paydaslar icin 6nem tagimaktadir.



2.1.2.1. Markanin isletmeler icin 6nemi

Markalar, tiiketicileri etkileme, satin alma ve satma ve gelecege yonelik siirdiiriilebilir karlarin
giivenligini saglama becerisine sahip ¢cok dnemli ve degerli yasal miilkiyet pargalarini temsil
etmektedir. Imalat siirecleri ve iiriin tasarimlari kolayca kopyalanabilirken yillardir siiren
pazarlama faaliyeti ve iiriin deneyiminden kaynaklanan, bireylerin ve orgiitlerin zihnindeki
kalict izlenimler o kadar kolay kopyalanamamaktadir. Colgate dis macunu, Cheerios
atistirmalik tahil iirlini ve Levi’s blue jean gibi markalarin sahip oldugu avantajlardan biri,
tilkketicilerin tam manasiyla bu markalarla biiyiimiis olmasidir. Bu baglamda markalasma,
rekabet avantaj1 saglamak icin giiclii bir arag olarak goriilmektedir (Keller, 2019: 7).

Gtglii bir marka, tiiketicileri benzersiz liriin 6zelliklerinden daha duygusal, imaj odakli faydaya
kadar degisen belirli farklilasma noktalarina odaklamakta bdylece gii¢lii markalar daha yiiksek
fiyat noktalar1 ve daha yiiksek marjlar saglamaktadir ve bu yliksek marjlar, daha fazla hissedar
getirisi anlamina gelmektedir (Davis, 2002: 352).

Marka hepsinden 6nce, elinizde yeni pazarlar, inovasyon, marka genigleme, belli basli tirtinleri
piyasaya siirme gibi konularda daha bilingli se¢imler yapmak icin bir denektasit olmaktadir.
Ikinci olarak marka, insanlarin enerjisini faaliyetlere ve marka hedefleriyle uyumlu dnceliklere
odaklayacak oncelikli performans hedeflerini belirlemede kullanabilir, ligiinciisii, pazarlamanin
gorevlerine netlik kazandirir. Son olarak ise, igerideki ve disaridaki miisteriler arasinda bir
koprii kurarak, tutarli degerleri ve hedefleri olan bir igsveren markasi yaratilmasinin 6niinde daha
plirlizsiiz bir yol agmay1 saglar (Bruce ve Harvey, 2010: 6).

Marka adi tescilli markalar ile korunabilir; imalat siiregleri patentler ile korunabilir; ve
ambalajlama telif haklar1 ve tasarimlar ile korunabilmektedir. Bu fikri miilkiyet haklari,
firmanin markasina giivenle yatirim yapmasini ve degerli bir varligin yararlarini elde etmesini
saglamaktadir (Keller, 2013: 35).

Marka giicii, en 1yi ¢alisanlar1 ¢ekmek ve calisanlart memnun etmek icin bir kaldiragtir. Giiclii
markalara ve sadik miisterilere sahip sirketler, isleriyle gurur duyan ve sirket hakkinda olumlu
duygular olan c¢alisanlar1 ¢ekme egilimindedirler (Davis, 2002: 353).

Firmalar markalagmig {iriinleri tiiketici tarafindan dogrudan kaliteli olarak algilandig1 ve bu
triinlere giiven duyuldugu bildiginden yeni {riinlerle yeni sektorlerde kolaylikla yer
alabilmekte, ayn1 marka ile yeni sektérde tutunma sansi rakiplerine gére daha ¢ok, yeni iirliniin
tanitilmas1 ve kabul gdrmesi igin yapacagi harcamalarda daha diisiik olmaktadir. Isletmelerin
markalarina sadik miisterilere sahip olmasi1 da pazar paylarinin artigini saglamaktadir. Ayrica

marka bagliligi, firma i¢in ongoriilebilirlik ve talep gilivenligi saglamakta ve diger firmalarin



pazar girisini zorlastiracak giris engelleri yaratmaktadir (Baynal ve Boran, 2007: 85; Keller,
2013: 35).

Miisterinin markalarla siirekli olarak olumlu bir deneyime sahip olmasi durumunda bir girket
bir hata yaparsa, miisterilerin affedici olma olasilig1 daha yiiksektir. Bu, uzun vadede bagliliga
dontstr ve sirketlere krizlerden bir miktar koruma saglamaktadir (Davis, 2002: 353).

Kisaca marka/ markalasma; isletmenin satiglarin1 artirarak pazarda rekabet avantaji ve
rakiplerinden daha yiiksek fiyat stratejisi uygulayarak yiiksek kar marjlar1 elde etmesine olanak
saglar, yasal koruma haklariyla 'fikri miilkiyet haklari' neticesinde isletmelerine daha risksiz
yatirim yapabilmesine ya da yatirinmei ¢ekebilmesine olanak saglar, sahip oldugu marka ile
sadik miisteri yaratabilir, calisgan memnuniyeti ve aidiyeti saglayabilir, pazarda rakiplerinden
daha avantajli konuma gelmesine yardimci olur ve pazara yeni iirlin giriglerini ve iriiniin

tutundurma faaliyetlerini kolaylastirmaktadir.

2.1.2.2. Markanin tiiketiciler icin 6nemi

Markalar tiiketicilere iirtinler icin hem igsel olarak (ne kadar diisiinmek zorunda olduklar
acisindan) hem de dissal olarak (ne kadar arastirmak zorunda olduklar1 agisindan) daha az
zahmetle arama yapmalarina imkan tanimaktadir. Tiiketiciler bir markay1 tanirsa ve marka
hakkinda biraz bilgi sahibi olursa, bir {iriin karar1 vermek i¢in bir siirii ek diisiince veya bilgi
isleme ile mesgul olmaya ihtiya¢ duymamaktadir. Tiiketiciler; kalite, iiriiniin 6zellikleri ve
bunun gibi marka hakkinda 6nceden bildiklerine bagli olarak varsayimlarda bulunabilirler
(Keller, 2019: 6).

Markalar, tiiketicilerin giinliik faaliyetlerini kolaylastiracak veya yasamlarin1 zenginlestirecek
benzersiz kigisel anlamlar iistlenmekte, markalar tiiketicilere sosyal statii saglamaktadir.
Prestijli markalar daha yiiksek fiyatlarla iliskilendirilir; fiyat ne kadar yiiksekse, o kadar ¢ok
kisinin 6zel (zengin) olduguna isaret edebilmektedir (Keller, 2013: 35; Wilke ve Zaichkowsky,
1999: 15).

Markalar, tiiketicilerin isteklerini en iyi sekilde tatmin edecegine dair glivence vermektedir.
Markalarin iirlin ve hizmetlerine dair olumlu giivence vermeleri, tiiketicilerin az tanidiklari
cografyalarda tanidik bir markay: tercih etmelerine neden olacak ve tiiketiciler i¢in bu durum
daha az risk olusturacaktir. Dolayisiyla dnceden bilinen bir sirketin markasini satin alma
stratejisi, hi¢ bilinmeyen bir sirketin markasini tercih etmekten daha “glivenli”dir (Clow ve

Baack, 2016: 27-28).



Marka tiiketicinin kiiltiir, imaj, kimlik gibi belirli degerlerini ve hatta kullanicinin kendisini
yansitmaktadir. Uriin veya hizmet ile miisteri arasindaki iliskiyi ima eden marka ayn1 zamanda
beklenen yararlar ve kaliteyi akla getirir (Baynal ve Boran, 2007: 85).

Markalar, tiiketicilere sunduklar1 duygusal ya da biligsel degerlerle tiiketici nezdinde 6nemli bir
yere sahiptir. Kisacas1i markalar tiiketicilere verdikleri bilgiler, kalite glivencesi, satin alma
sonras1 hizmetler, sosyal statii ve duygusal tatmin neticesinde tiiketiciler daha giivenli, daha

hizli ve daha az zahmetli satin almalar gerceklestirmektirler.

2.2. Marka Giiveni Kavram

Marka giiveni kavrammin ele alindigi bu bolimde oOncelikli olarak giiven kavrami
tanimlanmistir. Daha sonrasinda ise giliven kavraminin marka 6zelindeki tanimlamalarina,
marka giiveninin tasidigi 6neme, unsur ve degiskenlerine, son olarak ise marka giiveni

etkilerine yer verilmistir.

2.2.1. Giiven Kavram

Tiirk Dil Kurumu (TDK)' na gore giiven kavram; "korku, cekinme ve kusku duymadan inanma
ve baglanma duygusu, itimat" seklinde tanimlanmustir (https://www.tdk.gov.tr/). Oxford sozliik
tanimina gore ise giiven kavrami; birinin ya da bir seyin iyi, samimi, diiriist vb. olduguna ve
size zarar vermeye veya sizi kandiwrmaya c¢aligmayacagina  dair  inangtir
(https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/).

Giiven, antropoloji, ekonomi, tarih, felsefe, siyaset bilimi, sosyo-biyoloji, sosyoloji ve sosyo-
psikoloji dahil bir ¢ok bilimin konusu olmus bir kavramdir (Gambetta, 1988).

Giiven ile ilgili yapilan literatlir arastirmalari sonucu psikoloji ve Kkisilerarasi iliskiler
alanlarinda (Deutsch, 1960; Schlenker, Helm ve Tedeschi, 1973; Rotter, 1967); satis yonetimi
alaninda (Rich, 1997; Swan, Trawick ve Silva, 1985; Hawes, Strong ve Winick, 1996; Swan ve
Nolan, 1985); kaynak giivenirligi alaninda (Giffin, 1967); iliski pazarlamas1 alaninda (Morgan
ve Hunt, 1994); ekonomi alaninda (Sabel, 1993) ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir. Yapilan
aragtirmalar sonucu giiven kavramina iliskin baz1 tanimlamalar su sekildedir;

Giiven, bir tarafin ihtiyacglarinin gelecekte diger taraf¢a listlenilen eylemlerle karsilanacagina
olan inanc1 (Anderson ve Weitz, 1989: 312), bir islemdeki taraflarin beklentisi ve bu

beklentileri listlenme ve bunlara gore hareket etme ile ilgili risklerdir (Deutsch, 1958: 266).
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Giiven; belirsizlik ve kirilganlik igeren, ancak ayni zamanda potansiyel olarak odiillendirici
olan sosyal degisimlere katilma egilimidir (Bicchieri, Duffy ve Tolle, 2004: 286).

Giliven kavramui farkli goriislerce kisinin giivendigi bir degisim ortagina giivenme istegi
(Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992: 315) seklinde tanimlanirken, Rotter (1971) ise
giiveni, bir birey veya grup tarafindan tutulan, baska bir bireyin veya grubun soziine, vaadine,
sozlii veya yazili ifadesine giivenilebilecek beklenti olarak tanimlamistir. Farkli alanlarda,
farkli anlamlarda tanimlanan gliven kavramini pazarlama genelinde marka Ozelinde
inceledigimizde giiven kavraminin marka sadakati/ baglilig1 ile yakindan iliskili oldugu
goriilmektedir.

Aslinda "gliven" kavrami marka giiveni tanimi i¢in ¢ok dnemlidir ve bu, marka giliveninin iki
temel bilesen ve 6zellik oldugunu 6ne siirer: giivenilirlik ve uzmanlik. Giivenilirlik; tiiketicinin,
samimi ve diirlist bir sekilde kaliteli performans saglayan markaya duydugu giiven anlamina
gelir. Uzmanlik ise, bir markanin yetenekli ve bilgili olarak algilanma derecesi olup, iiriin /
hizmet kategorisindeki deneyim veya egitimden geldigini ifade etmektedir (Sung ve Kim, 2010:
644).

Giiven, bir markaya veya saticiya yonelik tutum ve davranislar icin kritik (Dwyer, Schurr ve
Oh, 1987) ve aligveris sirasinda da 6nemlidir (Powers vd., 2012).

Giliven degerli degisim iligkileri yaratmaktadir. Glivenle yaratilan degerli ve 6nemli bir iligkiyi
stirdiirme ve siirdiirme siireci marka sadakati veya baglilig1 olusturmaktadir. Bu yiizden iligkisel

degisimlerde ve baglilikta giiven 6nemlidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 83-84).

2.2.2. Marka Giiveni Kavrami ve Onemi

Markayi, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlar1 rakiplerinden ayirmay1
amaglayan bir ad, terim, igaret, sembol veya tasarim (veya bir kombinasyon) olarak tanimlayan
Lau ve Lee (1999: 344), bir markaya giiven duyuldugunda, giivenilen varligin bir kisi degil, bir
sembol oldugunu ve marka giivenini, bir tiiketicinin markanin olumlu sonuglara yol acacagina
dair beklentiler nedeniyle risk karsisinda markaya giivenmeye istekli olmasi olarak, Chaudhuri
ve Holbrook (2001: 82) ise marka giivenini, ortalama tiiketicinin markanin belirtilen islevini
yerine getirme yetenegine giivenme istegi olarak tanimlamistir.

Bir markaya dolayli olarak giivenmek, markanin tiiketici i¢in olumlu sonuglar doguracagina
dair yiiksek bir olasilik veya beklenti oldugunu 6ne siiren Delgado-Ballester ve Luis Munuera-
Alemén (2005: 188)’ a gore giiven; psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi ¢esitli disiplinlerin yan1

sira yonetim ve pazarlama gibi uygulamali alanlarda da biiyiik ilgi gormiis, bu multidisipliner
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ilgi, yapiya zenginlik katarken, ayni zamanda giivene iligskin ¢esitli bakis agilarini1 entegre
etmeyi ve dogasi lizerinde bir fikir birligi bulmay1 zorlagtirmistir.

Giiven, bir gliven hedefinin algilanan inanilirlig1 ve yardimseverligi (Doney ve Cannon, 1997:
36), degisim ortaginin giivenilirligine ve biitiinliigline olan giiven algis1 (Morgan ve Hunt, 1994:
23) ve insanlarin iligkilerinden aldiklar1 degerle ilgilidir (Laroche, Habibi, Richard ve
Sankaranarayanan, 2012: 1759). Bir satin alma durumunda bir dereceye kadar riskle karsi
karsiya olan bir satin alma firmasi, alicinin etkin ve giivenilir bir sekilde calisabilecegine
inandigma (inanilir) ve miisterinin ¢ikarlariyla ilgilendigine (iyiliksever) inandigi bir
tedarik¢iye veya satis elemanina bagvurur (Doney ve Cannon, 1997: 36). Paralel olarak
miisterilerde inandig1, gilivendigi, ¢ikarlariyla uyusan markalar1 tercih ederler ve insanlar
markalarin bu faydaci ve hedonik degerlerinin farkina varirlarsa giivenleri artacaktir (Laroche,
Habibi, Richard ve Sankaranarayanan, 2012: 1759). Dolayisiyla marka giiveni, bir tiiketicinin
markanin giivenilirligine ve diiriistliigiine duydugu inangtir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 2).
Gliven, memnuniyet ve kisisel baglant1 arasindaki koprii olarak onemlidir ve bir markaya
yonelik olumlu bir islemsel yonelimi, bir markayla kalic1 ve yakin kisisel - hatta bagli - bir
iliskiye doniistiiriir (Hess ve Story, 2005: 315). Tiiketiciler, genel marka degerini, marka
giivenini ve marka itibarin1 dikkate alarak belirsizligi ve endiseyi azaltmaya calisirlar (Han,
Nguyen ve Lee, 2015: 85). Kisisel baglanti duygular ile karakterize edilen yerlesik iliskiler,
biiylik 6l¢iide giivene baghdir. Giiven ve memnuniyet, iligski taahhiidii ile karakterize edilen
miisteri-marka iligkilerini stirdiirmek ve gerekli kosullar1 saglamak i¢in bir araya gelirler (Hess
ve Story, 2005: 315). Dolayisiyla marka giiveni, markanin herhangi bir yiikiimliiliigii yerine
getirecegine dair beklentileri (Folse, Burton ve Netemeyer, 2013: 333) ve tiiketicinin marka,
iirlin veya hizmet firmasinin giivenilir ve yetkin olduguna dair giivenidir (Herbst, Finkel, Allan
ve Fitzsimons, 2012: 910).

Giiven bilgi ipuglarinin eksik oldugu durumlarda ¢ok 6nemlidir (Leventhal, Pitta, Franzak ve
Fowler, 2006: 422) ve kismen ge¢mis bilgilerin islenmesine dayanir (Gurviez ve Korchia, 2003:
4). Esasen giiven, miisterinin olumlu bir sonug olasiligina olan inancimi gii¢lendirir ve bir
miisterinin zarara ugrama olasiligin1 azaltarak algilanan riski azaltmaya yardimci olur.
Giivenin, bir iliskide yasayan bir unsur oldugu ve basaril etkilesimlerle giiclenebilecegi veya
teslim edilememesiyle yok olma noktasina kadar azalabilecegi bilinmektedir. Giiven zarar
gordiiglinde, islemsel iliski de zarar goriir (Leventhal, Pitta, Franzak ve Fowler, 2006: 422).
Giiven olmadan istikrarl veya kalici bir iligski olamaz (Gurviez ve Korchia, 2003: 4).

Giliven, esas olarak gelecege odaklanan bir yapidir ve ortagin degisim kosullarini

degistirmemeye motive oldugunu garanti eder (Gurviez ve Korchia, 2003: 4) ve markayla kalic1
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bir iligki siirdiirmeye yonelik Ortiik veya agik niyet olarak tanimlanan tiiketici taahhiidiiniin
temel Onciisii olacaktir (Gurviez ve Korchia, 2003: 5).

Marka giiveni, bir markanin faaliyetlerini siirdiirebilmesi, pazarda rekabet avantaji saglamasi
ve rakiplerine nazaran {istiin konuma gelmesi i¢cin 6nem arz etmektedir. Markanin taahhiit ettigi
sOzleri yerine getirerek tiiketicilerde olusturacagi giiven olgusu sebebiyle marka tercih noktasi
olacak ayn1 zamanda miisterilerinde olusturdugu giiven algisiyla birlikte miisteri-marka
iligkileri uzun 6miirlii bir yapiya ulasacaktir. Dolayisiyla marka giiveni, tiiketicilerin markayla

ilgili olumlu duygusal ya da biligsel inanislar1 ve marka tatminliginin algisal biitlinliigiidiir.
2.2.3. Marka Giiveni Unsurlar1 ve Degiskenleri
Marka giiveni unsurlar1 Lau ve Lee (1999: 345) tarafindan ele alinmis ve ilk dnce baslangi¢

modeli olarak adlandirmislardir. Marka giiveni unsurlar1 olarak ise; marka unsurlari, sirket

unsurlart ve tiiketici-marka unsurlarin1 kapsayan bir model gelistirmiglerdir.
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Sekil 2.1. Marka Giiveni Unsurlar1 (Baslangic Modeli)

Kaynak: Lau, Geok Theng ve Lee, Sook Han. "Consumers’ Trust in a Brand and the
Link to Brand Loyalty". Journal of Market Focused Management. 4, (1999): 345.

Markanin unsurlari, bir tiiketicinin ona giivenip giivenmeyecegini belirlemede hayati bir rol
oynar. Tipki bireylerin kiminle arkadas olacagina karar vermeden 6nce baskalarini yargilamasi
gibi, tiiketiciler de onunla bir iliski kurup kurmamaya karar vermeden 6nce markay: yargilar
(Lau ve Lee, 1999: 345). Gerek tiiketici satin alma davraniglarinda gerekse marka baglilig:
olusturmada 6nemli bir unsur olan marka unsurlarini, Lau ve Lee (1999: 345) baslangic
modelinde marka iinii, marka tahmin edilebilirligi ve marka yeterliligi olmak {izere {i¢
parametre de ele almislardir.

Marka iinii; bir markanin {iinii/itibari, markanin iyi ve gilivenilir olduguna dair
bagkalarinin goriisiine atifta bulunur. Marka {inli, reklam ve halkla iligkiler yoluyla

gelistirilebilir, ancak ayni1 zamanda iriin kalitesi ve performansindan da etkilenmesi



muhtemeldir. Bir markanin iyi bir itibar1 yoksa, tiiketici muhtemelen daha siipheli olacaktir.
Artan farkindaligin bir sonucu olarak, markanin sahip olabilecegi herhangi bir kusura duyarli
hale gelebilirler. Bu, markanin giivenilmesini zorlastirir (Lau ve Lee, 1999: 346).

Marka tahmin edilebilirligi/ongoriilebilirligi; giiveni gelistirmenin tahmin siireci, bir
tarafin diger tarafin davranisini tahmin etme yetenegine dayanir. Giliven, diger tarafin
giivenilirliginin ve yardimseverliginin degerlendirilmesini gerektirdiginden, taraflardan birinin,
diger tarafin gegmisteki davraniglar1 ve vaatleri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir (Doney ve
Cannon, 1997: 37). Tahmin edilebilirlik, bir tarafin s6zler verdigi ve bunlar1 yerine getirdigi ve
bir tarafin digeri hakkinda daha fazla sey Ogrendigi kur yapma seklindeki tekrarlanan
etkilesimden gelir. Tahmin edilebilir/Ongoriilebilir bir marka ise, marka kullanicisinin makul
bir giivenle, her kullanim durumunda nasil performans gosterecegini tahmin etmesini saglayan
bir markadir. Bu 6ngoériilebilirlik, istikrarli bir iiriin kalitesi seviyesinden kaynaklaniyor olabilir
(Lau ve Lee, 1999: 346).

Marka yeterliligi; yetkili marka, bir tliketicinin problemini ¢ézme ve ihtiyaglarini
kargilama yetenegine sahip markadir (Lau ve Lee, 1999: 346). Bir tiiketici, dogrudan kullanim
veya agizdan agza iletisim yoluyla bir markanin yeterliligini 6grenebilir ve bir markanin
problemini ¢ozebilecegine ikna olduktan sonra, tiiketici o markaya glivenmeye istekli
olabilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 347). Dolayisiyla tiiketiciler i¢in bir markanin yetkin
diizeyde olmasi1 markaya giiven saglayacagindan tiiketici satin alma davraniglar1 da bu
durumdan olumlu yonde etkilenecektir. Ayrica bir 6n teste Swan, Trawick ve Silva (1985: 204),
satis gorevlilerinin, miisterinin giivenini kazanmak i¢in miisterinin satig gorevlisinin yetkin
oldugunu hissetmesi gerektigini diisiindiigiinii gostermistir.

Gliven zor bir kavramdir ve biligsel ytikleri basitce azaltmak yerine, sosyal belirsizligin neden
oldugu sorunlara ¢o6ziim saglar (Yamagishi ve Yamagishi, 1994: 131). Bir markanin
arkasindaki sirketin unsurlar1 da tiiketicilerin markaya glivenme derecesini etkileyebilir. Bir
tiketicinin bir markanin arkasindaki sirketle ilgili bilgisi, muhtemelen onun marka
degerlendirmesini etkileyecektir. Bir markanin arkasindaki sirketin bilinmedigi durumda,
marka "kurumsallagabilir" ve tiiketici, sirketin zihinsel bir imajina sahip olabilir ve bu zihinsel
imaj, markaya yonelik tutum ve davranisi etkileyebilir (Lau ve Lee, 1999: 347). Sirket
unsurlarinin da markaya giliven duyulmasinda énemli bir 6neme sahip oldugunu séyleyen Lau
ve Lee (1999) sirket unsurlarini marka giiveni unsurlar1 baglangi¢c modelinde, sirkete giiven,
sirket iinii, sirketin algilanan giidiileri/etkenleri ve sirket biitiinliigii olmak iizere dort

parametrede ele almigtir.
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Sirkete giiven; bir varliga giivenildiginde, kapsamina giren daha kiiciik varliklara da
giivenilme egilimindedir, ¢iinkii bunlar daha biiyiik varliga "aittir". Bir sirket ve markas1 s6z
konusu oldugunda, sirket daha biiyiik varliktir ve marka, kendi katindaki daha kii¢iik varliktir.
Bu nedenle, bir sirkete giivenen bir tiiketici markasina giivenme egilimindedir (Lau ve Lee,
1999: 347).

Sirket tinti/itibar:; Cogu insanin yiikselen dis firsatlara ragmen kararl iliskiler iginde
kaldig1 durumda itibarin 6nemli bir rol oynadig1 diisiiniilmektedir. itibar, kendini adamus
kisilerin, disaridan gelenlerle yapilan anlagsmalara dahil olan sosyal belirsizlikle basa ¢ikmalari
icin ekstra bir glivence saglayabilir (Yamagishi ve Yamagishi, 1994: 137-138). Bir tiiketici,
diger insanlarin bir markanin arkasindaki sirketin adil ve diiriist oldugunun bilindigini
diisiindiigiinii algilarsa, bu tiiketici sirketin markasini edinme ve kullanma konusunda daha
giivende hissedebilir. Dolayisiyla bu da, o markaya daha fazla giiven anlamina gelmektedir
(Lau ve Lee, 1999: 347).

Sirketin algilanan giidiileri/etkenleri; gudiilerin iyiligi, bir iliskide 6nemli bir faktordiir
(Lau ve Lee, 1999: 348) ve kendini algilayan giidiiler ile giiven arasindaki iliski, ilging bir sonug
modeli ortaya koymaktadir. Bireylerin, kendi giidiilerini olumlu gérdiikleri ve iligskinin
stirdiiriilmesine ve gelistirilmesine katkida bulundugu o6lgiide giiven sergileyecekleri tahmin
edilebilir (Rempel, Holmes ve Zanna, 1985: 108). Dolayisiyla bir marka baglaminda, bir
tiiketici, bir markanin arkasindaki sirketi iyiliksever ve tiiketicinin ¢ikarlarina en uygun sekilde
hareket eden bir sirket olarak algiladiginda, tiiketici o markaya giivenecektir (Lau ve Lee, 1999:
3438).

Sirket biitiinliigii; bir markanin arkasindaki sirketin biitlinliigii, tiikketicinin verdigi
sOzleri tutma, etik ve diiriist olma gibi bir dizi kabul edilebilir ilkeye bagh kaldigina dair
algisidir. Bir sirketin biitiinliige sahip olduguna karar verme derecesi, ge¢mis eylemlerinin
tutarliligina, diger taraflardan gelen giivenilir iletisimlere, giiclii bir adalet duygusuna sahip
olduguna dair inancina ve eylemlerinin sozleriyle ne 6l¢iide uyumlu olduguna baghdir. Bir
markanin arkasindaki sirketin biitiinliige sahip oldugu algilanirsa, markanin tiiketiciler
tarafindan giivenilmesi muhtemeldir (Lau ve Lee, 1999: 348).

Bir iligki tek yonlii degildir; her iki taraf da aralarindaki iliskiyi etkiler. Bu nedenle, tiiketici
marka 6zellikleri, tiiketicinin bir markaya olan giivenini etkileyebilecegini one siiren Lau ve
Lee (1999: 348), marka giiveni unsurlar1 baslangic modelinde tiiketici-marka unsurlarini,
tiketici benlik kavrami ve marka kisiligi arasindaki benzerlik, marka sempatisi, marka

deneyimi, marka tatmini ve akran destegi olmak {izere bes parametrede ele almistir.

16



Tiiketici benlik kavrami ve marka kisiligi arasindaki benzerlik; marka imaji,
tiiketicilerin hafizasinda tuttugu bir markayla baglantili iliskiler kiimesidir. Bir markanin imaji,
ona algilanan "kisiligini" verir (Lau ve Lee, 1999: 349). Marka kisiligi, "belirli bir markayla
iligkili insan Ozellikleri kiimesi" olarak tanimlanmistir (Hayes vd., 2006: 307). Keller' a gore
ise, marka kisiligi, tliketiciler tarafindan bir markaya atfedilen insan 6zellikleridir (Keller,
2019:305). Bu nedenle cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yani sira
sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de igerir (Aaker, 1996:
159). Ornek olarak Apple geng olarak goriiliirken, IBM (kismen daha uzun zamandir sektdrde
oldugu i¢in) daha yash goriilmektedir. Nike atletik olarak degerlendirilirken, LA Gear daha
modaya doniik olarak algilanmaktadir. American Express, daha miitevazi olan Discovery Card'
a gore daha gosteriglidir (Aaker, 1996: 160). Bir tiiketici marka iliskisinin aldig1 bigimi
tanimlamada markanin roliinlin belirgin 6nemi nedeniyle, algilanan marka kisiligi, iliski
gelistirme siirecinde de odak bir kavram haline gelmistir (Hayes vd., 2006: 307).

Marka sempatisi; sevmek, bir tarafin diger tarafa olan belirli bir sevgisini ifade eder,
¢linkii bir taraf diger tarafi giizel ve hos bulur (Lau ve Lee, 1999: 350). Marka sevgisi, memnun
bir tiiketicinin belirli bir ticari isim i¢in sahip oldugu tutkulu duygusal bagliligin derecesi olarak
tanimlanir (Carroll ve Ahuvia: 2006: 81). Tiiketici pazarlamasinda, bir tiiketici bir markay1
seviyorsa (yani bir markay giizel ve hos bulursa), o markaya giivenme olasilig1 daha yiiksektir
(yani, ona giivenme istegini gostermek) (Lau ve Lee, 1999: 350). Dolayisiyla marka sempatisi
ya da sevgisi tliketicilerin satin alma davraniglarin etkileyebilecegi gibi markaya olan giivenin
ve bagliligin olugsmasina da katkida bulunur.

Marka deneyimi; bir tiiketicinin Ozellikle kullanim alaninda markayla ge¢misteki
karsilasmalarin1 ifade eder (Lau ve Lee, 1999: 350). Marka deneyimini, bir markanin
tasariminin ve kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ortaminin bir pargasi olan markayla ilgili
uyaranlarin uyandirdi1 6znel, dahili tiiketici tepkileri ve davranigsal tepkilerdir (Brakus,
Schmitt ve Zarantonello, 2009: 53). Marka giliveni olusturmada 6nemli bir unsur ve etkiye sahip
olan marka deneyimi, sadece marka baglilig1 iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmakla
kalmay1p, ayn1 zamanda marka giiveni yoluyla baglanma {izerinde dolayl bir etkiye de sahip
olabilir (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019: 611).

Marka tatmini; belirli bir {iriinlin satin alinmasi ve tiiketilmesi sonucunda olusan
memnuniyet, sunulan bir Uriiniin davramis degisiklikleri, tekrarlanan satin alma ve marka
baglhilig1 gibi satin alma sonrasi fenomenlerle iliskilendirilmesini sagladigindan iiretici i¢in
biiyiik bir anlam tagimaktadir. Dolayisiyla memnuniyet, bir sirketin varligi ve gelismesi igin

gerekli olan, tekrarlanan satin almanin ve tiim bu avantajlarin kaynagidir (Dubrovski, 2001:
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920). Marka memnuniyeti, seg¢ilen alternatifin beklentileri karsiladigi veya astig1 6znel
degerlendirmenin sonucu olarak tanimlanabilir (Bloemer ve Kasper, 1995: 314). Ranaweera ve
Prabhu (2003: 388), diisiik miisteri temasinda, toplu hizmet ortaminda memnuniyetin, miisteriyi
elde tutmanin en giiclii faktorii oldugunu gostermistir. Ayrica Lau ve Lee (1999)’ nin marka
giiveninde unsur olarak ele aldig1 marka tatminine ek olarak, Yoon (2002: 60) da, yaptigi
caligmada giliven ve tatmin arasindaki iliskiyi incelemis ve aralarinda anlamli pozitif korelasyon
oldugu sonucuna ulagmistir.

Akran destegi; aktarim, bir {li¢lincii tarafin giivenilirlik tanimina dayali olarak bir tarafa
duyulan giivenin uzantisidir (Lau ve Lee, 1999: 351) ve giiven, bir aktarim siireci yoluyla
gelisebilir (Doney ve Cannon, 1997: 35). Aktarim yoluyla, bir bireyin 6nemli digerlerinin
(arkadaslar, akrabalar veya istek grubu iiyeleri) bir markaya verdigi giiven, onlardan diger
tilketicilere "aktarilacaktir". Tiiketiciler, dnemli digerlerinin gilivendigi markalara glivenme
egilimindedir. Bunu yaparken, dolayli olarak sonraki eylemleri i¢in onay ve akran destegi alirlar

(Lau ve Lee, 1999: 351).

Marka giliveni unsurlarin1 baslangic modeliyle acgiklayan Lau ve Lee (1999) daha sonra bu
modeli yeniden revize etmis ve marka giiveni unsurlarini; ‘marka tahmin edilebilirligi, marka
sempatisi, marka yeterliligi, marka iinii, sirkete giiven’ olmak iizere bes parametrede ele

almistir.

-

e Marka Tahmin
Edilebilirligi

e Marka Sempatisi

e Marka Yeterliligi

e Marka Unii

e Sirkete Giiven

\_ /

Sekil 2.2. Marka Giiveni Unsurlari (Yeniden Degerlendirilmis)

MARKAYA
GUVEN

MARKA
BAGLILIGI

Kaynak: Lau, Geok Theng ve Lee, Sook Han. "Consumers’ Trust in a Brand and the
Link to Brand Loyalty". Journal of Market Focused Management. 4, (1999): 345.
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2.2.4. Marka Giiveninin Etkileri

Bu boliimde marka giiveninin satin alma davranislari ve satin alma niyeti tizerindeki ve marka

baglhilig1 lizerindeki etkileri ele alinmistr.

2.2.4.1. Satin alma davranislar: ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirebilmek i¢in ¢esitli yollar bulmak hayati bir
pazarlama iletisimi gayesi olmaya devam etmektedir (Clow ve Baack, 2016: 55). Tiiketiciler,
markanin dogru iirlin kalitesini veya 6zelliklerini sunduguna inandiklarinda bir marka satin
alirlar (Wu vd., 2015: 2). Bir iirline olan ihtiyacin belirleyen tiiketici, o ihtiyaci karsilayabilecek
markalar1 aklindan gecirerek i¢sel bir arastirmaya baslamaktadir. Birey ge¢miste o ihtiyacini
nasil karsiladigin1 animsar. Eger belli bir iiriin se¢ilmis ve sonu¢ olumlu olmussa, tiiketici yine
ayn1 marka urlinii alir ve igsel bilgi aramasi sonlanir. Bir onceki satin almada alinan marka
istenilen sonucu vermediginde veya tiiketici baska bir markay1 denemek istediginde, daha genis
bir i¢sel arastirma baslayabilir (Clow ve Baack, 2016: 56). Satin alma niyetini Wu vd. (2015:
2) tiiketicilerin bir iirlinii satin alma ilgisi ile satin alma olasiliginin bir kombinasyonu olarak
tanimlamiglar ve Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005: 195) da bir markaya olan
“gliven”in, o markay1 satin alma egilimimizi etkiledigini 6ne stirmustiir.

Marka giiveni ile satin alma davranigi ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalar incelendiginde; Zboja ve Voorhees (2006) "marka giiveni ve memnuniyetinin
perakendecinin yeniden satin alma niyetleri tizerindeki etkisi" ¢alismasinda, marka giiveni ve
memnuniyetinin perakendecilerin yeniden satin alma niyetleri ilizerinde bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Fang, Chiu ve Wang (2011) ise, "miisterilerin memnuniyetini ve
yeniden satin alma niyetlerini anlamak" c¢aligmasinda, gilivenin, net faydalarin ve
memnuniyetin, miisterilerin ¢evrimigi aligverise yonelik geri satin alma niyetlerinin 6nemli,
olumlu belirleyicileri oldugunu gdstermistir. Goh, Jiang ve Tee (2016) "marka giiveni, kisisel
imaj uyumlulugu ve kullanim memnuniyetinin akilli telefon yeniden satin alma niyetine etkisi"
caligmasinda, akilli telefonlarin tekrar satin alinmasmin ana Onciiliiniin 6z imaj uyumu
oldugunu gostermektedir. Bunu ikinci belirleyici olarak kullanim memnuniyetinin takip ettigini
ve son olarak marka giiveni oldugu sonucuna ulagsmislardir. Yildiz ve Kog (2017) "marka miras1
ve marka giiveninin satin alma niyeti, miisteri tatmini ve marka sadakati lizerindeki etkileri"
caligmasinda, marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de

miisteri tatmini ve marka sadakatini dogrudan etkiledigini gézlemlemislerdir. Ayrica, marka
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miras1 ve marka giliveninin satin alma niyeti iizerinden miisteri tatmini ve marka sadakati
izerinde de dolayli etkileri oldugunu tespit etmislerdir. C. Cetinkaya (2020) "tiiketici ilgilenimi
ve satin alma niyeti arasindaki iligki {izerinde markaya duyulan gilivenin diizenleyici etkisi"
caligmasinda ise, tiiketici ilgileniminin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi, markaya
giivenin ise ilgilenim diizeyi ve satin alma niyeti iligkisinde diizenleyici role sahip oldugu ve
diizenleyici etkinin giicii arttik¢a satin alma niyetinin de artis gosterdigi sonucuna ulagmaistir.
Ayrica Yavuz ve Unal (2018) "bilissel ve duygusal marka giiveninin satin alma davranisi
iizerindeki etkisi" ¢alismasinda, her iki markaya duyulan bilissel ve duygusal marka giiveninde
farkli degiskenlerin etkili oldugu, satin alma davranis1 lizerinde ise sadece duygusal marka

giiveninin etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.

2.2.4.2. Marka baghhgi iizerindeki etKisi

Bazi kuruluglar sadece miisteri memnuniyetini saglamaya odaklanmakla yetinirken, misteri
bagliligint kazanmak ve siirdiirmek bir¢ok cagdas hizmet saglayicisinin nihai arzusunu
olusturmaktadir. Sadik miisteriler daha fazla satin alir, daha fazla harcamaya isteklidir,
ulasilmasi daha kolaydir ve firmalarimizin hevesli savunuculari olarak hareket ederler (Harris
ve Goode, 2004: 139). Baglilik marka 6z varliginin ¢ekirdek boyutudur. Sadik bir miisteri
tabani; giris bariyeri, muhtemel tercihli yiiksek fiyat, rakiplerin yeniliklerine cevap verme
zamani ve zararl fiyat rekabetine kars: siperi temsil eder (Aaker, 1996: 339). Adil ve agik
aligverislerin gerceklesmesi icin giliven, esitlik, sorumluluk ve bagliligin gerekli oldugunu
savunan Gundlach ve Murphy (1993: 41) giiveni, herhangi bir insan etkilesimi veya
aligveriginin temeli olarak en evrensel degisken ve diger tarafin bir degis tokusta belirtilen
yiikiimliiliikleri yerine getirecegine dair inanci olarak tanimlamigtir. Bir kategorideki belirli bir
markanin satin alimina odaklanan ve bu odaklanmanin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan marka
bagliligi/sadakati miisterilerin satin alma eylemi gergeklestirecegi, odaklandigi markaya olan
inan¢ ve giliven ile yakindan iliskilidir. Dolayisiyla bir miisteri giiven duydugu, markanin
vadettigi sozleri yerine getirecegine olan inanci ile satin alma eylemi gergeklestirebilir ve satin
alma eylemi sonrasi artarak devam eden miisteri memnuniyeti marka baghiligina
doniismektedir. Marka giliveni ve marka baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen aragtirmalar
incelendiginde; Taylor, Celuch ve Goodwin (2004) "marka degerinin miisteri baglilig1 i¢in
onemi" calismasinda marka degeri ve giivenin, miisteri bagliliginin hem davranigsal hem de
tutumsal bigimlerinin tutarli bir sekilde en 6nemli onciilleri oldugu sonucuna ulagmislardir. Lin

ve Wang (2006) "mobil ticaret baglamlarinda miisteri bagliliginin belirleyicilerinin
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incelenmesi" ¢alismasinda, miisteri bagliliginin algilanan deger, giiven, aliskanlik ve miisteri
memnuniyetinden etkilendigini, miisteri memnuniyetinin algilanan deger ve giivenin baglilikla
iliskisinde 6nemli bir araci rol oynadigint gostermistir. Chaudhuri ve Holbrook (2001) "marka
giiveni ve marka etkisinin marka performansina etki zinciri: marka baghliginin roli"
caligmasinda, {liriin ve marka seviyesi degiskenleri kontrol edildiginde, marka gliveni ve marka
etkisinin, satin alma bagliligi ve tutumsal bagliligi belirlemek igin birlestigi sonucuna
ulagmistir. Agustin ve Singh (2005) "iligkisel degisimlerde miisteri baglilig1 belirleyicilerinin
egrisel etkileri" ¢alismasinda, veriler, baglilik niyetleri iizerinde motivasyonu veya giivenin
artirict roliinii veya memnuniyeti slirdiirme roliinii destekledigini ortaya koymustur. Ayrica,
Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005) "marka giiveni marka degeri i¢cin énemli mi?"
caligmasinda, marka giiveninin markayla olan gecmis deneyimlerden kaynaklandigini ve ayni

zamanda marka bagliligi ile olumlu bir sekilde iliskilendirildigini ortaya koymaktadir.

2.3. Marka Imaji Kavram

Marka imajinin ele alindig1 bu boliimde ilk olarak imaj kavrami tanimlanmistir. Daha sonra
marka 0zelinde imaj kavrami ele alinmis, marka imajinin 6nemine, olusum siirecine ve diger

kavramlarla olan iligkisine yer verilmistir.

2.3.1. imaj Kavram

Imaj kelimesi Fransizca kdkenli 'image' bir kelime olup "imge" anlamima gelmektedir. imge
kelimesi ise; zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya; genel goriiniis,
izlenim; duyu organlarinin distan algiladig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal, imaj;
duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal,
imaj anlamma gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu). Imge kelimesinin etimolojik izlerine dalmak,
terimin ¢ok erken anlagilmalarindan bazilar1 hakkinda i¢gorii saglar (Gross, 2014: 57).

Imaj, ©znel biligsel siireclerden ftiiretilmis, bir nesne hakkinda bildiklerimiz ve
diisiindiiklerimizle ilgili kisisel duygularimzi ifade eder (Morello; 1983: 1). imaj, gercek
diinyanin bir nesnesinin biistiine atifta bulunur ve somut, temsili, goriiniir ve gergek bir resim
anlamma gelir (Gross, 2014: 57-58). imaj, yalnizca nesnel veriler ve ayrintilarla baglantili
degildir. Imaj, nesnenin tiim alanmm, reklamm ve en &nemlisi miisterinin egiliminin ve
gozlemledigi tutumsal ekranin konfiglirasyonudur ve bireysel 6zellikleri veya nitelikleri degil,

bir varhigin baskalarinin zihninde yarattig1 toplam izlenimi agiklar (Dichter, 1985: 75). Imaj,
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bir kisinin, nesnenin, yerin, inancin, kavramin veya benzerinin resmi akilda yaratildig ve bir
bireyin hayal giicline ve fantezisine dayali oldugu gibi bir nesnenin zihinsel fikrini ifade eder
(Gross, 2014: 58). "Imaj" kavramu bir siyasi adaya, bir iiriine, bir iilkeye uygulanabilir (Dichter,
1985: 75). Imaj, belirli bir kisinin veya iiriiniin yasam tarzlari, ¢evresi, arka plan1 ve ritmi
araciligiyla manipiile edilebilir (Dichter, 1985: 77). Dolayisiyla imaj insanlarin bir seyleri
algilama bi¢ciminde en gi¢lii etkidir ve pazarlama, reklamcilik ve iletisim cabalarimizi
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir kavram olmalidir (Dichter, 1985: 75).

Sosyal psikologlar, bir nesnenin bireysel imajinin veya temsilinin sosyal unsuruna atifta
bulunur. Turizmde, pazarlama veya destinasyon imajlarinda marka, iirlin, sirket veya iilke
imajlar1 gibi belirli imaj tiirlerine odaklanan farkli yaklagimlar, farkli tanimsal vurgulara ve
metodolojik yaklasimlara yol agmuistir.

Kisaca, bu kavramla tanimlanan karmasik ve genis alan, biiyiik 6l¢iide asagidaki epistemolojik
yaklagimlarla tartisiimaktadir;

o felsefe, "gerceklik" kavramini tartigirken,

o gostergebilim, imgelerin anlamin1 "igaretler" olarak ¢oziimlerken,

o psikoloji, 6zellikle bilissel psikoloji, bilgi isleme, algilama, 6grenme ve bellek
lizerine calisirken ve "zihinsel temsil", "sema" ve "tutum" kavramlarini
tartisirken,

o sosyal psikoloji, "sosyal temsil", "sosyal yap1" ve "stereotipler" incelenirken,

o pazarlama, Ozellikle tiiketici davranisinda, tiiketicinin karar verme ve
memnuniyetinde araya giren bir degisken olarak "imaji" incelerken, aym
zamanda konumlandirma, marka yOnetimi ve pazar iletisimi baglaminda ele
alinmistir (Kastenholz, 2002: 90).

Kastenholz (2002: 121-122)" a gére imaj kavrami su 6zelliklere sahiptir:

» bir kisinin sosyal bir ortamda bir nesneyle yiizlesmesinden kaynaklanir;
karmasik, ¢ok boyutlu, yapilandirilmis, biiylik bir netlik ve diizliik sistemidir;
stereotiplerin, semalarin ve tutumlarin unsurlarini igerir;
nesnel ve 6znel, dogru ve yanlis izlenim, tutum ve deneyimleri igerir;
hayal unsurlarini igerir;
biitlinliik ile ayirt edilir;
olusumdan streotipli sabitlemeye dogru gelisir;
orjinal, dayanikli ve kararlidir, ancak etkilenebilir;

sembolik anlama sahiptir;

VvV V.V V V V V V VY

projektif bir islevi vardir (motivasyonlar ve beklentiler);
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» degerlendirir ve basitlestirir (karakteristigi tipiklestirir ve azaltir);

» biligsel, duyussal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerine
sahiptir;

» psisik gercekligi temsil eder;

» genellikle bilingli degildir;

» c¢evre ile psikolojik basa ¢ikmada yardimci olur, yonelim, bireysellesme ve
ihtiya¢ memnuniyetine katkida bulunur;

» cesitli kisiler tarafindan paylasilabilir ve sosyal islevler tistlenebilir (grup kimligi
ve farklilagsmasi, sosyal gerekgelendirme);

» sosyal alanlardaki goriis ve davraniglar etkiler;

» iletilebilir ve ol¢iilebilir;

» rlinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle ilgilidir ve 6nemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir (satin alma davranisini belirler);

» pazarlama alanlarindaki manipiilasyon (imaj gosterimi) anlayis1 ve kapasitesi,

basarili pazar iletisimi ve konumlandirmasi i¢in ¢ok énemlidir.

2.3.2. Marka imaji Kavrami ve Onemi

Sirketler, miisterinin biling ve goniil payin1 kazanmak icin, giderek artan bir bicimde, imaja ve
duygusal pazarlamaya yonelmektedir. Her ne kadar bu durum ezelden beri siiregelmis olsa da,
giinlimiizde hiz kazanmaktadir (Kotler, 2019: 56). Dolayistyla iirtinlerin farkliliklari, pazarlama
yoluyla tiiketici algisinda biiyiitiillmekte ve markalasmanin benzersizliginin giicii, marka imaji,
promosyon ve sponsorluk yoluyla elde edilmektedir (Kindersley, 2014: 29). Marka imaj1, bir
grup insan tarafindan akilda tutulan bir markanin genel, 6znel resmi olarak tanimlanir. Cok
boyutlu bir yap1 olarak, markayla baglantili sembolik ve faydaci birliklerin tamamini temsil
eder (Gross, 2014: 71). Ozellikler ve islevsellik, marka imaj1, hizmet, siire¢, hiz veya kolaylik
acisindan, bir sirketin ve tekliflerinin pazarda 6ne ¢ikmasi i¢in benzersizlik olusturulmasini ve
iletilmesini one siiren Kindersley (2014: 31)' e gore marka imaj1 ayrilmazdir ve genellikle
farklilagmanin dogas1 tarafindan gii¢lendirilir (Kindersley, 2014: 182). Marka imaji,
tilketicilerin hafizasinda tuttugu markayla baglantili iliskilendirmeler kiimesini ifade eder
(Keller, 1993: 2) ayrica bir marka, bilinen bir kaynaktan gelen bir tekliftir. Apple gibi bir marka
adi, imajim olusturan pek ¢ok farkli tiirden ¢agrisimlari insanlarin zihninde tasir: yaratici,
yenilik¢i, kullanimi kolay, eglenceli, havali, iPod, iPhone ve iPad bunlardan sadece birkagidir

(Kotler ve Keller, 2016: 32). Marka imaji, markanin miisterilerin psikolojik veya sosyal
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ihtiyaclarim1 karsilama girisimleri dahil olmak {izere iiriin veya hizmetin digsal 6zelliklerini
aciklar (Kotler ve Keller, 2016: 330). Tiim sirketler, miimkiin oldugunca ¢ok sayida giiclii,
olumlu ve benzersiz marka birlikteligi ile bir marka imaj1 olusturmaya c¢alisir (Kotler ve Keller,
2016: 32).

Marka imaj, tiikketici algilarini ifade eder ve tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bir dizi
inanc1 kapsar (Srivastava ve Kamdar, 2009: 84) ve marka imaj1, markanin bireysel tiiketicinin
inanglarina, fikirlerine ve izlenimine dayali zihinsel temsiliyle ilgilidir (Malik, Naeem ve
Munawar, 2012: 13069). Tiiketiciler, marka hakkinda sahip olduklar1 bir dizi iliskinin 6znel
algilarina dayanarak markaya bir kisilik veya bir imaj atfederler (Srivastava ve Kamdar, 2009:
84) dolayisiyla marka imaji, markanin degerini tiiketicilere aktardigi i¢in marka degerinin
ayrilmaz bir bilesenidir (Malik, Naeem ve Munawar, 2012: 13069).

Kurum ve marka imaj1 piyasada bir sirketin nasil bilindigini yansitir. Imaj ydnetiminin en
onemli hedefi, miisterilerin ve tiiketicilerin zihninde benzersiz bir iz birakmak olmalidir. Her
ne kadar bir markaya ait imaj, tiiketiciden tiiketiciye veya is ortaklarindan diger is ortaklarina
degisiklik gosterse de tiim hedef kitlelerin o markaya ait olumlu ya da olumsuz imajlarinin
biitiinii genel marka imajini olusturur. Bu durum bireysel iirlin veya hizmet markalar1 i¢in de
gecerlidir. Ornegin; Kraft Foods gibi baz1 sirketlerin biinyelerinde ok sayida marka bulunur.
Boylece kurumsal bir marka olarak Kraft Foods' un yansittig1 marka kimligi ve imaj1; kurumun
bireysel markalar1 Oscar Mayer, Crystal Light, Maxwell House, Planters ve Miracle Whip' e de
atfedilir. Diger sirketlerse kurum biinyesindeki tek bir marka 6zelligini kurum ve marka
imajinin Ortiismesini saglamak i¢in tercih eder (Clow ve Baack, 2016: 25-26).

Markanin hayati 6nemdeki yanlarindan birisi de tiiketicilerin ona iligkin sahip olduklar
cagrisimlarin bir yansimast olan marka imajidir (Keller, 2019: 314). Yeni ekonomiye uyum
saglama konusunda sirketler, miisterileri clizdanlarin1 agmaya ikna etmek ic¢in pazarlama
biitcelerini kisma ve fiyatlar1 diigiirme egiliminde olabilmektedirler. Maliyetleri diislirmek ve
belirli indirimleri sunmak 6nemli pazarlama taktikleri olsa da, akilli pazarlamacilar yanlis
yerlerde kesinti yapmanin uzun vadeli marka imajlarina ve miisteri iligkilerine zarar
verebilecegini bilmektedir. Buradaki zorluk, markanin deger teklifini mevcut zamanla
dengelemek ve ayni zamanda uzun vadeli 6z sermayesini artirmaktir. Bu nedenle, belirsiz
ekonomik zamanlarda fiyatlar1 diisiirmek yerine, bir¢ok pazarlamaci fiyatlar konusunda sinir
tutmakta ve bunun yerine markalarinin neden buna degdigini agiklamaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2018: 51). Boylece isletmeler gerek marka imajlarinin gerekse de miisteri

iliskilerinin zarar gormesini engellemis olmaktadirlar.
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Inang, bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici bir diisiincedir. Inanglar gercek
bilgi, goriis veya inanca dayanabilir ve duygusal bir yiik tasiyabilir veya tagimayabilir.
Pazarlamacilar, insanlarin belirli iiriinler ve hizmetler hakkinda formiile ettikleri inanglarla
ilgilenirler ¢iinkii bu inanglar, satin alma davranmisini etkileyen {riin ve marka imajlarini
olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 173). Markayla iligkili bir {iriiniin imaj1 net veya
nispeten belirsiz, ¢esitli veya basit, yogun veya zararsiz olabilmektedir. Bazen insanlarin bir
marka hakkindaki fikirleri, iirliniin "gercekten" neye benzedigini bilenler i¢in ¢ok mantikli veya
alakali goriinmemektedir. Ancak hepsi miisterinin markanin "benim ig¢in" marka olup
olmadigina karar vermesine katkida bulunmaktadir (Gardner ve Levy, 1955). Bunun yani sira
satin alma davraniglarini ve marka imajlarin1 etkileyen inanglar, yanligsa ve satin almayi
engelliyorsa, pazarlamaci bunlan diizeltmek i¢in bir kampanya baslatmak isteyecektir (Kotler
ve Armstrong, 2018: 173).

Marka imaj1 taktiksel olmaya egilimlidir ve genellikle pasif ve gegmise yoneliktir (Aaker, 2018:
86). Bir sirket veya marka imaji, bir tiriiniin ayirt edici avantajlarin1 ve konumunu yansitmalidir.
Zira rakip teklifler ayn1 goriinse bile, alicilar sirket veya marka imaj1 farklilagsmasina dayali bir
farklilik algilayabilmektedir. Giiclii ve ayirt edici bir imaj gelistirmek, yaraticilik ve siki calisma
gerektirmektedir. Bir sirket, yalnizca birka¢ reklam kullanarak bir gecede halkin zihninde bir
imaj gelistiremez (Kotler ve Armstrong, 2018: 231). Miisterinin marka ile daha onceki
deneyimleri veya isteklerindeki degisim nedeni ile ufak degisiklikler varsa, marka imaji
cogunlukla marka ifadesi olarak tartismasiz kabul edilmektedir (Aaker, 2018: 86).

Kisacas1 marka imaj1 bir kisinin ya da bir grubun bir markaya karsi biligsel ve duygusal
davranig, gosterge ve iliskilendirmelerinin biitiintidiir. Marka imaji, marka imajinin
olusturulmasi ve yonetimi isletmeler ve kurumlar genelinde ve markalar 6zelinde 6nemli bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka misyonuyla uyumlu bir marka imaj1 gerek miisteri
satin alma davranislarim1  etkileyecegi gerekse isletmelerin pazarda rakiplerinden
farklilagsmasini saglayacagi bakiminda onem arz etmekle birlikte miisteri iliskilerinin olumlu

yonde siirdiiriilmesine de katki saglayacaktir.
2.3.3. Marka imajinin Olusum Siireci
Imaj, tiiketici psikolojisinde anahtar bir kavramdir ve tiiketici psikolojisi i¢inde farkli alanlarda

kapsamli olarak incelenmistir. Imaj kavrami genistir ve imaji kavramsallastirmanin,

siiflandirmanin ve degerlendirmenin bircok yolu vardir. Dolayisiyla imaj, bir sey, kisi veya
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yer ile ilgili ¢cagrisimlarin bir soyutlamasi olarak tanimlanabilir. Burada, imajin goérsel yonleri
ile imajin zihinsel temsili arasinda ayrim yapmak dnemlidir (Kahle ve Kim, 2006: XV).
Tiiketici aragtirmacilari, imajin ve marka imajmin yaratilmasi, tiiketicilerin hafizasinda
imajlarin depolanmasi ve tiliketicilerdeki diger zihinsel imaj uygulamalar1 hakkindaki bir¢ok
teori ile kanitlanan, bilginin islenmesi ve bilissel temsiliyle uzun zamandir ilgilenmektedirler
(Kahle ve Kim, 2006: XVI). Olumlu bir marka imaji, miisteri memnuniyetini ve bagliligini
artirarak sirketler i¢in uzun vadede avantajli olabilir. Bununla birlikte, giderek daha fazla aga
sahip ve rekabetci bir pazarda, firmalar artik yalnizca belirli bir iiriin veya hizmetin basarisina
giivenemezler. Firmalar, iirlin ve hizmetlerini diger firmalardan farklilastirmak ve marka
imajin1 yeni pazarlara yaymak i¢in marka imajlarin1 kullanmaya devam etmelidir (Kahle ve
Kim, 2006: XVII).

Kahle ve Kim (2006)’ e gore marka imajinin stratejik yapisini ele alan modelin ana bilesenleri
sunlardir: (a) marka imajinin kaynaklari, (b) marka imajinin igerigi, (c) marka imajinin yapisi,
(d) marka imajinin kullanimlari paydas karar verme ve (e) marka imajinin firma igin
gerceklestirdigi temel stratejik islevler (Kahle ve Kim, 2006: 4) (bkz. Sekil 2.3).

Marka ortaklarindan edinilen deneyim, pazarlama iletisimi ve cagrisimlara dayanarak bireyler,
marka imaj1 dedigimiz zihinsel izlenimler olustururlar (Kahle ve Kim, 2006: 4-5). Marka Imaj1
icerigi, marka adini, iirlin iligskilendirmelerini, kaynak iligkilerini, alic1 iliskilerini ve duygulari
icermektedir (Kahle ve Kim, 2006: 5). Marka imaji1 icerigi, 0rnegin hem reklamin islenmesini
hem de iiriin deneyimini etkileyebilecek beklentiler saglayarak kaynaklarini etkileyebilir.
Marka imaj1 igerigi de yapisini etkiler. Ornegin, imaj tutarlihigi, {iriin 6zelliklerinin yiiksek
diizeyde iliskili olarak algilanmasindan kaynaklanir. Karsilikli olarak, imaj yapis1 icerigini
etkileyebilir (Kahle ve Kim, 2006: 6).

Marka imaj1 kaynaklari, marka imaj1 igerigini ve yapisini etkiler veya olusturur (Kahle ve Kim,

2006: 5-6).
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Marka imajinin Stratejik Islevleri

Pazar Girisi

Oncii Avantajlar

Marka Uzantist

Marka ittifaki
Katma Uriin Degeri Kaynag1
Kurumsal Magaza Degeri
Kanal Giicii

Stratejik Islevlerin Bilgi islem Temeli
Tiiketici, Rakip, Ortak ve Perakendeci
Hafiza Siiregleri
Degerlendirme Siiregleri
Karar Siiregleri

Marka imaj Icerigi Marka imaji Yapist
Marka Ismi Cagrisin Imajin Temsili
Uriin Cagrisim Inang Hiyerarsisi
Ozellikler ve Faydalar Semalar
Kalite Katagoriler
Kaynak Cagrisimlari S6zlii Olmayan Imajlar
Kisilik Daha Yiiksek Siparis Aciklamasi
Alict Cagrigimlart Tutarlilik
Markaya Kars1 Hisler Karmasiklik
Ayirt Edicilik
Istikrar

Marka imajinin Kaynag
Dogrudan Deneyim
Dolayli Deneyim
Pazarlama Iletisimlerine Tepkiler
Ittifak Ortaklar1

Sekil 2.3. Marka Imajinin Stratejik Yapisi

Kaynak: Kahle, Lynn R. ve Kim Chung-Hyun. Creating Images and the Psychology of
Marketing Communication. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc.,
Publishers, 2006.
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Marka imaj1 yapisim1 anlamaya yonelik ¢erceveler arasinda inang hiyerarsileri, kategoriler,
semalar ve sozsliz imajlar yer alir (Kahle ve Kim, 2006: 5).
Marka imajinin hem igerigi hem de yapisi, tiiketici, rakip ve kanal iiyesi eylemlerinin altinda
yatan hafiza, degerlendirme ve karar siireclerini etkiler ve nihayetinde pazara giris, katma {iriin
degeri, kurumsal deger deposu ve kanal giiciiniin stratejik islevlerini destekler. Reklamin marka
imajimnin stratejik islevlerini etkileme becerisine hem marka imajinin kendisi hem de
kullanildig1 stiregler aracilik eder. Mevcut model hizmetler, perakende kuruluslari veya
endiistriyel iriinler i¢cin gecerli olabilse de, basitlik agisindan buradaki Ornekler tliketici
iirlinlerinin iiretici markalarini1 vurgulamaktadir (Kahle ve Kim, 2006: 6).
Marka imaj1; zaman iginde kisinin birikmis deneyimleriyle, yakin iliskilerle, agizdan agiza ve
reklamla sekillenen kolektif temsildir (Kapferer, 2012: 22). Marka imaj1 dogrudan karlilikla
baglantilidir (Kapferer, 2012: 39). Basarili markalar miisteri ile giiven iliskisi yaratir. Algilanan
riski azaltir, se¢im siirecini basitlestirir ve zamandan tasarruf saglar. Bu iliski, miisterilerin
marka imajina dayanmaktadir. Marka imaj1, bir markanin 6zellikleri ve ¢agrisimlar: hakkindaki
bir dizi inangtir (Doyle, 2008: 232). Marka imaji alicinin tarafindadir. imaj arastirmasi, belirli
gruplarin bir iiriinii, markay, politikaciyi, sirketi veya iilkeyi nasil algiladigina odaklanir. imaj,
bu gruplarin markanin kapsadigi iiriin, hizmet ve iletisimden yayilan tiim sinyalleri ¢6zme
yontemini ifade eder (Kapferer, 2012: 151).
Doyle (2008)' ye gdre bir miisterinin marka imaj1 dort tiir kaynaktan olusur:
Deneyim; genellikle miisteriler markay1 daha 6nce kullanmistir. Dolayisiyla giivenilirligi ve
karakteri hakkinda iyi olusturulmus inanglara sahip olacaklardir.
Kigisel, arkadaglar, tanidiklar ve onu kullanan diger kisiler, markanin nitelikleri ve ¢cagrisimlari
hakkindaki inanglarini iletirler.
Halk; marka, kitle iletisim araclarinda yer almis veya tiiketici raporlarinda analiz edilmis
olabilir.
Ticari; markanin ozellikleri ve degerleriyle ilgili mesajlarin iletilmesinde reklam, sergileme,
ambalajlama ve satis gorevlileri onemlidir (Doyle, 2008: 232).
Basarili bir marka imaj1 Bs, ii¢ unsurun birlesimi olarak diisiiniilebilir: iyi bir iiriin (P), ayirt
edici kimlik (D) ve katma degerler (AV):

Bs=P xD x AV
Bu iligki ¢carpimsaldir ve basarili bir marka yaratmak i¢in ii¢ unsurun da gerekli oldugunu
gostermektedir. Marka gelistirmek, etkili bir iiriine sahip olmakla baslar. Uriin etkinligi
normalde kor tiriin testlerinde 6l¢iilebilir. Daha sonra, miisterilerin onu taniyabilmesi ve adiyla

isteyebilmesi i¢in iiriine aywrt edici bir kimlik verilmelidir. Bu genellikle yonlendirilmis ve
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istenmeden farkindalikla 6l¢iiliir. Son olarak ve en 6nemlisi, basarili bir markanin, rakiplerinin
benzer tirlinlerinden daha kaliteli veya daha cazip olduguna dair tiiketicilerde giiven uyandiran
katma degerlere sahip olmasi gerekir. Eklenen degerler, tutum ve tercihlere iliskin pazar

arastirmasi yoluyla 6l¢tilebilir (Doyle, 2008: 238).

2.3.4. Marka Imajinin Diger Kavramlarla iliskisi

Marka Imaji ve Algilanan Kalite Iliskisi; Johnson, Soutar ve Sweeney, (2000)' e gore, iki
katilim moderatorii (satin alma katilimi ve hedonik tiriin katilimi), marka imaj1 / algilanan iiriin
kalitesi iligkisini monoton bir sekilde, artan bir sekilde etkilemektedir. Her iki tiir katilim
arttikca, marka imajimin algilanan {iriin kalitesi tizerindeki etkisi de artmaktadir. Bu nedenle,
yoneticiler, lirlinlerinin yiiksek kalitede olduguna daha fazla dahil olan miisterilerin inanmasini
istiyorlarsa, giliclii bir marka imaj1 gelistirmeye veya korumaya odaklanmalidir (Johnson,
Soutar ve Sweeney, 2000: 430). Marka {izerine yapilan ¢alismalarda marka imaj1 énemli bir
degiskendir. Genellikle insanlarin zihninde markanin belirli yonlerini 6lcmekte ve marka imaji
da arabulucu olarak rol oynamaktadir (Saleem, Rahman ve Umar, 2015: 69). Bir iiriiniin
degerlendirilmesi ¢ok kolay veya ¢ok zor ise, marka imaji, iirliniin degerlendirilmesinin orta
derecede kolay olmasma gore, {riin kalitesinin bir gostergesi olarak daha fazla
kullanilmaktadir. Diger bir deyisle, iiriintin kalitesi, degerlendirme zorlugunun orta diizeyde
oldugu bir durumda iiriiniin diger, muhtemelen daha temel veya kendine 6zgii 6zelliklerinden
anlasilmaktadir. Her iki ugta da marka imaji, tirlin kalitesini degerlendirmek i¢in kisa yol olarak
kullanilmaktadir (Johnson, Soutar ve Sweeney, 2000: 430). Dikkate alinmas1 gereken bir sey,
miisterinin zihninde marka imajmin var olmasidir. Ornegin, bir sirket baghligi insa etme
niyetiyle kalite s6zii verdiginde, marka imajinin olumlu destegi ger¢ekten onemlidir (Saleem,
Rahman ve Umar, 2015: 69). Ayrica, marka adinin kendisi markanin imajiyla iligkili
oldugundan, bu, giiclii ve pozitif bir marka imaj1 algilanan iirlin kalitesi iliskisi olmasi
gerektigini one siirmek i¢in yeterli kanittir (Johnson, Soutar ve Sweeney, 2000: 427).

Marka Imaji ve Reklam Iliskisi; nesnel bir gergekligin olmadigi ve insanlarin algl ve imaj
alanlarinda ticaret yaptig1 fikri, insan anlayiginin en onemli ilkelerinden birini temsil eder.
Nitekim, pazarlamanin her diizeyindeki imajlar son zamanlarda artan bir 6nem kazanmistir
(Meenaghan, 1995: 23). Bir markanin "ifade ettigi" veya ne anlama geldigi, iirlinlin fiziksel
niteligi, 6zellikleri ve islevleriyle organik bir baga sahip olabilir veya olmayabilir (Kim, 1990:
66). “Marka” genellikle fonksiyonel iiriinden ayr1 olarak kabul edilir, marka reklamla asilanir

ve boylelikle fonksiyonel iirlinden 6liimsiiz markaya doniisiim siirecini tamamlar (Meenaghan,
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1995: 24). Her reklam, marka imaj1 olan karmasik sembole bir katki olarak diisiintilmelidir
(Ogilvy, 1963: 100). Anlamli {iriin faydalar1 saglayan {iriin 6zellikleri, genel olarak marka imaj1
yaratma siirecinin merkezinde yer alir, ¢iinkii {irlin sunumunun, imaj olusumunun merkezinde
yer alan alic1 ihtiyaglarini karsilama becerisidir. Bununla birlikte, rakip {irtin teklifleri arasinda
cok az gercek islevsel fark oldugu durumlarda, imaj yaratma gorevinin agirligi, kimligin diger
yonlerine daha fazla diiser. Bu tiir durumlarda, tiiketici ayrimciliginin temelini olusturmak i¢in
genel olarak pazarlama iletisimine ve 6zelde reklama 6zel 6nem verilmektedir (Meenaghan,
1995: 25). Cok sayida reklam, tiiketicinin markanin kendisi i¢in ne anlama geldigine dair
anlayisini olusturma ve giiglendirme girisimidir. Gergekten de, gliniimiiziin en 1yi ve en etkili
reklamlarinin ¢ogu, neredeyse tamamen reklamin bu ydniine odaklanmaktadir. Bu, reklami
yapilan seyin iiriinle higbir ilgisi olmayan bedensiz bir "marka imaj1" oldugu anlamina gelmez.
Daha ziyade, iirliniin gercek fiziksel deneyiminin, 6zelliklerinin, islevlerinin o markanin ruhu
icin her zaman gerekli olmadig1 anlamina gelir (Kim, 1990: 66). Reklamcilikta marka imaji,
ikna yetenegi ve sohret destegi, tiiketicilerin iirline ve satin alma davraniglarina yonelik
niyetlerini artiran temel faktorlerdir (Ahmed ve Ashfaq, 2013: 1). ikna etme, marka imaj1 ve
iinliilerin onay1, reklamcilikta, dogru sekilde tasarlanir ve kullanilirsa, tiiketicilerin satin alma
davranisini satin alma niyetlerine doniistiirebilecek en 6nemli katkida bulunan temel unsurlardir
(Ahmed ve Ashfaq, 2013: 6). Gergekte marka imajinin gelisimi, ayni anda emilen hem islevsel
hem de duygusal bilesenlerin birlesimi olan tiiketici tarafindan olusturulan marka imaj1 ile
reklamin hem bilgilendirici hem de doniisiimsel yeteneklerine baglidir (Meenaghan, 1995: 32).
Etkili ve ideal reklam, reklamda gii¢lii marka imaji, giiglii ikna giicii ve dogru iinlii onayi ile
sadik miisteriler liretmeye ¢alisan reklamdir. Tim bu faktorler, reklamin tiiketicilerin satin alma
davranisi izerindeki etkisine gergek katkida bulunur (Ahmed ve Ashfaq, 2013: 4).

Marka Imaji ve Fiyat Iliskisi; Jacoby, Olson ve Haddock (1971)' a gore tiiketicinin belirli
markalara atfettigi 6znel, duygusal anlam ve semboller kiimesi (Jacoby, Olson ve Haddock,
1971: 571) olarak tanimlanan marka imaj1 hem yonetsel hem de teorik agidan oldukea ilgi ¢ekici
bir kavramdir (Persson, 2010: 1269). Marka imajinin, algilanan fiyat, gliven, deger ve satin
alma niyetleri iizerinde dnemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Lien, Wen,
Huang ve Wu, 2015: 6). Tek basina marka adinin varligi, yalnizca fiyatin varligindan daha fazla
marka adi- fiyatinin mevcut durumuna benzer sonuglar liretmistir (Jacoby, Olson ve Haddock,
1971: 577). Marka imajinin fiyat ve deger araciligi ile satin alma niyetleri tizerindeki olumlu
etkileri nemlidir (Lien, Wen, Huang ve Wu, 2015: 6). Yapilan arastirmaya gore, liriiniin kalite
algisini belirlemede marka imaj1 fiyattan daha 6nemli bir ipucu gibi goriinebilir (Jacoby, Olson

ve Haddock, 1971: 577). Ayrica, miisterilerin ¢ogu, "ne kadar para 6dersen o kadar karsilik

30



alirsin" inancina sahiptir. Miisteriler, genellikle iyi kaliteyi yiiksek fiyat ile iliskilendirirler.
Giiclii bir marka imaj1 sayesinde bir kurum, iiriin ve hizmetleri i¢in daha yiiksek fiyatlar talep
edebilir; boylece uyguladig: fiyat farki sayesinde kurumun daha ¢ok kar elde etmesini saglar

(Clow ve Baack, 2016: 29).

2.4. Marka Degeri

Marka yonetiminde basari, marka degerini dogru anlamaktan ve onlar1 gii¢lii finansal
performans saglayacak sekilde yonetmekten kaynaklanir (Kim ve Kim, 2005: 549). Giglii bir
marka, yeni iiriinler ve lisanslama i¢in bir platform saglar. Bir marka platformunun stratejik
potansiyeli, marka degerini 6lgmenin bir pargasi olmalidir (Farquhar, 1989: 25). Gii¢li bir
marka, kriz durumlarina, azaltilmis kurumsal destek donemlerine veya tiiketici zevklerindeki
degisimlere son verme direncine sahiptir aynt zamanda rekabetci saldirilara karsi direng
saglayarak bagka bir avantaj sunar (Farquhar, 1989: 26).

Giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmelere rekabet avantaji saglayan ve giiglii markalar yaratma
konusunda fazlastyla 6nemli bir kavram haline gelen marka degeri kavramini1 Farquhar (1989)
bir markanin iirline bahsettigi "katma deger" olarak tanimlamis ve bu eklenen degerin firma,

ticaret veya tiiketici perspektifinden goriilebilecegini one siirmiistiir (Farquhar, 1989: 24).

2.4.1. Marka Degeri Kavrami ve Tamim

Deger kavrami Tiirk Dil Kurumu (TDK)' na gore; bir seyin 6nemini belirlemeye yarayan soyut
ol¢ii, bir seyin degdigi karsilik, kiymet; bir seyin para ile dlctilebilen karsiligi, bedel, kiymet,
paha, valor; listilin nitelik, meziyet, kiymet; iistiin, yararl nitelikleri olan kimse; kisinin isteyen,
gereksinim duyan bir varlik olarak nesne ile baglantisinda beliren sey; bir degiskenin veya
bilinmeyenin say1 ile anlatim1 ve bir ulusun sahip oldugu sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve bilimsel
degerlerini kapsayan maddi ve manevi Ogelerin biitlinii olarak tanimlanmistir
(https://www.tdk.gov.tr/).

Marka degeri kavrami iki farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degeri ‘brand equity’ ve
marka degeri 'brand value'.

Marka degeri "brand value" ve marka degeri "brand equity" iki farkl seyi temsil etmektedir.
Ancak karmasik bir sekilde baglantili kavramlardir. Marka degeri (brand value), markali bir
tirtinden gelecek nakit akislarinin net bugiinkii degeri eksi benzer bir markasiz iirtinden gelecek

nakit akislarinin net bugiinkii degeridir veya daha basit bir ifadeyle, markanin yonetim ve
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hissedarlar i¢in degerini ifade eder (Tiwari, 2010: 421). Marka degeri, markanin odak sirket
icin ne anlama geldigini temsil etmektedir. Marka degeri, markanin sahibine bagli olarak
degisebilir, ¢linkii farkli mal sahipleri (ya da potansiyel sahipler), marka degerinden (equity)
yararlanma yeteneklerine gore daha fazla veya daha az potansiyel deger elde edebilirler (Raggio
ve Leone, 2007: 387). Marka degeri, marka degerinin (equity) marka lehine (6r. satin alma gibi
piyasada goriilebilenler) daha olumlu finansal sonuglara katkida bulundugu 6l¢iide marka
degerinden (equity) etkilendigini 6ne siiren Raggio ve Leone (2007: 387-388) daha resmi
olarak, marka degerini 'bir markanin satis1 veya ikame degeri' (Raggio ve Leone, 2007: 387)
olarak tanimlamistir.

Marka degerinin yaratilmasi, dagitim kanallarindaki degisiklikler, fiyat degisiklikleri ve
promosyonlardan etkilenerek incelenir (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009: 23). Marka degeri
yaratma, tiiketicinin zihninde tutulan marka cagrisimlar kaliplanarak gerceklesir. Dolayisiyla,
tilketiciyi anlamak, marka degeri yaratma konusundaki bu yaklasimin merkezinde yer alir;
ancak yaklagimin tiiketici hakkinda belirli bir goriisti ifade ettiginin farkina varmak 6nemlidir
(Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009: 85). Tiwari (2010: 422)' ye gore ise, ister somut ister soyut
olsun, her varligin degeri tahmin edilebilirdir. Bir hissedarin bakis acisindan, bir markanin
degeri, markanin yararli dmrii boyunca elde edecegi finansal getirilere esittir. Bir markaya
atfedilen herhangi bir finansal getiri, pazar belirsizligini ve varliga 6zgii riskleri hesaba katmak
icin iskonto edilmelidir (Tiwari, 2010: 422).

Marka degeri (equity) ile marka degerini (value) daha da ayirt ederek, marka degerinin (value)
fiyatlandirma, marka kapsami, segmentasyon, konumlandirma vb. ile ilgili yOnetimsel
kararlardan etkilendigini belirten Raggio ve Leone (2007: 389)' ye gore marka degeri firmalara
dogrudan miisterilerle veya genel olarak tiiketicilerle ilgili olmayan kaynaklardan tahakkuk
eder. Patentler, ticari markalar, kanal iligkileri, iistlin yonetim ve yaratict yetenek, marka
degerine katkida bulunan marka varliklaridir, ancak tiiketicilerden tiiretilmedikleri i¢in marka
degerinin (equity) bir bileseni olarak degerlendirilmemelidirler. Bu varliklar, bir firmanin
rekabeti diglamasina/ azaltmasina veya marka degeri (equity) yaratmasina ve bunlardan
yararlanmasina izin verir, bu nedenle bir firma i¢in degerlidir (Raggio ve Leone, 2007: 389).
"Equity" anlaminda marka degeri ise;

1980' lerde ortaya ¢ikan en popiiler ve potansiyel olarak 6nemli pazarlama kavramlarindan biri
'marka degeri' idi. Ancak ortaya ¢ikisi, pazarlamacilar i¢cin hem iyi hem de k&tii haber anlamina
gelmektedir. Tyi haber su ki, marka degeri, markanin pazarlama stratejisindeki énemini artird
ve yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetlerine odaklandi. K6tii haber, kafa karistirici bir sekilde,

kavramin bir dizi farkli amag i¢in bir dizi farkli sekilde tanimlanmis olmasidir. Marka degerinin
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nasil kavramsallastirilacag1 ve 6lciilecegi konusunda ortak bir bakis agis1 ortaya ¢ikmamistir
(Keller, 2013: 57).

Marka degeri, bir markaya, adina ve semboliine bagli, bir {iriin veya hizmet tarafindan bir
firmaya ve/ veya o firmanin miisterilerine saglanan degere eklenen veya ondan ¢ikan bir dizi
marka varliklar1 ve borglaridir. Varliklarin veya borglarin marka degerinin temelini olusturmasi
icin, markanin ad1 ve/ veya sembolii ile baglantili olmalar1 gerekir. Markanin adi1 veya sembolii
degisirse, varliklarin veya yiikiimliliiklerin bir kismi veya tamami etkilenebilir ve hatta
kaybolabilir, ancak bazilar1 yeni bir ada ve sembole kaydirilabilir. Marka degerinin dayandigi
varliklar ve bor¢lar baglamdan baglama farklilik gosterecektir. Marka 6zkaynak varliklari
genellikle miisteriler icin deger katar veya cikarir. Uriinler ve markalar hakkinda biiyiik
miktarda bilgiyi yorumlamalarina, islemelerine ve depolamalarina yardimci olabilirler. Ayrica
miisterilerin satin alma kararina olan giivenini de etkileyebilirler (ge¢mis kullanim deneyimi
veya marka ve Ozelliklerine asinalik nedeniyle). Potansiyel olarak daha 6nemli olan, hem
algilanan kalitenin hem de marka iliskilerinin miisterilerin kullanim deneyimiyle ilgili
memnuniyetini artirabilmesidir (Aaker, 1991: 27).

Marka degeri, markali bir iirlin i¢in talep ve/ veya fiyat primi yaratan, diger bir deyisle markanin
bir miisteri i¢cin ne kadar degerli oldugu, miisteriler tarafinda bir dizi algi, bilgi ve davranis
oldugunu 6ne siiren Tiwari (2010: 421)' ye gore marka degeri, bir markay1 digerinden ayirmaya
yardimci olan marka iliskileri, pazar temelleri ve pazarlama varliklar1 gibi bir dizi unsur olarak
da tanimlanabilir (Tiwari, 2010: 421). Marka degeri, tiliketicinin pazarlama faaliyetlerine
verdigi tepkilerdeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Marka bilgisi, tiiketicilerin zaman
icinde 68rendigi, hissettigi, gordiigi, duydugu ve deneyimledigi seydir. Marka bilgisinin farkli
etkisi, bir markanin pazarlamasinin tim yonleriyle ilgili tiiketici algilarina, tercihlerine ve
davraniglarina yansir. Bir markanin giicii, miisteri zihniyetinde yatmaktadir. Bu nedenle marka
degeri, gecmisten gelecege hayati bir stratejik koprii ve tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetle
iligkilendirdigi bir dizi sakli degerdir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 166). Marka degeri, markanin
degerini (value) tanimlar ve iki marka degeri anlayisina (value), yani stratejik, 6znel bir anlayisa
veya markanin degerinin (value) finansal, objektif bir ifadesi olarak marka degerine atifta
bulunabilir. Marka degeri, bilangodaki maddi olmayan kayitlardan biridir (Heding, Knudtzen
ve Bjerre, 2009: 11). Ayrica marka degeri, marka bilinirligi ve marka baglilig: ile baglantil
marka imajlarindan etkilenir. Imaj bir {iriine, kullaniciya, operasyonel duruma, kaliteye ve
fiyata dayali olabilir. Iletisim acisindan bakildiginda, marka imaji1, marka baglihig1 ve marka

bilinirligi marka degeri yaratmada esastir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 12).
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Kotler ve Keller (2016: 324) gére marka degeri, tiiketicilerle {iriin ve hizmetlere verilen katma
degerdir. Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiinme, hissetme ve davranig bigimlerinin yani sira
fiyatlara, pazar payina ve emrettigi karliliga da yansiyabilir.
Giclii bir markanin yliksek marka degeri vardir. Marka degeri, marka adini bilmenin miisterinin
iirline ve onun pazarlamasina verdigi tepkiyi farklilastiran etkisidir. Markanin tiiketici tercihini
ve bagliligini yakalama becerisinin bir dl¢iistidiir. Bir markanin, tiiketiciler ayn1 {iriiniin jenerik
veya markasiz bir versiyonundan daha olumlu tepki vermesi durumunda pozitif marka degeri
vardir. Tiiketiciler markasiz bir versiyona gore daha az olumlu tepki verirse, negatif marka
degerine sahiptir (Armstrong ve Kotler, 2013: 215). Pozitif marka degeri, tiikketicinin bir marka
hakkindaki hislerinden ve markayla olan baglantilarindan kaynaklanir. Tiiketiciler bazen belirli
markalarla ¢ok yakin baglar kurar. Belki de marka bagliliginin nihai ifadesi olarak, sasirtic
sayida insan - sadece Harley Davidson hayranlar1 degil - en sevdikleri markay1 viicutlarina
dovme yaptirmaktadir. Yiiksek marka degeri, bir sirkete bir¢cok rekabet avantaji saglar. Giiclii
bir marka, yliksek diizeyde tiiketici marka bilinirligine ve bagliligina sahiptir. Tiiketiciler
magazalarin belirli bir markayr tagimasini bekledikleri igin, sirketin bayilerle pazarlik
konusunda daha fazla etkisi vardir. Bir marka ad1 yiiksek giivenilirlik tasidigindan, sirket hat
ve marka uzantilarin1 daha kolay baslatabilir. Giiclii bir marka ayn1 zamanda sirkete siddetli
fiyat rekabetine karst bir miktar savunma saglamaktadir. Gliglii bir marka, giiclii ve karli
miisteri iliskileri kurmanin temelini olusturur. Marka degerinin altinda yatan temel varlik,
markanin yarattig1 miisteri iligkilerinin degeridir. Gii¢lii marka 6nemlidir, ancak gergekte temsil
ettigi sey, karli ve sadik miisteriler kiimesidir. Pazarlamanin dogru odak noktasi, marka
yonetiminin 6nemli bir pazarlama araci olarak hizmet ettigi miisteri degeri olusturmaktir.
Sirketlerin kendilerini marka portfoyleri olarak degil, miisteri portfdyleri olarak diistinmeleri
gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2013: 216).
Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 12-13) ise yapilan tiim tanimlara dayanarak, marka degerini
tanimlamanin bes 6nemli hususu olduguna dikkat ¢ekmistir:

e Marka degeri, herhangi bir nesnel gostergeden ziyade tiiketici algisini ifade eder.

e Marka degeri, bir markayla iligkili kiiresel bir degeri ifade eder.

e Markayla iligkilendirilen kiiresel deger, markanin yalnizca fiziksel yonlerinden

degil, marka adindan da kaynaklanmaktadir.
e Marka degeri mutlak degil rekabete baglidir.

e Marka degeri, finansal performansi olumlu yonde etkiler.
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Keller (2013:57)" a gore markalagsma tamamen farklilik yaratmakla ilgilidir. Cogu pazarlama
gozlemcisi, asagidaki temel marka ve marka degeri ilkelerine de katilmaktadir:

o Sonuglardaki farkliliklar, marka i¢in gegmis pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu
olarak bir iiriine kazandirilan “katma deger”’den kaynaklanmaktadir.

o Budeger, bir marka icin birgok farkli sekilde yaratilabilir.

o Marka degeri, pazarlama stratejilerini yorumlamak ve bir markanin degerini
degerlendirmek i¢in ortak bir payda saglar.

o Bir markanin degerinin firmaya fayda saglamak i¢in ortaya ¢ikarilmasinin veya
kullanilmasmin (daha fazla gelir veya daha diisiik maliyet veya her ikisi
acisindan) bir¢ok farkli yolu vardir.

Aaker (1991: 27-29)' e gore miisteri i¢in deger katma roliiniin bir parcgasi olarak marka degeri,
cok sayida yolla marjinal nakit akis1 yaratarak firma i¢in deger katma potansiyeline sahiptir.
Birincisi, yeni miisterileri cekmek veya eski miisterileri yeniden ele gegirmek i¢in programlari
gelistirebilir. Ikincisi, son doért marka degeri boyutu (isim farkindaligi, algilanan kalite,
algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari, diger tescilli marka varliklari - patentler, ticari
markalar, kanal iliskileri vb.) marka baghiligin1 artirabilir. Ugiinciisii, marka degeri genellikle
hem premium fiyatlandirmaya hem de promosyonlara daha az giivenmeye izin vererek daha
yiilksek marjlara izin verecektir. Pek cok baglamda marka degeri unsurlari, premium
fiyatlandirmay1 desteklemeye hizmet eder. Dordiinciisii, marka degeri, marka uzantilari
aracilifiyla bir biiyiime platformu saglayabilir. Besincisi, marka degeri dagitim kanalinda
kaldirag saglayabilir. Miisteriler gibi, ticaret zaten taninirlik ve iliskilendirmeler kazanmis
kanitlanmis bir marka adiyla ilgili daha az belirsizlige sahiptir. Giiclii bir marka, pazarlama
programlarinin uygulanmasinda hem raf cephelerini hem de isbirligini kazanmada bir avantaja
sahip olacaktir. Son olarak, marka degeri varliklari, rakipler i¢cin genellikle ger¢ek bir engel

olusturan bir rekabet avantaj1 saglar.

2.4.2. Marka Degerinin Boyutlar

Aaker (1991: 27) marka degerini bes boyuta ayirmigtir. Marka degerini olusturan bes varlik
kategorisi, marka degerinin temeli olarak gosterilmektedir. Bunlar:

o Marka baghlig

o Marka farkindalig

o Algilanan kalite

o Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari
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o Diger tescilli marka varliklari- patentler, ticari markalar, kanal iligkileri vb.
Marka Baghhig:; herhangi bir isletme i¢in yeni misteriler kazanmak pahalidir ve mevcut
miisterileri elde tutmak -6zellikle mevcut miisteriler markadan memnun oldugunda veya hatta
markadan hoslandiginda- nispeten ucuzdur. Miisteri tabaninin bagliligi, rekabetci eyleme karsi
savunmasizligi azaltir. Rakipler, memnun miisterileri ¢ekmek i¢in kaynak harcamaktan
caydirilabilir. Dahasi, miisteriler markanin her zaman ulasilabilir olmasin1 bekledikleri igin,
daha yiiksek baglilik daha fazla ticari kaldirag anlamina gelmektedir.
Marka Farkindaligi (Marka Ismi ve Sembollerinin Farkindaligi); insanlar genellikle tanidik bir
marka satin alirlar ¢linkii tanidiklar1 markalarda rahat olurlar. Veya tanidik bir markanin
muhtemelen giivenilir, i hayatinda kalict ve makul kalitede oldugu varsayimi olabilir. Bu
nedenle taninmig bir marka, genellikle bilinmeyen bir marka yerine secilecektir. Farkindalik
faktorii, markanin oncelikle degerlendirme kiimesine girmesi gereken baglamlarda 6zellikle
onemlidir -degerlendirilen markalardan biri olmalidir. Bilinmeyen bir markanin genellikle ¢ok
az sans1 vardir.
Algilanan Kalite; bir marka, bununla, mutlaka ayrintili spesifikasyon bilgisine dayali olmayan
bir genel kalite algisini iliskilendirecektir. Kalite algisi, farkli endiistri tiirleri i¢in biraz farkl
bicimler alabilir. Algilanan kalite, 6zellikle alict motive olmadiginda veya ayrintili bir analiz
yapamadiginda, satin alma kararlarin1 ve marka baglhiligin1 dogrudan etkileyecektir. Ayrica,
marka degerine yeniden yatirnm yapilabilecek briit kar marj1 yaratabilen bir prim fiyati da
destekleyebilir. Dahasi, algilanan kalite bir marka genisletmenin temeli olabilir. Bir marka bir
baglamda i1yi degerlendirilirse, ilgili baglamda yiiksek kaliteye sahip olacag: varsayilir.
Bir Dizi Iliskiler (Algilanan Kaliteye Ek Olarak Marka Cagrisimlart); bir marka isminin altinda
yatan deger, genellikle onunla baglantili belirli iliskilere dayanir. Bir marka, iirin sinifinda
onemli bir Ozellik iizerinde (servis yedekleme veya teknolojik Tstlinlik gibi) 1yl
konumlanmigsa, rakipler ona saldirmakta zorlanacaktir. Bu boyut iizerinden istiinliik iddia
ederek cepheden saldir1 girisiminde bulunurlarsa, bir giivenilirlik sorunu ortaya ¢ikacaktir.
Diger Miilkiyet Marka Varliklari; besinci kategori, patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri
gibi diger tescilli marka varliklarini temsil eder. Marka varliklari, rakiplerin bir miisteri tabanini
ve baghiligin1 asindirmasini engeller veya durdurursa en degerli olacaktir. Bu varliklar birkag
sekilde olabilir. Ornegin, bir ticari marka, marka degerini, benzer bir ad, sembol veya ambalaj
kullanarak miisterilerin kafasini karigtirmak isteyebilecek rakiplerden koruyacaktir. Bir patent,
giiclii ve miisterinin tercihiyle ilgili ise, dogrudan rekabeti engelleyebilir. Bir dagitim kanali,
marka performansi ge¢gmisi nedeniyle bir marka tarafindan kontrol edilebilir. Varliklarin alakali

olmasi i¢in markaya baglanmas1 gerekir. Dagitim, marka degeri icin bir temel olusturuyorsa,
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bir firmadan ziyade bir markaya dayandirilmalidir. Bir patentin degeri kolaylikla baska bir
markaya aktarilabilseydi, marka degerine katkisi diistik olurdu. Benzer sekilde, bir dizi magaza
konumu bagka bir marka adi kullanilarak istismar edilirse, bunlar marka degerine katkida
bulunamaz (Aaker, 1991: 27-31).

Keller (1993: 1) marka degerini tiiketici temelli olarak ele almis, ve marka degerini, marka
bilgisinin markanin pazarlamasina tiiketicinin tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak iizere iki boyutta inceledigi marka
bilgisi iliskisel bir ag bellek modeline gore kavramsallastirilmaktadir. Miisteri temelli olarak
ele aldigi marka degeri, tliketicinin hafizasinda markaya dair giiclii, olumlu ve ozel
cagrisimlarla yiiksek farkindalik diizeyi ve marka yatkinlig1 hissettiginde ortaya ¢ikmaktadir.
Baz1 durumlarda tek basina marka farkindaligi 6rnegin, diisiik katilim kararlarinda, tiiketiciler
secimlerini sadece asinalik lizerine kurmaya istekli olduklarinda, olumlu tiiketici tepkisi
yaratmak i¢in yeterli olmaktadir. Bununla birlikte, diger bir¢ok durumda, marka iligkilerinin
giicil, tercih edilirligi ve benzersizligi, marka degerini olusturan farkl tepkiyi belirlemede kritik
bir rol oynamaktadir. Miisteriler markayi {iriin veya hizmet kategorisinin tek temsilcisi olarak
algilarsa, tekliflere markasizmis gibi yamit verirler. Giiglii, olumlu ve benzersiz marka
birliktelikleri, tiikketici hafizasinda olumlu bir marka imaj1 olusturmak, miisteri bazli marka

degeri olusturmak i¢in marka farkindalig1 yaratmakla birlikte gitmektedir (Keller, 2013: 73).

2.4.3. Marka Degeri Yaklasimlar1 ve Ol¢iim Yontemleri

Marka degeri 6l¢limii, markalara finansal bir deger katan davranigsal bir yaklagimdir. Markalar
iizerinde etkisi olan miisteri davranislarin1 ve tutumlarini 6lger. Algisal marka oSlgiimleri;
farkindalik (yardimsiz, yardimli ve akilda kalan), bilgi, asinalik, alaka diizeyi, memnuniyet ve
oneriyi icerir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 123). Belirli bir baglamda onu 6l¢gmek ve izlemek i¢in
yeterince kavramsallastirilabilirse, diger sorunlar yonetilebilir hale gelir. Agik¢a, marka degeri
ve bunun dlgiilmesine yonelik birkag yaklasim vardir. Thtiyag, hangisinin en uygun oldugunu
belirlemek ve bir 6l¢iim yontemi segmektir (Aaker, 1991: 38-39). Markalarin1 karli bir sekilde
yonetmek i¢in, yoneticiler bir marka degeri 6l¢lim sistemini basarili bir sekilde tasarlamali ve
uygulamalidir. Bir marka degeri 6l¢lim sistemi, kisa vadede miimkiin olan en iyi taktiksel
kararlar1 ve uzun vadede en iyi stratejik kararlar1 alabilmeleri i¢in pazarlamacilara zamaninda,
dogru ve eyleme gegirilebilir bilgiler saglamak i¢in tasarlanmis bir dizi arastirma prosediiriidiir
(Keller, 2013: 60). Amag, marka degerinin kaynaklarin1 ve sonuglarini tam olarak anlamak ve

ikisini miimkiin oldugunca iliskilendirebilmektir. ideal marka degeri o6lgiim sistemi,
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organizasyon i¢inde dogru zamanda dogru karar vericilere marka ve rakipleri hakkinda
eksiksiz, glincel ve ilgili bilgiler saglayacaktir (Keller, 2013: 292).

Marka degeri 0l¢limiinde farkli yaklagimlar mevcuttur. Bu boliimde marka degeri yaklagimlari
ve Ol¢iim yontemleri olarak; 'maliyete ve piyasa degeri'ne dayali yaklasimlar1 kapsayan "finans
temelli marka degeri yaklasimi"; 'Aaker modeli ve Keller modeli'ni kapsayan "tiiketici temelli
marka degeri yaklagimi"; ve son olarak "interbrand ve brandfinance' yontemine dayanan "karma

yontemler ve Ol¢tim sistemleri” ele alinmustir.

2.4.3.1. Finans temelli marka degeri yaklasimlari ve 6l¢iim yontemleri

Finans temelli marka degeri, bir markanin 6zgiin giiglii yonleri ve dzellikleri sayesinde elde
edecegi nakit akisim1 tahmin etmektedir (Clow ve Baack, 2016: 42). Bir markanin finansal
degerinin bir tahminini elde etmek i¢in dogal bir istek vardir. Markanin degerini bilmek, marka
olusturma yatirnmlarini kalibre etmeye yardimci olur ve degerdeki degisiklikler pazarlama
programlarinin degerlendirilmesine yardimci olabilmektedir (Aaker, 1996: 107). Firmanin
menkul kiymetlerinin piyasa degeri, firmanin tim varligina atfedilebilecek gelecekteki nakit
akislarinin tarafsiz bir tahminini saglamaktadir (Simon ve Sullivan, 1993: 29).

Literatiir incelendiginde kabul gormiis bir¢ok finans temelli marka degeri yaklasimi mevcuttur.
Bu boliimde finans temelli marka degeri yaklasimi olarak 'maliyete dayali ve piyasa degerine

dayali' yaklagimlara yer verilmistir.

2.4.3.1.1. Maliyete dayah yaklasim

Bir marka satin alinan bir sirketin varliklarinin bir parcasi oldugunda veya bu degerlemeye
ihtiya¢ duyulan baska herhangi bir durumda, bilangoda kaydedilen degeri tanimlamak i¢in bir
dizi yontem Onerilmistir. Bunlar, tarihsel maliyete gore ve yenileme maliyetine gore degerleme
yontemleridir (Kapferer, 2012: 450).

Tarihsel maliyete gére degerleme; marka, degeri belirli bir siire boyunca yatirimlardan gelen
bir varliktir fakat muhasebeciler bunu kesinlikle gercek bir yatirim sekli olarak gérmemektedir.
Bu nedenle mantiksal yaklasim, belirli bir donemle iliskili tim maliyetleri bir araya getirmek
olacaktir: gelistirme maliyetleri, pazarlama maliyetleri, reklam ve iletisim maliyetleri, vb. Bu
maliyetler objektif olarak belirlenebilir ve gecmis gelir tablolarinda yer almaktadir.

Gordiiglimiiz gibi, bu yaklasim, markayla iligkili dogrudan maliyetleri izole ederek ve ayni
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zamanda satig giici ve genel giderler gibi dolayli maliyetleri de iliskilendirerek zorlu
ayrilabilirlik sorununun tistesinden gelmemizi saglamaktadir.
Bu yontem basit ve mantikli olsa da, yine de belirli bir 6znelligi yeniden getiren bazi zorluklari
ortaya cikarir:

» Maliyetler hangi donem i¢in muhasebelestirilmelidir?

» Maliyetleri en basindan dahil etmeli miyiz?

» Hangi maliyetler dikkate alinmalidir?

» Gelecekteki satislardan bahsederken ne kadar ileriye bakiyoruz?
Bu sadece maliyetleri toplama meselesi degildir, ayn1 zamanda hesaplanmasi gereken uygun
bir iskonto oran1 da hesaba katilmalidir.
Yukaridaki sorulara verilen yanitlarin 6znel dogasina ek olarak, maliyetlere gore degerleme,
markanin kismen anlagilmasiyla dogrudan baglantili birka¢ temel soruna neden olur; bir marka
yaratirken, uzun vadeli yatirnmin biiyiik bir kismi1 nakit harcamay1 icermez ve bu nedenle
hesaplara kaydedilemez. Bunlar arasinda siki kalite kontrolleri, birikmis bilgi birikimi, 6zel
uzmanlik, personelin katilimi vb. yer almaktadir.
Giliglii bir marka yaratmanin en Onemli stratejilerinden biri, {irlin yiikseltilmis olsa bile
rakiplerinkiyle ayn1 olabilecek rekabetci bir lansman fiyati segmektir. Ne yazik ki, bu gayri
nakdi yatirim, yalnizca nakit harcamalarin kaydedildigi bir sistemde goriinmeyecektir. Bu
nedenle yontem, degeri yalnizca reklam ve pazarlamadan gelen ve énemli bir fiyat primine
sahip markalari tercih eder. Bu yontem, daha 6nce gordiiglimiiz gibi, yeni markalara ve daha
once yaratilma siirecinde olan dahili markalara da uygundur (Kapferer, 2012: 451-452).
Yenileme maliyetlerine gore degerleme; tarihsel maliyet yaklasimindan kaynaklanan
zorluklarin tstesinden gelmek i¢in, simdiki zamana oturmak ve klasik alternatife bagvurarak
problemle yiizlesmek daha iyi olabilmektedir - bu markay:1 satin alamayacagimiz igin, onu
yeniden yaratmanin maliyeti nedir? Esdeger bir marka yaratmak ic¢in cesitli 6zelliklerini
(farkindalik, deneme satin alma ve geri satin alma yiizdesi, mutlak ve nispi pazar pay1, dagitim
ag1, imaj, liderlik, yasal birikimin kalitesi ve kag iilkede bulunma) g6z 6niinde bulundurarak ne
kadar ve hangi donemde harcamak zorunda kaliriz? gibi birtakim sorularin cevaplanmasi
onemlidir.
Yenileme maliyetleri ile marka degerlemesi yine de ¢ok 6znel kalmaktadir. Uzmanlarin birlesik
gorlislerini ve belirsiz prosediirleri gerektirir. Bunun da 6tesinde, degerleme siirecinin amacinin
tek basina bir degere ulagsmak degil, s6z konusu varligin bu durumda markanin ekonomik degeri

hakkinda bir fikir edinmek oldugu unutulmamalidir. Maliyet yontemleri girdilere odaklanirken,
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ekonomik deger ¢iktilara dayanir - markanin ne tirettigi ve ne tiikettigi degil. Kar, yatirnmlarla

degil, pazar hakimiyeti ve liderligi yoluyla elde edilir (Kapferer, 2012: 452).

2.4.3.1.2. Piyasa degerine dayah yaklasim

Bu yontem c¢ok c¢ekici olsa da markalara uygulandiginda iki biiyiilk sorunu giindeme
getirmektedir. ilk olarak pazar mevcut degildir. Bu tiir islemler genellikle mali sayfalarda
belirtilse de, satin almalar ve marka satiglar1 nispeten azdir. Zira markalar tekrar satilmak iizere
alimmaz. Buna ragmen 1983 yilindan bu yana gergeklesen islem sayisi sayesinde her faaliyet
sektoriine uygulanabilecek katsayilar hakkinda fikir edinilebilinmektedir. Bu nedenle, boyle bir
yaklasim, bir markaya deger vermek isteyenleri cezbedebilir (Kapferer, 2012: 453).

Bir markanin piyasa degerine gore degerlemesi, evler gibi markalarin siklikla satildigi ve
karsilastirilabildigi bir pazarin varligim1 varsayar. Ancak bdyle bir pazar heniiz mevcut
olmadigindan, markay1 piyasaya stirmekten baska bir piyasa fiyati tahmin etmenin bir yolu
yoktur. Ustelik bir evin fiyat1 genellikle satic1 tarafindan belirlenirken, bir marka igin fiilen
Odenen fiyat, markanin mevcut olandan ¢ok farkli bir rol oynamasini planlayabilecek alicinin
stratejisi tarafindan belirlenmektedir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 452).

Ozetle, satin alma fiyat1 marka icin 6denen fiyat degil, marka ile alic1 arasindaki etkilesimdir.
Benzer bir marka icin ddenen fiyati, o markay:r satin almanin arkasindaki belirli nedenleri
bilmeden referans olarak kullanmak, fiyatin 6nemli bir kisminin muhtemelen s6z konusu
alicinin sinerjilerini ve belirli hedeflerini icerdigi gercegini géz ardi eder. Her alicinin kendi
niyet ve fikirleri vardir. Deger, vekil tarafindan belirlenemez. Maliyete dayali yontemlerin veya
varsayimsal bir pazardaki referans yontemlerin dogasinda bulunan zorluklar g6z Oniine
alindiginda, potansiyel alicilar marka sahipliginden beklenen karlara bakma egilimindedir

(Kapferer, 2012: 453).

2.4.3.2. Tiiketici/ Miisteri temelli marka degeri yaklasimlari ve 6l¢ciim yontemleri

Tiiketici temelli marka degeri; tiiketicinin markanin kullanimi ve tiikketimiyle iligkilendirdigi -
hem islevsel hem de sembolik faydalar1 ifade eden kuruluslar dahil olmak tizere- genel fayday:
ifade eder (Vazquez, del Rio ve Iglesias, 2002: 28). Tiiketici temelli markalasma boyutu,
pazarlama literatiirlinde markalagsmaya ve markalagmaya yapilan birgok atifin yani sira tiiketici
algilarin1 da iceren psikolojik ve sosyolojik bir bakis agis1 gerektirir (Khosrow-Pour, 2019:

279). Tiiketici temelli yaklasimda marka giicii, tiiketicilerinin zihninde gii¢lii, benzersiz ve
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olumlu ¢agrisimlar demektir (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009: 85). Yiiksek {iriin performansi
ile tiiketiciler, ulagmak istedikleri iglevsel veya sembolik faydalar elde ederler. Tiiketiciler
sadece lriiniin kullanimindan faydalanmayacak, ayni zamanda markali {iriiniin tiiketiciye
duygusal ve sembolik fayda saglayan sosyal ortamda statii sembolii olarak algilanmasini
saglayacaktir. Markali bir {iriin tiiketici faydasi acisindan yiiksek performans iireten bir iiriin
olarak kabul edilmektedir (Khosrow-Pour, 2019: 280). Markanin tiiketicinin zihninde biligsel
bir kavram oldugu gergegi, tiikketicinin markanin "sahibi" oldugu ve dolayistyla marka degeri
yaratimini kontrol ettigi sonucuna bir sigrama yapmaktadir (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009:
85). Tiketici temelli bir marka degeri davranigsal bakis acisini kullanarak, marka degerini,
tiiketicilerin odak bir marka ile markasiz bir {iriin arasinda, her ikisinin de ayni1 pazarlama
uyarisina ve iriin dzelliklerine sahip oldugu farkli tepkileri olarak tanimlayan Yoo ve Donthu
(2001)'a gore tiiketici tepkisindeki fark, marka adina atfedilebilir ve markaya yatirilan uzun
vadeli pazarlamanin etkilerini gostermektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Misteri temelli marka degeri kavrami, marka degerine tiiketici perspektifinden yaklasir.
Tiiketici bir birey, bir kurulug veya bir mevcut veya muhtemel (potansiyel) miisteri olabilir.
Tiiketicilerin ve kuruluslarin ihtiyaclarin1 ve isteklerini anlamak ve bunlar1 tatmin edecek
iirlinler ve programlar gelistirmek, basarili pazarlamanin merkezinde yer almaktadir (Keller,
2013: 68). Misteri temelli marka degeri, marka bilgisinin o markanin pazarlamasina tiiketici
tepkisi tizerindeki farkli etkisi olarak tanimlanabilmektedir (Keller, 2013: 69).

Miisteri temelli marka degeri kavraminin temel dayanagi, bir markanin giiciiniin, miisterilerin
zaman i¢indeki deneyimlerinin bir sonucu olarak marka hakkinda &grendiklerinde,
hissettiklerinde, gordiiklerinde ve duyduklarinda yatmasidir. Bagka bir deyisle, bir markanin
giicli miisterilerin zihninde ve kalbinde yatan seyde yatmaktadir. Pazarlamacilarin giiclii bir
marka olusturmadaki zorluklari, miisterilerin {iriin ve hizmetlerle ve bunlara eslik eden
pazarlama programlariyla ilgili dogru tiirde deneyimlere sahip olmasini saglamaktir, boylece
istenen diisilince, duygu, imaj, inang, algi, fikir ve deneyimler markayla iliskilendirilir (Keller,
2013: 69).

Bir marka disiiniildiigiinde, isimsiz olmasindansa tanimlandigi durumlarda miisteriler
tarafindan o {irline ya da {riiniin pazarlanis sekline yonelik olumlu tepki veriliyorsa o marka
pozitif miisteri temelli marka sermayesine sahiptir. Bu nedenle pozitif miisteri temelli marka
sermayesine sahip bir marka i¢in miisteriler, yeni marka genisletme uygulamalarin1 daha kolay
kabullenebilir, fiyatlardaki artiglara ve tanitim destegine daha az duyarli bir tavir sergileyebilir
ya da markay1, yeni dagitim kanallarinda aragtirma egilimi gosterebilirler (Keller, 2019: 41).

Tiiketiciler eger belirli bir markayr olumlu algilarsa, firma rekabet avantajina sahip
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olabilmektedir. Bu nedenle, marka yoneticilerinin gegerli ve giivenilir tliketici temelli marka
degeri araglarina erisimleri hayati hale gelmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey, 2005: 143).
Diger yandan markaya ait pazarlama faaliyetlerine miisterilerin verdigi olumlu tepki ayni
iirliniin isimsiz ya da olas1 baska bir ¢esidine verilen olumlu tepkinin altinda kaliyorsa o marka
icin negatif bir miisteri temelli marka sermayesi vardir (Keller, 2019: 41).

Miisteri bazli marka degeri ile neyin kastedildigini gostermenin en basit yolu, iiriin 6rnekleme
veya karsilagtirma testlerinin tipik sonuglarindan birini dikkate almaktir. (Keller, 2013: 69).
Literatiir incelendiginde tiiketici/ miisteri temelli marka degeri yaklasiminda birgok 6lgiim
yontemi oldugu tespit edilmis ve bununla birlikte bu béliimde Aaker ve Keller’ in marka degeri

yaklagimlarina yer verilmistir.

2.4.3.2.1. Aaker marka modeli

Marka degeri genellikle en giiclii engeli temsil etmektedir. Erken donem pazar lideri, marka
birliktelikleri olusturma konusunda daha fazla 6zgiirliige, ¢alisacaklar1 daha az daginikliga ve
yeni kategoriyi veya alt kategoriyi markayla baglantili ve markanin sahip oldugu yenilikleri
vurgulayan bir sekilde tanimlama potansiyeline sahiptir. Sonug olarak, en etkili konumlandirma
stratejisini Onceliklendiren goriiniirliik ve enerjiye sahip giiclii bir marka olmaktadir (Aaker,
2011: 280). Rakipler i¢in 6nemli bir engel olan marka degeri, marka goriiniirliigiine ve derinlere
inebilen ve kolayca rahatsiz edilmeyen duygusal ve kendini ifade eden faydalari igeren miisteri
iligkilerine dayanmaktadir (Aaker, 2011: 94).

Marka 6z varligi (degeri) bir varliklar toplulugudur. Bu sebeple marka 6z varliginin yonetimi,
bu varliklar1 yaratmak ve gelistirmek i¢in yatirim yapmayi igermektedir. Marka 6z varligi
dahilindeki her varlik ¢ok farkli ve cesitli sekillerde deger yaratir. Marka 6z varligini etkin
olarak yonetebilmek ve marka yaratma aktiviteleri ile ilgili bilingli kararlar alabilmek i¢in gii¢lii
markalarin hangi yollarla deger yarattig1 konusunda hassas olmak énemlidir. Marka 6z varlig
miisteriler i¢in oldugu kadar firma i¢inde deger yaratir. Varliklarin veya yiikiimliiliiklerin marka
ozvarliginin temelini olusturmalar: i¢in markanin ismine ve semboliine baglanmalar1 gerekir
(Aaker, 1996: 8; Aaker, 2018: 22).

Aaker' in marka degeri yaratma modeli 'marka bagliligi, marka bilinirligi, algilanan kalite,
marka cagrisimlart ve diger marka varliklar’' olmak iizere bes ana bilesenden olugmaktadir
(Bkz: Sekil 2.4) (Aaker, 1991: 28; Aaker, 1996: 9; Aaker, 2018: 23).

Marka bagliligi; alinacak ya da satilacak bir markaya deger bicmede 6nemli bir degerlendirme

kriteridir. Clinkii sadik bir miisteri tabaninin olduk¢a 6n goriilebilir bir satis ve kar akisi
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yaratmasi beklenebilir. Sadik bir miisteri tabani olmayan bir marka, genelde savunmasizdir ya
da sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger tagir (Aaker, 1996: 21; Aaker,
2018: 35). Marka baglilig1, markanin miisteri kitlesi ve 6tesinde elde ettigi baglilik derecesidir.
Marka igin hissedilen yakinlik, samimiyet ve bagliliktan olusur (Kotler ve Pfoertsch, 2006:
166). Yiiksek derecede baglilik elde etmek, markalasma siirecinde 6nemli bir hedeftir. Sadik
tiiketiciler, degerli tiliketicilerdir ¢iinkii yeni miisteriler edinmek, hemsirelik yapmaktan ve
mevcut miisterileri korumaktan ¢ok daha pahalidir. Markalar, aligveris deneyiminde taninabilir
sabit noktalar sagladiklar1 icin tliketici bagliligi olustururken 6nemli araclardir (Heding,
Knudtzen ve Bjerre, 2009: 13). Marka baglilig1, gerekli ve toplu olarak yeterli alt1 kosulla ifade
edilir. Bunlar, 6nyargili (yani rastgele olmayan), davranigsal tepki (yani satin alma), zamanla
ifade edilebilen, bazi karar verme birimleri tarafindan, bu tiir markalardan bir veya daha fazla
alternatif markayla ilgili olma ve psikolojik (karar verme, degerlendirme) siireclerin bir islevidir
(Jacoby ve Kyner, 1973: 2). Marka baglilig1 yaratmak, isleme odaklanan kisa vadeli bir degisim
yerine marka tiiketici degisimini uzun vadeli yonetmekle ilgilidir (Heding, Knudtzen ve Bjerre,
2009: 152). Ayrica marka baghliginin pazarlama maliyetleri tizerindeki etkisi genelde ¢ok
bellidir. Eldeki miisterileri korumak, yenileri cezbetmekten ¢ok daha az maliyetlidir. Genelde
yapilan ve pahaliya mal olan bir hata, eldeki miisterileri dnemsemeyerek markaya yeni
miisteriler kazandirarak biiylime saglamaya c¢alismaktadir. Halihazirdaki miisterilerin bagliligi,
ayn1 zamanda rakipler i¢in énemli bir giris bariyeri anlamina gelmektedir. Ciink{i miisterileri
bagliliklarin1 degistirmeye ikna etmek genelde inanilmaz derece maliyetlidir (Aaker, 1996: 21-
22; Aaker, 2018: 35-36).

Marka bilinirligi; bir markanin tiikketicinin zihnindeki varligin giiciine karsilik gelir. Bilinirlik
bir markayr tanimadan hatirlamaya "zihinde en 6nde" gelmesinden baskin olana kadar
tiiketicilerin gesitlilik gosteren farkli hatirlanma yollarina gore 6l¢iilmektedir (Aaker, 1996: 10;
Aaker, 2018: 24). Marka bilinirligi, miisteri temelli marka degeri i¢in bir 6n kosuldur. Tiiketici
markanin farkinda degilse, ilk etapta marka degerinden bahsetmek alakasizdir; daha sonra firma
marka yerine iuriin lizerinde rekabet eder. Marka bilinirligi, marka tanilirligi ve marka
hatirlamasindan olugmaktadir (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2009: 93). Tiiketiciler her giin cok
daha fazla pazarlama mesajiyla bombardimana tutuldugu i¢in hatirlanmay1 ve taninmayi
saglama miicadelesi ¢ok zorludur. Sirketler bu miicadele i¢inde bogusurken iki faktor giderek
daha 6nemli hale gelmeye adaydur. ilk olarak saglikli bilinirlik seviyeleri yaratmak igin gerekli
kaynaklar ortadayken genis bir satis taban1 genellikle ¢ok biiyiik bir artidir. Markalar1; goreceli
olarak kiiciik satig rakamlar1 ve on yillar yerine yillar ile 6l¢iilen {irlin 6mrii ile desteklemek

pahali ve ¢ogu zaman imkansizdir. Sirketler, bu sebeple marka gelistirme cabalarina odak
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saglamak icin markalarinin sayisini azaltmaya ¢alismaktadir. ikinci olarak, gelecek yillarda
normal medya kanallarmin disinda organizasyon promosyonlari, sponsorluklar, tanitim,
numuneler ve diger dikkat ¢ekici yaklasimlari kullanarak ¢alisabilme konusunda becerikli hale
gelen firmalar, marka bilinirligi yaratma konusunda en basaril1 olanlar olacaklardir. Bu nedenle
tilkketicilerin markay1 tanimasini ve hatirlamasini saglamak marka 6z varligimi oldukca
arttiracaktir (Aaker, 1996: 16-17; Aaker, 2018: 30).

Marka bilinirligi hem yardimli hem de yardimsiz hafiza dl¢timleriyle degerlendirilir. Marka,
daha 6nce goriildiigli veya duyuldugu gibi tiiketici tarafindan dogru bir sekilde ayirt edilmelidir.
Marka hatirlanabilirligi, bir marka kategorisinde hangi markanin "akilda kalic1" oldugu test
edilerek test edilebilir. Marka, iiriin kategorisi gibi dogru bir sekilde tanimlanmalidir (Heding,
Knudtzen ve Bjerre, 2009: 101). Bilinirlik, algilart ve tutumlar1 etkileyebilir. Bazi baglamlarda,
marka se¢iminin ve hatta bagliligin itici giicii olabilir. Taninirlik, hatirlanirlik, akilda kalanlar,
marka hakimiyeti, marka bilgisi, marka goriisii olmak {lizere farkindalik seviyeleri vardir
(Aaker, 1996: 114-115). Marka bilinirligi, tiiketicilerin iyi bilinen markay1 segtigi sezgisel
yontemlerin en 6nemli kullanimi olabilir ¢linkii o secim silirecini kolaylastirir. Tiiketici,
bilinirligi yiiksek bir marka ise ayn1 marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye ve daha diisiik
kaliteli mal kabul etmeye isteklidir. Bu nedenle, basaril1 bir marka i¢in miimkiin olan en yiiksek
diizeyde marka bilinirligi veya asinalik olusturmak ¢cok 6nemlidir (Heding, Knudtzen ve Bjerre,
2009: 104). Yeni veya nis markalar i¢in taninma 6nemli olabilir. Hatirlama ve akilda kalan
seyler daha duyarli ve anlamlidir. Geri ¢agirmayr kullanmanin bir alternatifi, marka bilgisinin
ve marka goriisii degiskenlerinin kullanilmasidir (Aaker, 1996: 114-115).

Algilanan kalite; gesitli sebeplerden dolay1r bir marka varli§i konumuna yilikselen marka
cagrisimidir. Tiim marka ¢agrisimlart arasinda sadece algilanan kalitenin finansal performansi
yonlendirdigi ortaya konulmustur. Algilanan kalite genelde, bir isin baglica (belki de en 6nemli)
stratejik 1itici giiclidiir. Ayrica, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari
yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir (Aaker, 1996: 17; Aaker, 2018: 31).

Tiiketici inanglar1 genellikle kaliteyi tanimlar ve dolayisiyla bir markaya yonelik tutumlar1 ve
davranislar etkiler (Keller, 2013: 187). Kalite iddias1 gercek olmadikga kalite algis1 yaratmak
genelde imkansizdir. Yiiksek kaliteye ulagsmak; kalitenin, tiiketici segmentleri i¢in ne anlam
ifade ettigini anlamayr ve kurumun Kkaliteli iiriinler ve hizmetler sunabilmesine olanak
saglayacak destekleyici bir kiiltiir ve bir kalite ylikseltme stireci gerektirir (Aaker, 1996: 19-20;
Aaker, 2018: 33-34).

Algilanan kalite, cesitli sebeplerden dolay: gergek kaliteden farkliliklar gosterebilir. Oncelikle,

tiiketiciler daha onceki bir koti kalite imajindan fazlaca etkilenmis olabilirler. Bu sebepten,
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yeni iddialara inanmayabilirler ya da bunlar1 dogrulamak icin zaman ayirmaya istekli
olmayabilirler. Ikinci olarak; bir sirket, tiiketicilerin énemli olarak algilamadig1 bir boyutta
kaliteye ulasiyor olabilmektedir. Uciincii olarak; tiiketiciler nadiren kalite iizerine rasyonel ve
objektif bir yargida bulunabilmek i¢in gerekli tiim bilgilere sahip olurlar (ve bu bilgiye sahip
olsalar bile bunu degerlendirecek zamana ve motivasyona sahip olmayabilirler). Sonug olarak
kaliteyle iliskilendirdikleri bir ya da iki ip ucuna bel baglarlar; algilanan kaliteyi etkilemenin
kilit noktas1 bu ip uglarin1 dogru bir sekilde anlayip yonetmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin
kaliteyle ilgili bir yargida bulunmalarina temel olarak kullandiklar1 kiigiik seyleri anlamak
onemlidir. Dordiinctist, tiiketiciler kaliteyi en iyi sekilde degerlendirmeyi bilmedikleri icin
yanlis ip uglarina bakiyor olabilirler (Aaker, 1996: 20; Aaker, 2018: 34).

Marka tutumlari, markaya yansiyan sembolizm veya kisilik gibi daha soyut {liriin goriintiilerine
de bagl olabilir. Bir iirliniin bu "artirilmis" yonleri, genellikle degeri acisindan ¢cok dnemlidir.
Tiiketici degerlendirmeleri, iirliniin algilanan kalitesine karsilik gelmeyebilir ve marka itibarina
veya renk veya koku gibi liriin 6zelliklerine dayanan basit sezgisel yontemler ve karar kurallari
gibi daha az diisiinceli karar alma yoluyla olusturulabilir (Keller, 2013: 187). Algilanan kalite
genellikle marka degerinin kalbinde yer alir, tiiketicilerin markayla yapabilecegi ¢ok cesitli
cagrisimlar vardir (Keller, 2013: 209). Algilanan kalite ayn1 zamanda {iriin siniflar1 arasinda
uygulanabilir olma gibi énemli bir 6zellige sahiptir ve rakip bir referans g¢ergevesini igerir

(Aaker, 1996: 109).
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MARKA OZVARLIGI
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Sekil 2.4. Aaker’in Marka Degeri Modeli
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Marka ¢agrisuimlar;; marka kimligi tarafindan yonlendirilmektedir; kurumun, miisterinin
zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu yiizden gii¢lii markalar
yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu uygulamaktir (Aaker, 1996: 25;
Aaker, 2018: 39). Marka ¢agrisimlari, marka diiglimii ile baglantili hale gelen tiim marka ile
ilgili distinceler, duygular, algilar, imajlar, deneyimler, inanglar, tutumlar ve benzerlerinden
olusur (Kotler ve Keller, 2012: 163). Marka ¢agrisimlart markayi satin almak ve kullanmak i¢in
belirli bir neden saglayan {iriin 6zelliklerini veya miisteri avantajlarini igerir, satin alma kararlari
ve marka baglilig1 i¢in bir temeli temsil ederler (Aaker, 1991: 103). Tiiketiciler, marka ve diger
bir varlik arasinda bir baglanti kurarak, markadan bu diger varliga bir zihinsel ¢agrisim
olusturabilmekte ve sonugta bunlardan herhangi biri veya tiim ¢agrisimlar, yargilar, duygular
ve benzerleri bu varliga baglanmaktadir. Genel olarak, bu ikincil marka cagrisimlar
tilketicilerde motivasyon eksikligi veya iriin ile ilgili endiseleri yargilama yetenegi
olmadigindan onlarin yeni bir {iriinii degerlendirmesini biiyiik olasilikla etkilemektedir. Baska
bir deyisle, tiiketicilerin uygun markay1 se¢mek i¢in markayla ilgili ¢ok fazla bilgiye sahip
olmadig1 ya da umursamadigi zaman, marka hakkinda ne diistindiikleri, ne hissettikleri, tiriiniin
geldigi tilke hakkindaki bilgileri, satildig1 magaza veya diger karakteristik 6zellikler gibi ikincil
degerlendirmeler temelinde kararlarini vermeleri daha muhtemel olabilmektedir (Keller, 2019:

233).

2.4.3.2.2. Keller marka modeli

Marka degerinin 6l¢iimiinde bir diger yontem ise Keller' in 1993 yillinda gelistirmis oldugu
marka degeri modelidir. iliskisel bir ag bellek modeliyle tutarl olarak, marka bilgisi, bellekte
cesitli iligkilerin bagl oldugu bir marka diiglimiinden olusacak sekilde kavramsallastirilir
(Keller,1993: 2-3). Burada gelistirildigi iizere, marka bilgisini ayiran ve tiiketici tepkisini
etkileyen ilgili boyutlar, markanin farkindaligi (marka hatirlama ve taninirlik agisindan) ve
marka birliklerinin tiiketici bellegindeki tercih edilirligi, giicii ve benzersizligidir. Bu boyutlar,
marka iligkilerinin diger 6zelliklerinden ve aralarindaki iliskilerden etkilenir (Keller,1993: 3).
Marka bilgisine iliskin nicel Ol¢ekler marka farkindaliginin derinligini ve genisligini
degerlendirmede, marka ¢agrisimlarinin giicli, uygunlugu ve benzersizligini irdelemede,
markaya iliskin yargilarin ve duygularin olumlu olup olmadigini incelemede ve marka
iliskilerinin genisligini ve dogasini anlamada ise yarayabilmektedir (Keller, 2013: 339; Keller,
2019; 311).
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Modele gore marka bilgisi; markanin hatirlanmasi ve markanin taninmasi bilesenlerinden
olusan marka farkindalig1 ve marka ¢agrisiminin begenirligi, marka ¢agrisimlarinin giicii ve
marka ¢agrisimlarinin benzersizligi bilesenlerinden olusan marka imaji bilesenlerinden
olusmaktadir (Bkz: Sekil 2.5).

Marka farkindaligi; bir markanin farkli durumlarda akla gelme olasiligimi ve farkli ipuglar
verildiginde bunu yapma kolayligmni ifade etmektedir (Keller, 2013: 339) ve markanin
hatirlanmasi ve tiiketiciler tarafindan taninma performansi ile ilgilidir (Keller, 1993: 2). Marka
farkindaligi ¢cok 6nemli bir husustur. Bir alicinin, bir kategorideki bir markayi, satin alma islemi
yapmak i¢in yeterli ayrintiyla tanimlayabilmesi olarak diisiiniilebilir. Yeterli detayin her zaman
marka adinin tanimlanmasini gerektirmedigini unutmamak 6nemlidir. Bir marka satin alma
noktasinda tanindiginda, marka farkindaligi markanin hatirlanmasini gerektirmez. Bu, marka
farkindaliginin bir iletisim hedefi olarak degerlendirilmesinde kilit bir noktadir (Percy ve
Rossiter, 1992: 264). Marka farkindaligi, marka imajinda marka birliklerinin olusumunu ve
giiclinii etkileyerek tiiketicinin karar verme siirecini etkiler (Keller, 1993: 3).

Marka farkindaligi; marka taninirli§i ve marka hatirlanirhigr performansindan olusmaktadir.
Marka taninirligi, markaya bir ipucu olarak verildiginde tiiketicilerin markaya 6nceden maruz
kaldiklarini teyit etme yetenegidir. Marka hatirlama, bir ipucu olarak iirlin kategorisi, kategori
tarafindan karsilanan ihtiyaglar veya bir satin alma veya kullaniom durumu verildiginde
tiiketicilerin markay1 bellekten geri getirme yetenegidir (Keller, 2013: 73). Marka imaji ise,
tilketicilerin bir markanin 6zelliklerine iliskin algilarin1 yansitir ve hafizalarinda tuttuklar
iligkilendirmelerle 6l¢iilebilmektedir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 444).

Keller modeline gore nitelikler, faydalar ve tutumlar olmak {izere ii¢ boyutta marka ¢agrisimi
ele alimmistir. Nitelikler; fiyat, ambalaj, kullanicinin tanimlamasi ve kullanim tanimlamasi
ozelliklerini igeren {irlin ile ilgili olmayan ve {riin ile ilgili olan 6zellikleri kapsamaktadir.
Faydalar ise; sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel 6zelliklerle degerlendirilmektedir (Keller,

1993: 7).
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Benzersizligi

Sekil 2.5. Keller’ in Marka Degeri Modeli
Kaynak: Keller, Kevin Lane. "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity". Journal of Marketing. Vol. 57, No. 1 (Jan., 1993): 7.

2.4.3.3. Karma yontemler ve dl¢iim yontemleri

Karma yontemler olarak adlandirilan bu yontemler finans temelli ve tiiketici temelli marka

degerleme yoOntemine bir alternatif olusturan yontemlerdir. Danismanlik hizmeti veren
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sirketlere ait olan bu yontemler marka degerleme yonteminde farkli bir bakis agis1 ve yontem
sunsa da sirketlerin kendi politikalar1 geregi bir¢ok veri, bilgi ve degerlendirme yontemini gizli
tutmasindan dolay: giivenilirlik konusunda siiphe uyandirmakta ve bu da bu yontemlere karsi
dezavantaji beraberinde getirmektedir.

Bu boliimde karma yontemler olarak ‘Interbrand Yontemi’ ve ‘Brand Finance Yontemi’ne yer

verilmistir.

2.4.3.3.1. Interbrand yontemi

Literatiirde, tartismasiz en iyi bilineni Interbrand ™ modeli olan bir dizi marka degerleme
modeli yer almaktadir. Interbrand'in marka giiciinii ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan degerini
hesaplama yaklasimi, harici analistler tarafindan yiiriitiilen bir ex post (gergeklesen olaydan
sonraki durum) yaklasimidir (Ratnatunga ve Ewing, 2009: 323). Interbrand, formiiler
yaklagimini harici finansal raporlama baglaminda gelistirmis, ancak degerleme yaklagiminin i¢
yonetim amaglari i¢in de ¢ok uygun oldugunu belirtmektedir (Cravens ve Guilding, 1999: 59).
Bir ingiliz danismanlik sirketi olan Interbrand ™ Group, hem pazarlama finansmani arayiizii
arasinda koprii kurmaya hem de markayla ilgili beklenen kazanclari (genelle
iligkilendirilebilecek kazanglar diistildiikten sonra) endiistri bazli bir maddi varlik-satis oran1 ve
bir kar ¢arpani kullanarak hesaplayarak maddi ve manevi etkileri ayirmaya c¢alisan popiiler bir
ticari degerleme modeli gelistirmistir (Ratnatunga ve Ewing, 2009: 325). Interbrand yaklasima,
marka karliliginin bir gostergesi olarak, vergi sonrasi ii¢ yillik agirlikli ortalama kar
kullanmaktadir (Cravens ve Guilding, 1999: 59). Bu hesaplama daha sonra marka degeri elde
etmek i¢in marka giicii katsayisi (fiyat kazang oran1 gibi bir ¢arpanla iliskilendirilir) ile ¢carpilir.
Marka giicii ¢arpani, Interbrand ™ tarafindan listelenen yedi bilesen {izerinde agirlik ve oranlar
kullanilarak saglanan tescilli bir sayidir (Ratnatunga ve Ewing, 2009: 325).
Kisaca Interbrand yonteminin dort agsamasi su sekilde siralanabilir:
L. Uygulanabilir net karin hesaplanmasi: Interbrand, son ii¢ yildaki kar

kullanip, tek bir yila dayal tipik bir degerlendirmeden kagimmaktadir.

Karlar, enflasyonu hesaba katmak i¢in iskonto edilmektedir. Bu ii¢

rakamin agirlikli ortalamasi en ¢ok ve en az 6nemli oldugu yillara gore

hesaplanir ve markaya atfedilebilen bu agirlikli ortalama vergi sonrasi

net kar, tlim hesaplamalarin temelini olusturmaktadir.

II.  Markamin giiciiniin degerlendirilmesi: Bu yontem, markaya genel bir

isaret vermek icin bir dizi pazarlama ve stratejik kriter kullanmaktadir.
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II1.

IV.

Interbrand, bu faktorlerden yalnizca "markanin pazarimi etkileme
yetenegi; 'liderlik', bir markanin hayatta kalma yetenegi; ‘istikrar',
markanin ticaret ortami; 'pazar', markanin cografi ve kiiltiir sinirlarini
asma yetenegi; 'uluslararasilik’, markanin sektorii i¢in 6neminin devam
eden yonii; 'trend', markanin iletisiminin etkinligi; 'destek' ve marka
sahibinin yasal unvani; 'koruma' (Ratnatunga ve Ewing, 2009: 326)"
olmak iizere yedisini kullanir ve genel notu hesaplamak icin her faktor
i¢in ayr1 ayri isaretlerin agirlikli toplamini almaktadir.

Coklu tahmin: Marka giicii i¢in ¢oklu puan (gelecekle ilgili bir giiven
gostergesi) ile bu puan arasinda mutlaka bir iligki vardir. Bu iligki kesin
olarak biliniyor olsaydi, carpan, marka giicii skoru ile tahmin edilebilirdi.
Bunun i¢in Interbrand, ¢arpani marka giiciine kars1 gdsteren ve "S-egrisi"
olarak bilinen bir model gelistirmistir (Bkz Sekil 2.6). Model,
Interbrand’ 1n ¢alisilana yakin sektorlerde son donemlerde sayisiz marka
goriismelerine katilan katsayilari incelemesine dayanmaktadir. En yakin
benzer markalara sahip firmalarin fiyat/ kazang (P/E)' 1 kullanilmaktadir.
Interbrand daha sonra sirketin profilini ve marka giiciinii yeniden
yapilandirmistir. Katlar1 (P/E) yeniden yapilandirilmis puanlara karsi
cizmek, S seklinde bir egri ile sonuglanmaktadir.

Marka degeri hesaplamasi: Bu, gegerli net marka karinin ilgili kat ile

carpilmasiyla hesaplanmaktadir (Kapferer, 2012: 457).
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Sekil 2.6. Interbrand S-egrisi - Marka Giicii ile Katsay1 Arasindaki Iliski

Kaynak: Kapferer, Jean-No€l. The New Strategic Brand Management
Advanced. London: Kogan Page, 2012: 457.

Interbrand ™ yaklasiminin en biiyiikk dezavantaji, Interbrand ™ isletmelere agiklanmayan
tescilli Ol¢limler ve degiskenler kullandigindan, "isletme ici hesaplamalarin" miimkiin
olmamasidir. Bu nedenle yoneticiler, igletmeleriyle ilgili "Marka Degeri Etkenleri" hakkinda

cok az bilgiye sahiptir (Ratnatunga ve Ewing, 2009: 325). Bunun yani sira;

» S-egrisi igin parametre olarak kullanilan pazar katsayilari, bu islemlerin
temelini olustursa da markalarin giliciiniin gecerli gostergeleri degildir.
» Teklifin olmadig: bir pazarda bile, belirtilen katsay1, markanin degerini
potansiyel alicinin bakis agisindan 6lgmektedir.
» Su an i¢in egri etrafindaki varyansi gosteren higbir S-egrisi gosterimi
yayinlanmamugtir.
» S-egrisinin gegerliligi sorgulanabilirdir (Kapferer, 2012: 458-459).
Ayrica, marka gilivenilirligini hesaplarken, Interbrand yalnizca dogrudan markanin kimligiyle
ilgili faktorleri dikkate almaya calisir. Bu genellikle zordur ¢iinkii sirket belirli islevleri
markadan ayr1 olarak degerlendirmeyebilir (Cravens ve Guilding, 1999: 59).
Interbrand en 1iyi kiiresel markalar 2020 siralamasinda ilk sirada ‘Apple’ yer alirken ikinci

sirada ‘Amazon’ ve tigiincii sirada ‘Microsoft’ bulunmaktadir (Bkz Sekil 2.7).
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Sekil 2.7. Interbrand En lyi Kiiresel Markalar 2020
Kaynak: https://interbrand.com/best-brands.

2.4.3.3.2. Brand finance yontemi

Brand Finance, pazarlama finansmaninin daha iyi anlasilmasini amaglayan uzman bir
danigmanlik sirketidir. Tamamen bagimsizdir ve pazarlama hesap verebilirligi ve marka
degerlemesine son derece profesyonel bir yaklasim sunmaktadir. Brand Finance, 6nde gelen
pazarlama ve yatinm uygulamalarina dayanan seffaf ve erisilebilir marka degerleme
metodolojileri gelistirmistir (Haigh, 2000: 4).

Brand Finance' in metodolojisi, diinyanin 6nde gelen marka sahipleri tarafindan kullanilmigtir
ve pazarlama odakli bir degerlendirmeyi gostermek icin kullanilmaktadir. Bu degerleme

cercevesinin sekli asagidaki gibidir (Bkz. Sekil 2.8) (Haigh, 2000: 11).
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iskonto
Orani
Marka
Degeri

Sekil 2.8. Brand Finance Marka Degerleme Y 6ntemi

Kaynak: Haigh, David. "Brand Valuation: Measuring and Leveraging Your
Brand". Brand Finance Plc, England, 2000: 11.

Degerlemenin odak noktasi, markaya sahip olmanin bir sonucu olarak kazanilan getiridir
(markanin hem simdi hem de gelecekte isletmeye katkis1). Bu ¢erceve, ilgili deger bilesenlerine
boliinmiis tahmini finansal performansin indirgenmis nakit akist (DCF) analizine
dayanmaktadir (Haigh, 2000: 11).

Bir marka degerleme calismasi tipik olarak dort is akisindan olugmaktadir: finansal tahminler,
marka katma degeri BVA® - markanin talebe katkisinin analizi, BrandBeta® analizi -
gelecekteki kazanglara bagli riskin belirlenmesi, degerleme ve duyarlilik analizi (Haigh, 2000:
12).

Degerleme c¢ergevesini uygularken ilk ve en kritik gorevlerden biri, degerleme amaclari icin
boliimlemenin yapisini belirlemektir. Bu durumda, dahili finans ve pazarlama verilerinin ve dis
pazar ve rakip verilerinin, secilen boliimlemeye uygun bir sekilde nasil elde edilebilecegini
belirlemek énemlidir (Haigh, 2000: 12).

Finansal Tahminler; tipik olarak, 3-5 yillik donemler icin agik tahminler bu tiir degerlemeler

icin kullanilir ve dahili yonetim planlama tahminleriyle ayni1 olmalidir. Marka degerleme
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stirecinin 6nemli bir pargasi, tahminlerin giivenilir olmasini saglamay1 i¢cermektedir (Haigh,
2000: 13).

Marka Katma Degerini Hesaplama BVA®; marka degerlemesine dahil edilecek toplam
ekonomik katma deger oranini belirledigi i¢in bu, herhangi bir degerlemenin kalbidir. Uygun
bir bolimleme secildikten ve onun karsilagtirmali hacimsel, deger ve pazar arastirmasi
verileriyle doldurulduktan sonra, incelenmekte olan rakip markalarin her biri i¢in markanin
talebe ne dl¢iide katkida bulundugunun belirlenmesi gerekmektedir (Haigh, 2000: 14).

Marka Riskinin Degerlendirilmesi; marka degerlemesindeki son adim, DCF analizinde
kullanilacak uygun iskonto oranini belirlemektir. Brand Finance' da, sermaye varligi
fiyatlandirma modelinin seffaf bir uyarlamasi olan iskonto orami belirleme yaklagimi
gelistirilmistir. Uygun iskonto oran1 agagidaki gibi ilk ilkelerden olusturulmustur (Haigh, 2000:
15-16):

Iskonto oran1 = [BrandBeta® diizeltilmis 6zkaynak maliyeti x (6z sermaye
finansman orani)] + [bor¢ maliyeti x (bor¢ finansmani orani)]
BrandBeta® diizeltilmis 6zkaynak maliyeti = risksiz oran + (6z sermaye risk

primi x sektor beta x BrandBeta®)

Standart bir BrandBeta® puanlama sablonundaki 6l¢iitler; pazardaki zaman, dagitim, pazar payi,
pazar konumu, satis bliylime orani, fiyat primi, fiyat esnekligi, pazarlama harcamasi, reklam
bilinci ve marka bilinirligidir (Haigh, 2000: 16). Bu 6lg¢iitlerin her biri i¢in 0 ile 10 arasinda
puanlama yapilmakta ve her marka i¢in 0 ile 100 arasinda bir skora ulasilmaktadir. 100 puan,
teorik olarak risksiz bir marka anlamina gelmekte ve risksiz fiyat ilizerinden iskonto
edilmektedir. 0 puani, 6z sermaye risk primini iki katina ¢ikaran 6zellikle zayif bir markay1
ifade etmektedir (Haigh, 2000: 17).

Brand Finance kiiresel 500, 2020 siralamasinda ilk sirada '"Amazon' yer alirken ikinci sirada
'Google' ve iigiincii sirada 'Apple' bulunmaktadir. Ik 10 siralama ise su sekildedir (Bkz. Sekil
2.9):

55



Top 500 most valuable global brands 1-50

2020 2019
Rank  Rank Brand Country

1 I =  Amaron Unied States
Z 3 1 Gooqk Livited States
3 2 4+  Apple LUniied States
4 4 +  Nicrosoft United States
i} ] &  Samsung Group South Korea
] B t ICBC China

7 7 &  Facebook Lnked States
8 11 +  Waman United States
9 14 + PingAn China

10 12 1 Huzwel China

Seclor
Rietail
Tech
Tech
Tech
Tech
Banking
Media
Ratail
Insurance

Tech

Sekil 2.9. Brand Finance Kiiresel 500, 2020

Kaynak: Brand Finance Global 500 2020, The annual report on the world's most
valuable and strongest brands, January 2020: 26.

Brand Finance' in "Turkey 100 2020" Tiirkiye' nin en degerli markalar1 raporunda ilk siray1
havayolu sektorii "Turkish Airlines' yer alirken, ikinci sirada 'Ziraat Bankasi' ve tiglincii sirada

'Garanti Bankasi' olan banka sektorii bulunmaktadir. Listenin ilk 10 siralamasi ise su sekildedir

(Bkz. Sekil 2.10):

En Degerli 100 Turk Markas: 1-50

Sira  Sira

2020 2019 Marka

1 1 +  Tirkish Aiines
2 2 =  Jirast Bankas|
3 a 4  Garand BBVA
i 3 t Torkcel

] 8 t  Amelik

(i 4 & Tibrk Telekom
T T = fAkbank

g B & Isbank

g g9 =  Yani Kred

10 10 +  Ford Otosan

Sekidr

Havayoil

Banka

Banka
Telekomimikasyon
Drayanikd Toketim
Telakomimikasyon
Banka

Banka

Banka

(oot

2020

Brand

Value
§220.791
$150, 722
5140524
s117.072
504 404
580,791
§79,804
§7 7,540
569,041
565,084

Marka

Defer

2020
£14975
$1616
$1,538
£1,361
£1.273
$1,087
$998
£051
£676
$875

Sekil 2.10. Brand Finance Tiirkiye’ nin En Degerli Markalari, 2020

Kaynak: Brand Finance Turkey 100 2020, Tiirkiyenin En Degerli ve En Giiglii

Markalar1 Raporu, Haziran 2020: 14.
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2.5. Marka Evangelizmi

Bu boliimde savunmak, ogretmek, yaymak temeline dayanan evangelizm kavrami ele
almmustir. Ilk olarak evangelizm kavraminin nasil ortaya ¢iktig1, dogusu agiklanmis, sonrasinda

ise kavramin marka 6zelindeki tanimlamalarina ve bu alandaki ¢calismalarina yer verilmistir.

2.5.1. Evangelizm Kavrami ve Dogusu

Evangelizm, kelime anlami "Kutsal kitaba ydnelmek" olan Takdir-i ilahi geregi yeniden
doguscu Hristiyanlarin semaya yiikseltilerek biiyiik seving ile ddiillendirilecekleri iskogyal bir
geng kiza, McDonald' a dayandirilmaktadir. Hristiyan Incil' inin vaaz edilmesi veya bununla
ilgili proselitizm (kendi inancin1 yayma gabas1) gibi bagka formlarin gelistirilmesi (Usta, 2020:
159) seklinde tanimlanmustir.

Kelime, iyi haberi duyurmak veya ilan etmek veya getirmek i¢in Yunanca isim "Euangelion",
mal haberleri ve "Euangelizomai" fiilinden tiiremistir (Elwell, 1984: 382). Kelimenin asil
kaynaginin Yunanca; "gercegin 6zii" anlamina geldigi ve aslolan kelimenin ise "Evangelion"
oldugu dil bilimciler tarafindan ortaya ¢ikarilmistir (Berkkan, 2018: 19).

Evangelizm kelimesi Ingilizcede "Evangelize", "Evangelise" olarak yer almakta, Incil' in
mesajini bildirmek/ 6gretmek/ yaymak anlaminda tercime edilmektedir. Ayrica "Evangelical";
son derece Protestanca (bir dgreti, yaklasim vb.); Incil' in mesajma uyan/ sadik; Incil' de
bulunan; Incil' e ait; hararetli, atesli; baz1 Protestan ilkelerine cok dnem veren/ ¢ok bagl kimse
ve "Evangelist" kelimesi; atesli vaazlar veren gezici Protestan; Incil' in mesajim yaymaya
calisan kimse; belirli bir mesaj1 yaymaya calisan kimse olarak tanimlanmistir ( Redhouse, 1998:
130-131). Deyim yerinde ise sadece incil' e kulak asanlar, sadece incil' i temel alanlara bu
nedenle Evanjelist / Evangelist denir ki Evangelistlerin pek cogu da tek bagli olduklar1 kaynagin
Incil oldugunu sdylemekte ve giiniimiizdeki diger Hristiyanlik mezheplerini kabul etmeyip
inkar etmektedirler (Berkkan, 2018: 20).

Evangelizmin kapsamli bir tanimi, Uluslararasi Diinya Evangelizasyonu Kongresi' nden (1974)
cikmistir (Elwell, 1984: 382). Lozan Antlasmasi' na gore, miijdelemek, Isa Mesih' in
giinahlarimiz i¢in 6ldiigii ve kutsal yazilara gore 6liimden diriltildigi miijdesini yaymaktir ve
simdi hiikiim siiren Rab olarak, tovbe eden ve iman eden herkese glinahlarin bagislanmasini ve
ruhun 6zgiirlestirici armaganini sunmaktadir (Elwell, 1984: 382-383).

Evangelizm hareketinin mimar1 sayilabilecek kisi olan Martin Luther (ki ilk defa o

dillendirmistir) déneminde Evangelizm kelimesi Incil i¢in kullanilmaktadir. Bunda ki maksat
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Tanr1' nin bir miijdesi olarak kabul edilmesidir. 1920' lerden sonra daha ¢ok kullanilmaya
baslayan bu terim giiniimiizde Incil' in 6z dgretilerini yayma, 6gretme ve daha genis alanlara
ulagtirma faaliyetleri i¢in yaygin olarak kullanir hale gelmistir (Berkkan, 2018: 29).
Evangelist/ Evanjelist teoriyi pratige doken isim ise Nelson Darby' dir. 1870' lerde Plymouth
Kardesligi hareketinin kurucusu olan bu kisi, ABD' ye cok sayida seyahat diizenlemis ve deyim
yerindeyse kapi1 kap1 dolasarak anlatimlarda bulunmustur (Berkkan, 2018: 31).

Diinyadaki Hristiyan varligi, Evangelizm i¢in vazgeg¢ilmezdir ve bu yiizden amaci anlamak i¢in
hassas bir sekilde dinlemek olan bu tiir bir diyalogdur. Ancak Evangelizmin kendisi, insanlar1
kendisine kisisel olarak gelip Tanr1 ile uzlasmaya ikna etmek amaciyla tarihi, incil' deki Mesih'
in Kurtarici ve Rab olarak ilan edilmesidir (Elwell, 1984: 383).

Giiniimiizde kullanilan Evangelizm' in temelleri ise, Ingiliz Evanjelik olan George Whitefield
ve Methodizm' in kurucusu olan John Wesley ve Amerikali filozof ve teolog olan Jonathan
Edvvards tarafindan atilmistir (Berkkan, 2018: 29).

Evangelizm kavrami ilk olarak dini boyutuyla, Incil' i yaymak, savunmak, genis kitlelere
ulagmasini saglamak amaci dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Bir olay, durum, 6greti ve fikirlerin
genis kitlelere ulasmasi i¢in olumlu savunuculugunun, yonlendiriciliginin, yayiciliginin
yapilmasi onem arz etmektedir. Zira yapilan bu olumlu yonlendiricilik neticesinde kisi ya da
gruplarin alg1 ve eylemlerinde olumlu degisiklikler meydana gelebilmektedir. ilk olarak dini
boyutuyla ele alinmig bu kavram bu calismada pazarlama genelinde marka 6zelinde ele
alinmistir. Savunuculuk, yonlendiricilik olarak tanimlanan evangelizm kavraminin marka
Ozelinde ele alinmasi gerek kavramin dini boyutu disinda farkli bir alanda ele alinmasi
bakimindan kavrama yeni bir bakis acgis1 yiiklemis gerekse marka kavrami farkli bir kavramla

ele alinmis, marka savunuculugu, yayiciligi, yonlendiriciligi ile marka kavrami incelenmistir.

2.5.2. Marka Evangelizmi

Marka evangelizmi, bir markanin, markay1 satin alma, olumlu marka yonlendirmeleri yayma
ve rakip markalar kiiglimseyerek odak marka konusunda bagkalarini ikna etme gibi eylemleri
iceren aktif davranigsal ve sesli destegi olarak tanimlanir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013:
372). Evangelizm, 1990' larin sonunda internetin yayginlagsmasi sirasinda bir ticari moda
kelimesi haline gelmistir. Aslinda, Apple’ m ikinci yazilim evangelisti olarak terimin
popiilerlesmesine yardimci oldugunu 6ne siiren ve ilk kez 'evangelizm' kavramini “software

evangelist” olarak dinsel boyutun disinda kullanan Kawasaki (2015)' ye gore, kabaca "iyi haber
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ilan etmek" anlamina gelen Yunanca bir kelimeden tiiretilen evangelizm, {liriiniin veya hizmetin
insanlarin yasamlarini nasil iyilestirebilecegini diinyaya agiklamaktadir (Kawasaki, 2015).
Marka evangelizmi, agizdan agiza yapilan olumlu iletisimin bir uzantisidir. Agizdan agza
iletisim, ikna edici bir bakis agisina dayanmak zorunda olmasa da, marka evangelizmi,
evangelistin marka adina iicretsiz bir sozcii olarak hareket etmesi nedeniyle bir ikna seklidir.
Evangelistlerin iletisimi, bagkalarin1 markayi tilketmeye doniistiirme girisiminde "vaaz/ tavsiye
etme" olarak bile diisliniilebilir (Doss, 2014: 2). Marka evangelizmi esanlamli olarak agizdan
agiza, musteri elgisini ve savunucuyu temsil ettigini 6ne siiren Igwe ve Nwamou (2017: 25)' ya
gore marka evangelizmi, miisterileri markanin sadik kullanicilar1 haline getirmek igin bir
markanin goniillii ve gayretli bir tavsiyesi olarak daha derin bir baglantiya sahiptir. Zira bir
markayl yaymanin 0zii, zaman i¢inde tiiketim modelini etkileyecek ve insanlar1 kimlige
yaklastiracak pozitif fikirleri ve duygular tutkuyla aktarmaktir (Igwe ve Nwamou, 2017: 25).
Marka evangelizmi, tarihsel olarak, pazarda bir markay1 rakiplerinden ayiran giiclii bir iirlin
farklilasmas1 oldugunda daha fazla ortaya ¢ikmustir. Ornegin, bir otomobil satin alimi sadece
arabanin islevselligi ile ilgili degil, ayn1 zamanda belirli bir markayla iliskili 6zellikler ve
sembolizmle de ilgilidir (Doss, 2014: 7). Evangelistler ger¢ekten baskalarinin ¢ikarlarina en iyi
sekilde sahip olmaktadirlar. Bir¢ok isletme, miisterilerin potansiyel evanjelistler oldugu fikrini
benimsemistir; bunlardan en coskun/ 6nemli olani, sirketin {iriin veya hizmetlerini {icretsiz
olarak yaymaktadir (Kawasaki, 2015). Pazarlamacilar, yirmi yildan daha kisa bir siire once,
memnun tiiketicilerin sekiz kisiye memnuniyetlerini anlattigini, memnun olmayan tiiketicilerin
ise yirmiden fazla kisiye deneyimlerini anlattigini iddia etmistir (Becerra ve Badrinarayanan,
2013: 372). Ancak, yoneticilerin pazarlama departmaninin disindakilerin bile evangelist
olabilecegini unutmamasi énemlidir (Kawasaki, 2015).

Marka evangelizminin daha ¢ok marka etkisinden, topluluk evangelizminin ise topluluk
bagliligindan kaynaklandigin1 6ne siiren Scarpi (2010: 19)' ye gore, kiiciik topluluklarda
evangelizmin esas olarak gruptaki bireylere olan baglilik duygusundan geldigini ve markadan
bir grup arkadas grubuna yonelik oldugunu o6ne silirmiistiir. Bunun yani sira markaya da
yonlendirilebilecegini, ancak bunun esas olarak topluma yonelik olmasii beklediklerini
aktarmistir. Ayrica biiylik topluluklarda ise evangelizmin gruba degil markaya yonelik olmasini
beklediklerini ifade etmistir (Scarpi, 2010: 17). Zira kiiciik topluluklarda, topluluk bagliliginin
topluluk evangelizmi {izerindeki etkisi biiyiik topluluklara gore daha gii¢liidiir; bu, kiiciik
topluluklarin liyelerinin yalnizca kendi gruplarina daha yiiksek baglilik gelistirme egiliminde
olmadiklarii ayn1 zamanda agizdan agza biiyiik topluluklarin iiyelerinden daha istikrarl bir

sekilde mesgul olduklarin1 aktarmistir (Scarpi, 2010: 19).
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Marka evangelistleri, markayla olumlu bir duygusal bagi olan kendini adamis miisterilerdir. Bu
tiiketiciler, markanin tiiketicisi olmanin Otesine gecerek markanin olumlu 6zelliklerini
baskalariyla paylasma egilimindeyken markayla 6zdeslesme bagina da sahiptirler. Markayla
0zdeslesmenin, marka bilinci yiiksek, markaya glivenmenin ve fikir lideri olmanin dogrudan
ozellikleri, bir tliketicinin marka evangelisti olma gelisimine yardimci olmaktadir (Doss, 2014:
11). Igwe ve Nwamou (2017) ise marka evangelistlerini, bir markayla ilgili olumlu tanikliklar
paylasmak icin yollarindan ¢ikanlardir, onlar markanin soziinlii tavsiye etmekte ve
yaymaktadirlar seklinde tanimlamis, ve iiriinii kullananlar, ¢alisanlar ve istemsiz tiiketiciler
(kullanict olmayanlar) ve {iriin imajima asik olanlarin marka evangelisti olabilecegini 6ne
stirmiistiir (Igwe ve Nwamou, 2017: 25-26).

Marka evangelizmi, miisterileri kazanma, kullanma ve kalmaya ikna etme konusunda gii¢lii bir
araci olan bir dis iletisimdir (Igwe ve Nwamou, 2017: 35). Zira isletmeler ile isletmenin dis
ortamindaki, miisteriler, potansiyel miisteriler, tedarik¢iler, hissedarlar ve toplumun geneli
arasinda bilgi aktarimi &nemlidir. Isletmeler ile isletmenin dis ortami arasindaki iletisimin
saglanmasinda ise marka evangelizmi 6nemli yer tutmaktadir. Marka evangelizmini anlamanin
temel belirleyicilerinden biri, tiiketici-marka kimligi kavramidir (Doss, 2014: 7). Bir tiiketici ne
kadar akilda kalic1 bir farkindalia sahipse, tiiketicinin marka evangelizmine katilma olasilig1
o kadar artar. Bu iligkiye farkli bir perspektiften bakildiginda, bir marka evangelistinin, eger
marka tliketicinin zihninde 6n planda degilse, markay:1 tanitma/ yayma olasilig1 disiiktiir.
Markanin 6ne ¢ikma yonii nedeniyle, kendisini tanitmaya/ yaymaya bor¢lu olan bir marka,
diizenli olarak kullanilabilecek bir iirlindiir. Diizenli kullanim olmadan, bir tiiketici markay1
zihninde 6n planda tutmayabilir (Doss, 2014: 8). Tiiketicilerin marka evangelizmini yaymak
icin, marka yoneticileri, tiiketicinin markadan duydugu memnuniyetin 6tesine ge¢meli, ancak
tilketicinin markayla 6zdeslestigi noktaya gelmelidir (Doss, 2014: 9). Marka belirginliginin
etkili olabilmesi icin telaffuz edilmesi, hatirlanmasi, animsanmasi, taninmasi ve marka
kategorisi lizerinde giicli ¢agristirmasi basit olmalhidir. Hafiza, depolama, geri getirme ve
hatirlama psikolojisi, tiiketicilerin bu marka evangelizmini gostermesi i¢in ¢ok Onemli
bilesenlerdir. Taninma, hafiza ve hatirlama birinci dereceden gerekli ve hatta marka reklaminin
farkindaliginin yayilmasina yardimer olacak yeterli giigtiir. Ayrica pazarlama promosyonu,
reklamcilik, satis tanitimi, Oncelikli olarak evangelistler i¢in dikkat ¢eken dnemli araclardir
(Igwe ve Nwamou, 2017: 27).

Markanin sirketi, tiiketiciyi organizasyon ve markayla 6zdeslesmeye entegre ederken, ayni
zamanda markayla iliskili {irtin stnifinin (veya siiflarinin) tiiketicisini egitmelidir. Tiiketicinin

iriin siifiyla ilgili daha fazla bilgi edinmesine izin vererek, tliketici fikir lideri olabilir.
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Tiiketiciye rakiplerin markalar1 hakkinda olumlu bilgiler bile vermekle ilgili bilgi vermek,
tiiketicinin siniftaki tiim iiriinler hakkinda daha fazla bilgi birikimine sahip olmast nedeniyle
evangelizm daha da giiclendirebilir. Bir marka yoneticisi, rakipler hakkinda olumlu bilgi
vermek konusunda tereddiitlii olsa da, bu bilgi, potansiyel marka evangelistlerinin daha iyi bir
fikir lideri olmasina ve dolayisiyla bu tiiketicinin bir marka evangelisti olmasina yol
acabilmektedir (Doss, 2014: 9).

Marka yoneticileri, akilda kalic1 farkindalik i¢in markanin reklamini yapmaya ve tanitmaya
devam etmelidir. Bir markanin tiiketici adina 6ne ¢ikmasi, marka evangelizmine giden gerekli
bir boyuttur (Doss, 2014: 9). Baglilik programlari, tekrar satin almaya yardimeci olabilse de,
marka evangelizmini agilamak i¢in etkili bir faktore sahip olmayabilir. Ancak baglilik programi
bir marka evangelisti i¢in, programin marka se¢iminde bir hatirlatma ve geri ¢agirma yardimi
olarak kullanilmast durumunda bir avantaj olabilir ve marka evangelizminin gelismesine
katkida bulunabilmektedir (Doss, 2014: 9-10).

Marka evangelizmini “kendisini pozitif tiiketicinin tiiketici agizdan agiza (WOM) iletisimine
bir uzant1 olarak gosteren giiclii bir tiikketici-marka iliskisidir” olarak tanimlayan Riivits-
Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman (2014: 7) marka evangelistlerini ise, bir markayla gii¢lii bir
duygusal baga sahip olan ve tercih ettikleri markalarla ilgili mesaj1 yayan, kendini adamis
tiiketiciler olarak tanimlamistir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014: 7).

Marka evangelistleri, markaya karsi giiclii bir psikolojik ve duygusal bagliliga sahiptir.
Markayla ilgili davranislari, (1) hem ¢evrimdist hem de ¢evrimigi belirli bir markayla ilgili
olumlu bilgi, fikir ve duygularin iletilmesiyle, (2) markalarin nitelikleri hakkinda diger
tiketicilerle aktif olarak tartigmalara katilarak genel marka imajin birlikte olusturmakla, (3)
tercih edilen markali tirlinleri satin almakla, (4) tiikketici davranigini etkilemeyle, (5) marka
adina ticretsiz bir sozcii olarak hareket etmeleri ile, (6) rakip markalara karsi olmalar1 ve (7)
marka ile birligi algilamakla karakterize edilir (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014:
8).

Ayrica marka, marka evangelistlerin 6zglivenini artirabilmektedir. Bu, tiiketici marka
iliskisinde baska bir duygu temelli unsuru olusturmaktadir. Marka evangelistleri bir anlamda
markalarinin i¢ine girip, onunla kaynasip, kader hakkinda konusmayi, 06z saygiyi
giiclendirmeyi, kendine bir hediye vermeyi, ruh halini iyilestirmeyi ve 6zel ami tekrar tekrar
yasamay1 miimkiin kilmaktadir. Evangelistler, markalar1 ve markayla ilgili anlaml1 deneyimleri
hakkinda hikayeler anlatmay1 sevmektedirler. Onlara duygusal bir damar i¢inde ve énemli bir

zihinsel ¢abayla, markanin diinyalarin1 nasil zenginlestirdigini ve diisiinme bi¢imlerini nasil
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degistirdigini memnuniyetle belirtmektedirler (Riivits-Arkonsuo, Kaljund ve Leppiman, 2014:
24).

Pazarlama literatiirii i¢in farkli bir bakis a¢is1 ve kavram olan marka evangelizmi kavrami; bir
ya da bir grup tarafindan bir ya da bir gruba olumlu, etkileyen, biligsel ve/ veya duygusal yonde
yaklasarak 'olumlu' sekilde dokunabilen, kiside markaya dair 'olumlu’ iz birakmak suretiyle ve
maddi bir kazang saglamaksizin goniillii olarak markay: tilketmeye yonelik markanin olumlu
'yvayilimciligint', 'aktarimeciligini', ve 'savunuculugunu' yaparak markanin genis kitlelere
ulagmasi i¢in yapilan ugras, ¢aba ve eylemler biitlinii olarak tanimlanabilir. Kisaca marka
evangelizmini 'olumlu marka anlatimt1', 'olumlu marka anlatimcilig1' olarak, marka evangelistini

ise 'olumlu marka anlaticist' olarak ifade edebiliriz.

2.5.3. Marka Evangelizmine Yonelik Calismalar

Marka evangelizmi konusunda literatlir incelenmis ve bu konuda yapilan caligmalara
bakildiginda marka evangelizminin farkli parametrelerle iliskisinin arastirildigi, farkl
calismalara konu oldugu saptanmustir. Incelenen c¢aligmalara bakildiginda calisma alanlar,
calismanin amag ve sonuclari su sekildedir;

Doss ve Carstens (2014), "Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi ve Marka Evangelizmi" ¢alismasini bes
biiyiik kisilik 6zelliginin -disadoniikliik, agiklik, vicdanlilik, nevrotiklik ve uyumluluk- her biri
ile marka evangelizmi kavrami arasindaki iligkileri anlamaya yonelik olarak yapmuislardir. Bir
marka evangelistinin, siklikla tiiketim davranisini etkilemek i¢in gii¢lii bir istek gdsterdigini
ifade eden Doss ve Carstens (2014) bu calismay1 528 anket cevaplayici ile tamamlamis ve
caligmanin sonucunda marka evangelizminin, disadoniikliik, aciklik ve nevrotiklik ile 6nemli
oOlciide iliskili oldugu sonucuna varmislardir.

Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015), "Marka Evangelizmi, Benlik-Marka imaji Uyumu ve Marka
Sadakati Iliskisi Uzerine Ampirik Bir Arastirma" ¢alismasinda, marka evangelizmi, benlik-
marka imaj1 uyumu ve marka sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik bir model test
etmektedir. Calisma iPhone ve Samsung Galaxy cep telefonu kullanicilari olmak tizere iki ayr1
ana kiitleden toplam 246 tiiketici lizerinde yapilmistir. Aragtirmanin sonuglarma gore marka
evangelizmi, benlik-marka imaj1 uyumu ve marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Ayrica marka sadakatinin benlik-marka imaji uyumu ve marka evangelizmi
iliskisinde kismi aracilik etkisi ortaya ¢ikmistir. Balik¢ioglu ve Oflazoglu (2015) benlik-marka
imaj1 uyumu olan tiiketicilerin marka sadakati nedeniyle herhangi bir beklenti icerisine

girmeden markay1 tanitarak yayilmasini sagladiklarini 6ne stirmektedir.
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Aydin (2016), marka evangelizmini, tliketicilerin mal veya hizmetler hakkinda digerlerine
tavsiyelerde bulunduklar1 giiclii bir agizdan agza pazarlama tiirli olarak tanimlamis, bir marka
evangelistinin giiclii bir pazarlama varlig1 oldugunu ifade etmistir. Marka evangelizmini veya
marka evangelistlerinin davranisini etkileyen birgok faktoriin bulundugunu 6ne siiren Aydin
(2016), Doss ve Carstens (2014)' in yapmis oldugu calismaya es deger bir ¢calisma yapmuistir.
"Marka Evangelizmi ve Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi" ¢calismasini bes biiyiik kisilik 6zelliginin -
disadoniikliik, aciklik, vicdanlilik, nevrotiklik ve uyumluluk- marka evangelizmi {izerindeki
etkisini ve; marka evangelizmi ve kisilik 6zellikleri agisindan kadin ve erkek arasindaki farki
belirlemeye yonelik yapmis ve disadoniikliik ve agiklik ozelliklerinin marka evangelizmi
iizerinde daha etkili oldugu, kadinlarin uyumluluk, nevrotiklik ve vicdani o6zelliklerinin
erkeklerden daha fazla ve erkeklerin kadinlardan daha fazla agiklik 6zelligine sahip oldugu
sonucuna ulagsmistir. Ayrica disadoniikliik 6zelligi acisindan aralarinda anlamli bir farkin
olmadigini tespit eden Aydin (2016), aciklik ve disadoniik 6zelliklere sahip tiiketicilerin, diger
tiiketicilere gore marka evangelisti olarak hareket edebilecegini 6ne siirmiistiir.

Matzler, Pichler ve Hemetsberger (2007), "Sozii Kim Yayiyor? Disadoniikliiglin Tiiketici
Tutkusu ve Evangelizm Uzerindeki Olumlu Etkisi" calismasini kisilik, tiiketici tutkusu ve
evangelizm arasindaki iliskiyi anlamaya yonelik, tutkulu otomobil sahipleri arasinda yapmastir.
Arastirmanin sonucu, daha fazla disadoniik tiiketicinin tutkulu olma ve marka evangelistligi
yapma olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermis fakat bir kisilik 6zelligi olarak agikligin,
tutku ve evangelizm {iizerinde 6nemli bir etki ortaya koymadigina ulasilmistir. Boylelikle,
disadoniik bir kisiligin ve bir markayla tutkulu bir iliskinin, tiiketicilerin evangelizme aktif
katilimin1 destekledigi sonucuna varilmistir.

Yaprakli, Keser ve Unalan (2020), marka evangelizmini; markay1 satin alma, olumlu marka
tavsiyelerini yayma ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi markay:1 baskalarinin da satin
almas1 yoniinde ikna etme seklinde tanimlamis, "Marka Giiveni ve Marka Ozdeslesmesinin
Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkisi" ¢alismasini marka giiveni ve marka 6zdeslesmesinin
marka evangelizmi lizerindeki etkisini tespit etmek lizerine yapmistir. Calismada, Bursa ve Agri
il merkezlerinde sirasiyla 188 ve 241 katilimcidan anket yontemiyle toplam 429 veri
toplanmistir. Calisma sonucunda, marka evangelizmi {izerinde marka giliveni ve marka
0zdeslesmesinin etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, marka glivenin marka 6zdeslesmesini
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Igwe ve Nwamou (2017), "Marka Evangelizmi Nitelikleri ve Ogretim Gorevlilerinin Rivers
Eyaletindeki Otomobillerin Baglilig1" ¢alismasinda miisteri bagliligi {izerinde marka

evangelizmi stratejisini ampirik olarak test etmektedir. Rivers eyaletindeki 304 6gretim
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gorevlisi lizerinde yapilan anket caligmasinda diger seylerin yani sira, marka evangelizminin
nitelikleri olarak marka kimliginin ve marka belirginliginin misteri baglilig1 ile ¢ok giiclii bir
pozitif, istatistiksel iliskiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla, marka
evangelizminin miisteri bagliligim etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Becerra ve Badrinarayanan (2013), "Marka giiveni ve marka kimliginin marka evangelizmi
iizerindeki etkisi" ¢aligmasinda tiiketicilerin bir markayla olan iligkisinin dogasinin, yogun bir
marka destek davranisi bi¢imi olan marka evangelizmini nasil etkiledigini incelemektir.
Calisma, oOzellikle, iki tiiketici-marka iliskisel yapisinin, marka giiveni ve marka kimliginin
marka evangelizmi {izerindeki etkisini arastirmaktadir. Benimseme ve savunuculuk
davraniglarinin bir karisimi olarak kavramsallagtirilan marka evangelizmi, ii¢ destekleyici
davranis agisindan islevsel hale getirilmistir: satin alma niyetleri, olumlu yonlendirmeler ve
karsit marka yonlendirmeleri. Calismanin sonucuna gore, tiiketici-marka iligkilerinin, farkli
sekillerde de olsa, marka evangelizmini etkiledigini ortaya koymaktadir. Marka giiveni satin
alma niyetlerini ve olumlu yonlendirmeleri etkilerken, marka kimligi olumlu ve karsit marka
yonlendirmelerini  etkilemektedir. Genel olarak bulgular, tiiketici-marka iligkilerinin
disadoniikliik, cinsiyet ve marka deneyimi gibi diger faktorlere gore marka evangelizmine yol
acma giiclinii ortaya koymaktadir.

Riorini ve Widayati (2015), "Marka lliskisi ve Marka Evangelizminin Bankacilik Hizmetine
Etkisi" ¢alismasinda, marka iligkisi, marka giiveni, marka kimligi, marka katilim1 ve marka
bagliliginin marka evangelizmine etkisini analiz etmektedir. Calismanin sonucunda, marka
giiveni, marka kimligi, marka katilimi, marka bagliligi ve marka iligkisinin marka
evangelizmine olumlu etkileri oldugu tespit edilmistir. Ayrica, marka evangelizmini etkileyen
en baskin faktoriin marka baglilig1 oldugu bilinmektedir.

Shaar1 ve Ahmad (2016), "Marka Giiveni ve Marka Toplulugu Bagliliginin Cevrimigi Marka
Evangelizmi Davranigina Etkisi" ¢aligmasinda iiyelerin marka toplulugu bagliliginin, iiyelerin
ekstra rol davranisi olarak goriilen marka evangelizmini nasil etkiledigi konusundaki anlayis
genisletmeye caligmaktadir. Cevrimigi marka topluluklarinin 167 {iyesi arasinda yapilan
arastirma, marka evangelizminin tek boyutlu yapi ile aciklandigini ortaya koymustur.
Aragtirmanin sonucuna gore ise, ¢evrimi¢i marka topluluguna duyulan gilivenin ve marka
toplulugu bagliliginin, marka evangelizmini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.
Anggarini (2018), "Marka Evangelizmini ve Tiiketicinin Marka Evangelisti Olmasima Iliskin
Boyutlar1 Anlamak" caligmasini marka evangelizmini incelemek ve bir tliketicinin marka
evangelisti olmasinin hangi boyutlarda oldugunu anlamaya ydnelik olarak yapmistir. Bu

calismada kullanilan veriler, Endonezya' da Apple iPhone' u en az 6 aydir kullanan 468
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katilimciya ¢evrimigi anketler uygulanarak elde edilmistir. Arastirmanin sonucu ise, marka
memnuniyeti, tliketici-marka kimligi, marka belirginligi, marka giiveni ve fikir liderliginin
marka evangelizmine olumlu etkisi oldugunu gostermektedir.

Mehran, Kashmiri ve Pasha (2020), "Marka Giiveni, Marka Kimligi ve Hizmet Kalitesinin
Marka Evangelizmi Uzerindeki Etkileri: Multan' daki Restoranlar Uzerine Bir Calisma" adli
caligmasinda miisteri-bant/grup iliskilerinin ve hizmet kalitesinin marka evangelizmini nasil
etkiledigini arastirmaktadir. Daha da 6nemlisi, bu ¢alisma marka sevgisinin marka giiveni,
hizmet kalitesi, marka kimligi ve marka evangelizmi iligkileri {izerindeki 1limh etkisini
incelemektedir. Bu calismada kartopu 6rnekleme teknigi kullanilmis olup, ¢ekilen ornek
Multan' da hizmet veren farkli restoranlarin marka bilinci olan 400 miisterisinden olusmaktadir.
Arasgtirma bulgulari, marka giiveni, hizmet kalitesi ve marka kimliginin marka evangelizmi
iizerindeki etkilerinin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Ve ilimli bir degisken olarak marka
sevgisi, marka giiveni, hizmet kalitesi, marka kimligi ve marka evangelizmi arasindaki iliskileri
diizenlemektedir.

Harrigan, Roy ve Chen (2020), "Ortak Deger Yaratma ve Baglilik, Marka Evangelizmini
Yonlendirir mi?" calismasinda sosyal medyadaki ortak deger yaratma ve miisteri marka
baglilig1 arasindaki etkilesimi analiz etmektedir. Ayrica marka sevgisinin evangelist marka ile
ilgili davraniglart ortaya ¢ikarmadaki roliinii de degerlendirmektedir. Amazon MTurk
aracilifiyla ige alinan katilimcilar, turizmle ilgili kararlarda sosyal medya kullanimi konusunda
ankete tabi tutulmus toplam 397 katilimer ile yapilmistir. Calismanin sonucu ortak deger
yaratma ve miisteri marka baglilifi, evangelist marka ile ilgili davranislarin itici giicleri
oldugunu ve bu ikisinin pazarlamadaki o©Onemini ve davranigsal sonucglari nasil
yonlendirdiklerini vurgulamistir.

Hsu (2018), "Topluluk Hayranlarinin Sosyal Ag Sitelerinde Marka Evangelizminin Etkisini
Arastirmak" calismasinda entegre bir kavramsal model gelistirmek ve isletmelerin marka
evangelizmi ile ilgili davramigsal kararlarinin sanal topluluk {iiyeleri iizerindeki etkilerini
arastirmaktadir. Bu ¢alisma, belirli bir kozmetik markasinin iiriinlerini satin alan ve en az bir
yildir resmi bir marka hayran sayfasinin iiyesi olan topluluk iiyelerini hedef almis 488 anket
kisi lizerinde yapilmistir. Sonuglar, yedi varsayimsal yolun desteklendigini ve arzu edilen uyum
iyiligini sergiledigini gostermis, marka evangelizminin degiskenleri arasindaki iliskilerin
bagimsiz olmadig1 ve spesifik olarak, marka satin alma niyetlerinin olumlu marka
yonlendirmeleri iizerindeki etkisinin, karsit marka yonlendirmelerinden daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagilmistir.
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Marka evangelizmi ile ilgili yapilan ¢aligmalarda goriildiigii lizere marka evangelizmi kavrami
kisilik ozellikleri, benlik-marka imaji, marka bagliligi, marka giiveni, marka 6zdeslesmesi,
marka kimligi, marka iliskisi gibi farkli parametrelerle ele alinmis ve ¢aligmalar farkli alanlarda
yapilmistir. Caligmalarin sonucunda da gorildiigli lizere marka evangelizmi kavrami ile
parametreler arasinda iliski oldugu ve marka evangelizminin olumlu etkileri oldugu
goriilmektedir. Marka icin 6nemli bir boyut olan marka bagliliginin marka evangelizmini
etkileyen en baskin faktor oldugu, marka giiveninin ve marka 6zdeslesmesinin marka
evangelizmi tizerinde etkisi oldugu ayrica kisilik 6zellikleri -disadoniikliik, agiklik, nevrotiklik-

ile 6nemli 6lgiide iliskili oldugu goriilmektedir.
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3. MARKA GUVENi, MARKA iMAJI VE MARKA DEGERININ MARKA
EVANGELIZMi UZERINDEKIi ETKIiSi: E-TICARET MARKALARI UZERINE
AMPIRIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler icinde bulundugu rekabet kosullarinda ayakta kalmak, bir isletmenin ana amaci olan
karimi artirabilmek ve siirdiiriilebilir bir isletme olmak i¢in biiylik bir ¢aba, ugras ve emek
harcamaktadirlar. Bu noktada isletmelerin kalbi olan 'marka'lar1 isletme i¢in en énemli katma
deger olmakla birlikte, isletmelerin en 6nemli parc¢ast konumundadir. Markaya yapilan yatirim
her daim rakip isletmelere karsi isletmeye art1 bir deger unsuru olusturmaktadir. Markanin
isletmelere sundugu bu deger olgusunun yani sira tiiketicilere/ miisterilere de 6nemli bir deger
sundugu hi¢ kuskusuz yokumsanamazdir. Bir markanin bir tiiketici yahut bir miisteri tarafindan
savunuculugunun, anlaticiliginin yapilmasi ve diger tiiketici ya da miisterilerin markaya
yonlenmesi, markay1 benimsemesi, markay1 denemesi-kullanmasi, markanin onda deger unsuru
oldugunu hissetmesi ve markaya aidiyet olusturmasi sonucu "evangelizm; miijdecilik,
savunuculuk" Ogretisine dayanarak ortaya c¢ikan "marka evangelizmi" kavrami karsimiza
¢ikmaktadir. Bir markaya ait olumlu diisiincelerin tutkulu bir sekilde anlaticiliginin yapilmasi
sonucu markaya yonlendirim saglanmasi markanin giiclenmesine katki saglamaktadir.

Bu baglamda arastirmanin temel amaci, marka giliveni, marka imaj1 ve tiiketici temelli marka
degerinin marka evangelizmine etkisini arastirmak, incelemek ve ortaya koymak
olusturmaktadir. Bu arastirmanin ana amaci olan marka evangelizmi iizerindeki etkilerin
arastirmaya konu olan ii¢ parametreyle incelenmesinin yani sira e-ticaret kullanicilarin sosyo-
demografik (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumu) &zelliklerinin
belirlenmesi, marka evangelizmi ile marka giiveni, marka imaj1 ve tiiketici temeli marka degeri
(marka degeri marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimi
boyutlariyla ele alinmistir) arasindaki iligskinin incelenmesi ve marka evangelizmi acisindan e-
ticaret kullanicilarinin sosyo-demografik (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir
durumu) 6zellikleri arasindaki farklari ortaya koymak ve incelemek aragtirmanin alt amacini
olusturmaktadir.

Calismanin akademik anlamdaki 6nemi, incelenen literatiir caligmasi sonucu arastirmaya konu
olan marka evangelizmi kavramu ile ilgili fazla ¢calismanin yapilmamis oldugu goriilmektedir.
Marka giliveni ve marka imajinin marka evangelizminin {izerindeki etkisinin incelenmesinin

yani sira "marka baglhiligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimi"
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boyutlarindan olusan marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisinin dlgiimlenmesi
ve bu Ol¢limiin e-ticaret markalar1 {izerinden yapilacak olmasi gerek literatiire yeni bir bakis
acist saglayacak, gerekse de e-ticaret markalarinin marka gelisimlerini gormek adina yararl
olacaktir. Dolayisiyla marka evangelizmi ile yapilan ¢alismalara yeni bir 6rnek teskil edecek
olan bu ¢alisma gerek marka yonetimi gerekse pazarlama kapsaminda 6nemli bir yere sahip
olacaktir. Ayrica rekabet kosullarinin arttig1 ve isletmelerin marka yonetiminde farklilasma
cabalarina ek bir hizmet etmesi bakimindan bir markanin olumlu, tutkulu anlaticiliginin
yapilmasi ile markaya yonlendirim saglanmasi o marka i¢in ayr1 bir deger tasimakta, 6nem arz

etmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisithliklari

Arastirmanin kapsamini e-ticaret markasinin marka giiveni, marka imaj1 ve tiiketici temelli
marka degerinin marka evangelizmi {izerindeki etkisini incelemek olusturmaktadir. Bu
kapsamda Tiirkiye' de faaliyet goOsteren bes e-ticaret markasit "Trendyol, Hepsiburada,
Gittigidiyor, Amazon ve N11" ¢alismaya dahil edilmistir. Tiirkiye' de cirolarina gore en biiyiik
100 internet sirketi arastirmasinda, 2020 yili Subat ay1 verilerine gore; 30 milyar TL {isti
siralamada 1. sirada Trendyol, 20 milyar TL tistii siralamada 2. sirada Hepsiburada, 10-15
milyar TL siralamada 3. sirada Nesine.com ve 4. sirada N11, 9-10 milyar TL siralamada ise 5.
sirada Bilyoner ve 6. sirada Gittigidiyor ve 1-1,5 milyar TL ile 26. sirada Amazon
bulunmaktadir. (Fast Company Tiirkiye, 2021). 2020' de e-ticaret pazaryeri kategorisinin
zirvesinde Trendyol oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Amazon' un ise Aralik 2020° de
kullanict sayisinin 7,1 milyona ulastigi goriilmekle birlikte, platformun mobil uygulamalardaki
kampanya erisimine bakildiginda 29,4 milyona erisen sayinin 4 milyondan 7,1 milyona tagimasi
hizl1 biiyiiyen bir e-ticaret sitesi oldugunu gdstermektedir (Webrazzi, 2021). Dolayisiyla
Tirkiye' de faaliyet gosteren e-ticaret sitelerinden "Trendyol, Hepsiburada, N11, Gittigidiyor
ve Amazon"un arastirma kapsamina alinmasinda yiiksek cirolara sahip olmalari, genis iiriin
kategorilerinin olmasi, marka bilinirlik diizeylerinin yiiksek olmasi, kullanici sayilarinin diger
e-ticaret sitelerine gore fazla olmasi ve hizli biiyiiyen e-ticaret siteleri olmasi etkili olmustur.

S6z konusu e-ticaret markalarindan en az birini bir (1) kez kullanmis olmak arastirmaya katilma
kosullar arasinda yer almaktadir. Bunun yani sira arastirma sinirliliklar kapsaminda en az on
sekiz (18) yasinda olmak -bu siir ayn1 zamanda e-ticaret kullanicis1 olma kosuludur- kosulu
s0z konusudur. Dolayisiyla aragtirmanin ana kiitlesini sz konusu e-ticaret markalar1 "Trendyol,

Hepsiburada, Gittigidiyor, Amazon ve N11' miisterileri yahut daha 6nce miisterisi olmus kisiler
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olusturmakta fakat kullanicilarin tamamina ulagsmak olanaksiz oldugu i¢in ana kiitleyi temsil
yetenegine sahip kiiciik bir kitle olarak sosyal aglarda bulunan s6z konusu e-ticaret

markalarindan en az birini bir (1) kez kullanmis olan miisteriler 6rneklem olarak secilmistir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Son yillarda iilkemizde ve diinyada internet girisimciligi hizla gelismektedir. Internet iizerinden
saglanan hizmet sayisi ve kalitesi son yillarda giderek artarken, en hizli gelisen kanallardan biri
e-ticaret olmustur. Internetten yapilan ticaret islemleri arasinda dzellikle perakende e-ticaret,
hem iilkemizde hem diinyada sahip oldugu potansiyeli 6nemli bir biiyiime ivmesine ¢evirmistir.
Yakalanan bu ivme paralelinde hizmet saglayici, ekonomik deger yaratici internet
girisimlerinin sayisinda, teknolojideki gelismelerin de yardimiyla hizli bir artig goriilmektedir
(S. Sezgin, 2013: 1, Tiirkiye Is Bankas1).

E-ticaret, “mal ve hizmetlerin internet {izerinden alim-satimi” olarak tanimlanmaktadir. E-
ticaret olarak degerlendirilen islemler arasinda perakende ticaretin yani sira, seyahat
harcamalar1, dijital uygulama indirme, tiiketiciler ya da isletmeler arasi1 platformlarda
gerceklesen aligverisler de bulunmaktadir (S. Sezgin, 2013: 1, Tiirkiye is Bankasi).

Tiirkiye' de e-ticaret hacmi 2019 yilina gore yiizde 66 artig gostererek 136 milyardan, 226
milyar 200 milyon liraya yiikselmis, e-ticaret hacminin genel ticarete oran1 2019 yilinda yiizde
9,8 iken, 2020 yilinda 5,9 puan artisla ortalama yiizde 15,7' ye ¢ikmistir. 2020' de kaydedilen
e-ticaret tutarinin, 207 milyar lirayla ylizde 91,4' iiniin yurt i¢i harcamalardan, 9,3 milyar lirayla
yiizde 4,2' sinin diger iilkelerin Tiirkiye e-ticaret sitelerinden yaptigi harcamalardan, 9,9 milyar
lira ile yiizde 4,4' linlin ise yurt disindan yapilan alimlardan olusmaktadir. Toplam e-ticaret
icindeki perakende ticaretin payi ise ylizde 64 olmustur. E-ticarette siparis adetleri 2019 yilina
gore yilizde 68 artigla 1 milyar 366 milyondan 2 milyar 297 milyona c¢ikmistir (2021,
eticaret.gov.tr).

Tiirkiye' de e-ticaret yapan igletme sayilarina bakildiginda 2019' da 68 bin 457 iken halihazirda
e-ticaret faaliyetinde bulunan 256 bin 861 isletme bulunmaktadir. E-ticarette ylizde 129 ile
beyaz esya, yiizde 38 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar, yiizde 56 ile elektronik, yiizde 61 ile
yemek, yiizde 105 ile ev, bahge, mobilya ve dekorasyon sektort, yiizde 200’ iin iizerinde artisla
gida-siipermarket, ylizde 43 ile egitim ve danismanlik, yiizde 100 ile cigek¢ilik ve ylizde 189
ile metaliirji ve kimya sektorii en fazla artis gdsteren alanlar olmustur. Buna karsin hava yollari,
seyahat tasimacilik, konaklama, eglence ve sanat sektorlerinde gegen seneye gore ylizde 46' ya

varan diisiisler yasanmistir. Bunun yani sira, e-ticaret hacminin, 138,4 milyar lirasin1 karth

69



O0demeler, 80,4 milyar lirasin1 havale/EFT 6demeleri, 7,4 milyar lirasim1 kapida ddemeler
olusturmakta, toplam site ziyaretlerinin e-ticarete doniisiim orani ise yiizde 1,8 olmustur.
Hizmet saglayicilar lizerinden aligveris yapanlarin yiizde 42” sini kadinlar, ylizde 58’ ini ise
erkekler olugturmaktadir (2021, eticaret.gov.tr).

Gemius, Tiirkiye ve Ortadogu ofisi tarafindan elde edilen bilgiler neticesinde, 2020 yilinin
dordiincii ¢eyregine ait arastirma verileri ortaya konulmustur. Arastirmanin sonucuna gore,
Tiirkiye' de e-ticaret endiistrisinin dijital kullanici sayis1 bakimindan belirli bir doygunluga
ulagildigi, 2020 yilinin son ¢eyreginde her 100 internet kullanicisindan 95' inin bir e-ticaret
sitesini ziyaret ettigi belirtilmistir. Ayn1 zamanda internet kullanici sayisinin 59 milyon kisiye
ulagtigin1 ve 55,8 milyon kisinin ise bir e-ticaret sitesini ziyaret ettigi belirtilmistir. Gemius
Tiirkiye verilerine gore, kullanicilar bir ay icerisinde ortalama 9,5 saatlerini e-ticaret sitelerinde
gecirmektedir (Webrazzi, 2021).

Arastirmaya gore 2020' de e-ticaretin pazaryeri kategorisinin zirvesinde Trendyol oldugu,
Trendyol mobil uygulamasinda 36,1 milyon kisiye ulastigi ve bu sayirya websitesi dahil
oldugunda toplam erisim gergek kisi sayisi 47,9 milyon kullaniciya ¢iktigi belirtilmistir.
Arastirmaya konu olan diger e- ticaret siteleri kullanici sayilarina bakildiginda ise,
Hepsiburada; 28,4 milyon mobil uygulama gercek kisi sayisina ulagirken website dahil toplam
43,2 milyon gergek kisi sayisina, N11; 23 milyon mobil uygulama gergek kisi sayisina ulasirken
website dahil toplam 37,4 milyon gercek kisi sayisina, Gittigidiyor; 19,1 milyon mobil
uygulama gergek kisi sayisina ulagirken website dahil toplam 32 milyon gercek kisi sayisina,
Amazon' un ise toplam 7,1 milyon kullanici sayisina ulastigi belirtilmistir (Webrazzi, 2021).
Calisma bes e-ticaret sitesi lizerinden yapilmistir. Bunlar ise;

Trendyol; 2010 yilinda kurulmus, ar-ge merkezlerinden Trendyol Tech, tasima ag1 Trendyol
Express, market ve yemek teslimat hizmeti veren Trendyol Go ve ikinci el iiriin platformu
Dolap ile faaliyet saglayan e-ticaret sitesidir.

Amazon; 1995 yilinda kurulan e-ticaret sitesi, 19 Eyliil 2018' de ise Tiirkiye pazarina girmistir.
KOBI’ lere diinya genelinde yeni miisterilere ulasma konusunda yardimci olmak igin, altyapi
ve teknik hizmetlere bu zamana kadar milyarlarca dolarlik yatirim yapmistir. Amazon.com.tr’
nin agilmasi ile birlikte Tiirkiye’ deki isletmeler, herhangi bir {iriin listeleme {icreti olmadan
tirtinlerini Tiirkiye' nin dort bir yanindaki miisterilere satabilmektedir. Amazon bu isletmelere;
listeleme araglari, 7 giin 24 saat online satis destegi, agik ve seffaf satis kosullari, fiyatlandirma
bilgileri, rapor ve analizler gibi satis artirmaya destek olacak hizmetler sunmaktadir.
Gittigidiyor; 2001 yilinda kurulmus, kredi kart1 kullaniminin dahi ¢ok az oldugu bir dénemde

insanlar1 sifir risk sistemi ile tanmistirarak e-ticarette gilivenli aligveris yapilabilme hizmeti
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sunmustur. Marka bilinirligini giderek artiran Gittigidiyor.com miithis bir miisteri kitlesine
ulagmustir. 2006 yilindan itibaren aralarina katilan yeni yatirimeilarla biiylimeye devam etmis,
2011 yilinda ABD’ li EBay' a 217,5 milyon dolara satilmistir.

Hepsiburada; 1998 yilinda kurulmus, 40' yakin kategoride, 50 milyon {iriin ¢esidiyle hizmet
vermektedir. Tagimacilik sektoriine yenilik¢i bakis acist kazandiran Hepsijet, dijital 6deme
¢oziimleri sunan HepsiPay, giinliik haftalik ve aylik siipermarket ihtiyaglarini istedikleri zaman
diliminde tiiketicilerin ayagina getiren Hepsiexpress, markalara hizmet saglayan reklam
platformu HepsiAd, e-ihracat ile isletmelere birer diinya oyuncusu olma firsat1 sundugu ve Tiirk
iirlinlerini dlinyaya acan Hepsiglobal gibi farkli birgok servis ile miisteriler basta olmak {izere
tiim paydaslarina fayda saglayan e-ticaret sitesidir.

N11; Dogus Planet, e-ticaret sektoriinde faaliyet gdstermek iizere, Dogus Grubu ile Giiney
Kore’ nin en biiyiik gruplarindan SK Group’ un ortakliginda Haziran 2012 de kurulmus, bu
giiclii ortaklik cergevesinde, Dogus Planet e-ticaret yatirimi olarak, binlerce marka ve magazay1
milyonlarca miisteriyle bulusturan agik pazar platformu aligverisin ugurlu adresi “nl1.com™u
acmustir. Elektronikten tekstile, mutfak gere¢lerinden Tiirkiye’ nin nadide el sanatlarina kadar
farkl ihtiya¢ ve zevklere hitap eden milyonlarca {iriin, aligveris yaptik¢a kazandiran yapisi ile
iiyelerine yeni bir alisveris deneyimi sunmakta, miisteriler tarafinda giiven ve kolaylik,
magazalar tarafinda ise isbirligi ve e-ticareti gelistirme odakli bir yaklasim izlemektedir.
Evren ve oOrneklem belirlenirken s6z konusu e-ticaret sitelerinin "Trendyol, Amazon,
Hepsiburada, Gittigidiyor ve N11" toplam erisim gercek kisi sayisina bakilmistir. Fakat
miisterilerin ayn1 zamanda birden fazla e-ticaret sitesinin kullanicisi olabilecegi i¢in ayr1 ayri
erisim gergek kisi sayisinin toplaminin alinmasinin dogru olmayacagi i¢cin 2020 yili e-ticaret
sitesi ziyareti olan 55,8 milyon kisi aragtirmanin evreni olarak belirlenmistir. Evrenin tamamina
ulagsmak olanaksiz oldugundan evreni temsilen 6rneklem secilmistir.

Orneklemin belirlenmesinde, Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)' den uyarlanan formiil
kullanilmigtir. Formiile gore;

n=no/ (1+no/N), no= (t>xpq) / (d?)

N evren biiyiikliiglinli, n 6rneklem biiyiikligiinii, t giiven diizeyine karsilik gelen tablo z
degerini (0.05 icin 1.96), p evrendeki x' in gozlenme oranini, q X' in gézlenmeme orani (1-P)'

n1 temsil etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:130). Dolayisiyla 6rneklem biiyiikliigii;

no=[(1,96)>x (0,5) x (0,5)] / (0,05)* = 384,16
n= 384,16 /[1 + (384,16 / 55.800.000)] = 384,157
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Arastirma i¢in Orneklem hacmi %95 giivenilirlik, %35 hata tolerans1 ile 385 olarak
hesaplanmustir. Orneklem hacminin 385 olmasi en az 385 kisiye anket uygulamasinin yapilmasi

gerektigini ifade etmektedir. Calismada toplam 414 kisiye anket uygulamas1 yapilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

"Marka giiveni, marka imaji ve marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisi"
caligmasinda veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Katilimcilar internet
ortaminda hazirlanan anket tiirlerinden kolay ulasilir ornekleme yaklasimi yontemiyle
secilmistir. Kolay ulasilir 6rnekleme yaklasimi, sistemli olmayan bir yaklasima sahip,
potansiyel katilimecilar arasinda kisisel segme mantigina dayanir. Kolay ulasilir 6rnekleme
ulasilmasi gii¢ toplumlarda (elektronik baglantilar olmasina ragmen) cok degerli bir yontem
olabilmektedir (Kincal, 2015: 292). Kolay ulasilir 6rneklem yaklasimi- kontrolsiiz ara¢ dagilimi
yonteminde web iizerinden herhangi bir kisiye cevaplamak i¢in bir anket gonderilmektedir. Bu
tip web anketi her yerde aynidir. Bu tilir anketlere katilmak tamamen istege bagl ve kisisel
secilme esasina dayanmaktadir (Kincal, 2015: 293). Bu 6rneklem ydntemine uygun olarak
hazirlanan anket ¢aligmasina bir katilimcinin anketi yanlizca bir (1) kez doldurabilmesi i¢in
sinirlama getirilmistir. Anket bes (5) boliimden olusmaktadir;

Birinci boliimde, miisterilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir durumundan
olusan sosyo-demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Ikinci béliimde, marka giiveni 6lgegi yer almaktadir. Bu boliimde sekiz (8) sorudan olusan likert
tipi 0l¢ek kullanilmistir. Her soru (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) az katiliyorum,
(2) katilmiyorum ve (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde olusan bes (5)' 11 dereceye sahiptir.
Olgek, Delgado-Ballester (2004: 586)' in ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmustir.

Ucgiincii boliimde, marka imaji 6lcegi yer almaktadir. Bu béliimde bes (5) sorudan olusan likert
tipi 0lcek kullanilmistir. Her soru (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) az katiliyorum,
(2) katilmiyorum ve (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde olusan bes (5)' 11 dereceye sahiptir.
Olgekte ilk ii¢ soru Seo ve Park (2018: 39)" in ¢alismasindan, son iki soru ise Batra vd. (2000:
90)' nin yapmis oldugu calismadan uyarlanarak hazirlanmistir.

Dordiincii boliimde, marka degeri 6l¢egi yer almaktadir. Bu bdliimde (1-5) marka bagimligi,
(6-10) marka farkindalig, (11-16) marka ¢agristmi ve (17-21) algilanan kaliteden olusan
toplam yirmi bir (21) sorudan olusan likert tipi 6l¢cek kullanilmistir. Her soru (5) kesinlikle

katillyorum, (4) katiliyorum, (3) az katihyorum, (2) katilmiyorum ve (1) kesinlikle
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katilmiyorum seklinde olusan bes (5)' 1i dereceye sahiptir. Olgek, Ozdener (2018), Silik (2017:
26) ve Isik (2019: 215-216)" in ¢alismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Besinci boliimde ise, marka evangelizmi 6l¢egi yer almaktadir. Bu boliimde bes (5) sorudan
olusan likert tipi 6lgek kullanilmistir. Her soru (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3)
az katiliyorum, (2) katilmiyorum ve (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde olusan bes (5)' li
dereceye sahiptir. Olgek Matzler vd. (2007: 13-14) calismasindan uyarlanarak hazirlanmistir.
Anket 3.3.2021- 6.4.2021 tarihleri arasinda sosyal aglarda (Telegram, Linkedin, Whatsapp ve
Instagram) paylasilmis ve veri toplanmistir. Orneklem hacminin en az ii¢ yiiz seksen bes (385)
kisiden olusmasina karsilik 414 kisi ankete katilmistir. Ankete katilim i¢in s6z konusu e-ticaret
sitelerinden en az birini bir (1) kez kullanmis olmak kosulu bulundugundan ve yirmi bir (21)
katilimci bu sart1 saglamadigindan ¢alismadan ¢ikarilmistir. Ayni1 zamanda diger kosul olan en
az on sekiz (18) yasinda olmak kosulunu saglamayan iki (2) kisi de ¢calismadan ¢ikarilmistir.

Kalan ii¢ yiiz doksan bir (391) kisi ile ¢aligma analiz edilmistir.

3.5. Arastirmanin Kuramsal Cercevesi ve Modeli

Bu arastirmada betimleyici (descriptive), iliskisel (correlational) ve fark (differences) tarama
modelleri kullanilmigtir.

Betimleyici (descriptive) tarama modeli; verileri 6zetlemek ve temel bilgileri ortaya ¢ikarmak
icin kullanilan sayisal ve grafiksel yontemlerdir. Sayisal yontemler arasinda merkezi egilim
Olciileri ve degiskenlik Olgiileri bulunmaktadir (Gaur ve Gaur, 2009: 37). Arastirmada
orneklemin biiytlikliigli, orneklemin demografik o6zellikleri belirlenmek istendiginden
betimleyici (descriptive) tarama modeli kullanilmagtir.

Iliskisel (correlational) tarama modeli; arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki
iliskiyi anlamak iizere kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 218). Korelasyon, iki degisken
arasindaki iliskinin bir Olgiisiidiir. Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki dogrusal
iliskinin giiclinii 6lgmek i¢in matematiksel bir deger verir (Gaur ve Gaur, 2009: 99).
Arastirmada marka evangelizmi ile marka giliveni, marka evangelizmi ile marka imaj1 ve marka
evangelizmi ile marka degeri arasindaki iliski belirlenmek istendiginden iliskisel (correlational)
tarama modeli kullanilmistir.

Fark (differences) tarama modeli ise; bir veya birden fazla degiskene iliskin ortalamalarin iki
veya daha fazla grup arasinda anlamli bir fark olup olmadigin1 6lgmek i¢in kullanilan istatistiki

yontemdir (Giirbliz ve Sahin, 2018: 219). Arastirmada marka evangelizmi acisindan
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misterilerin sosyo-demografik ozellikleri arasinda bir farkin olup olmadigi belirlenmek

istendiginden fark (differences) tarama modeli kullanilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda yedi (7) hipotez test edilecektir. ilgili hipotezler su sekildedir;

H1: Marka evangelizmi ile marka giiveni arasinda pozitif iligki vardir.

H2: Marka evangelizmi ile marka imaj1 arasinda pozitif iliski vardir.

H3: Marka evangelizmi ile marka degeri arasinda pozitif iligki vardir.

Modeldeki iliskiler dogrultusunda H3 ana hipoteze bagh olarak marka degerini etkileyen

dort alt hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler su sekildedir,

H3a: Marka evangelizmi ile marka baglilig1 arasinda pozitif iligki vardir.

H3b: Marka evangelizmi ile marka farkindalig1 arasinda pozitif iliski vardir.

H3c: Marka evangelizmi ile algilanan kalite arasinda pozitif iliski vardir.

H3d: Marka evangelizmi ile marka ¢agrisimi arasinda pozitif iligki vardir.

H4: Marka giliveninin marka evangelizmi lizerinde etkisi vardir.
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HS: Marka imajinin marka evangelizmi iizerinde etkisi vardir.
H6: Marka degerinin marka evangelizmi tizerinde etkisi vardir.
H7: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri
arasinda fark vardir.
Modeldeki iliskiler dogrultusunda H7 ana hipoteze baglh olarak sosyo-demografik
ozellikleri etkileyen bes alt hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler su sekildedir;

H7a: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilariin cinsiyetleri arasinda bir
fark bulunmaktadir.

H7b: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin yaglar1 arasinda bir fark
bulunmaktadir.

H7c: Marka evangelizmi acgisindan e-ticaret kullanicilarinin medeni durumlar1 arasinda
bir fark bulunmaktadir.

H7d: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin egitim durumlari arasinda
bir fark bulunmaktadir.

H7e: Marka evangelizmi ac¢isindan e-ticaret kullanicilarinin gelir durumlari arasinda bir

fark bulunmaktadir.

3.7. Verilerin Analizi

Orneklemi olusturan miisterilerin doldurduklar1 anketlerden elde edilen verilerin istatistik
analizi, Stata 15.0 istatistik programi kullanilarak gerceklestirilmistir. Ik olarak miisterilerin
sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular i¢in frekans analizi uygulanmis, daha sonra
verilere giivenirlik analizi (alpha katsayis1) uygulanmistir. Sonrasinda, marka evangelizmi ile
marka giiveni, marka evangelizmi ile marka imaji ve marka evangelizmi ile marka degeri
boyutlar1 ve marka degeri arasindaki iligkiyi 6l¢gmek icin korelasyon analizi, marka giliveninin
marka evangelizmi iizerindeki etkisini, marka imajinin marka evangelizmi lizerindeki etkisini
ve marka degerinin marka evangelizmi lizerindeki etkisini 6lgmek ic¢in regresyon analizi
yapilmustir. Fark analizleri i¢in ise 6nce Shapiro-Wilk normallik testleri yapilmis daha sonra

Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi yapilmistir.
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3.8. Arastirmanin Bulgulari
3.8.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizleri
Bu bdliimde arastirmada yer alan verilerin sosyo-demografik ozelliklerine gore frekans

dagilimlarina yer verilmistir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir durumuna

ait frekans dagilimlari su sekildedir;

Tablo 3.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde Kimilatif
Cinsiyet Erkek 110 28.13 28.13
Kadin 281 71.87 100.00
18-27 289 73.91 73.91
28-37 69 17.65 91.56
Yas 38-47 24 6.14 97.70
48-57 8 2.05 99.74
58-65 1 0.26 100.00
Medeni Bekar 321 82.10 82.10
Durum Evli 70 17.90 100.00
[kdgretim 5 1.28 1.28
Egitim ) Lise 15 3.84 5.12
D On Lisans-Lisans 302 77.24 82.35
urumu i -
Lisanstistii 69 17.65 100.00
0-2800 TL 172 43.99 43.99
Gelir 2801-4300 TL 148 37.85 81.84
Durumu 4301-5800 TL 46 11.76 93.61
5801-7300 TL 15 3.84 97.44
7301 TL ve ustii 10 2.56 100.00
Toplam 391 100.00

Tablo 3.1’ de goriildiigii iizere miisterilerin sosyo-demografik o6zelliklerine iligkin frekans
analizi sonuglarina gore, ankete katilan 391 katilimeinin cinsiyet dagilimina bakildiginda; %
28,13' liniin (110) erkek, % 71,87' sinin (281) ise kadin oldugu, yas dagilimina bakildiginda; %
73,91" inin (289) 18-27 yas araliginda, % 17,65' inin (69) 28-37 yas araliginda, % 6,14' iiniin
(24) 38-47 yas araliginda, % 2,05' inin (8) 48-57 yas araliginda ve % 0,26' sinin (1) ise 58-65
yas araliginda oldugu, medeni durum dagilimina bakildiginda; % 82,10' unun (321) bekar, %
17,90 1nin (70) evli oldugu, egitim durumu dagilimina bakildiginda; % 1,28'" inin (5) ilkdgretim,
% 3,84' iniin (15) lise, % 77,24' iinlin (302) 6n lisans- lisans, % 17,65" inin (69) ise lisansiisti
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egitim durumuna sahip oldugu, gelir durumu dagilimina bakildiginda; % 43,99' unun (172) 0-
2800 TL gelir grubuna, % 37,85" inin (148) 2801-4300 TL gelir grubuna, % 11,76' sinin (46)
4301-5800 TL gelir grubuna, % 3,84' iiniin (15) 5801-7300 TL gelir grubuna ve % 2,56' sinin
(10) 7301 TL ve {istii gelir grubuna sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Calismanin sonucuna
gore ankete katilan 391 katilimcindan elde edilen ve yalnizca bu ¢alisma ve 6rneklemde gegerli
olmak iizere, kadinlarin e-ticaret kullaniminin erkeklere oranla daha yiliksek oldugu, kadinlarin
daha ¢ok e-ticareti kullanmaya istekli oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira medeni durumu
bekar bireylerin evli bireylere gore e-ticaret kullanimin1 daha ¢ok benimsedigi, kullanimina
daha istekli oldugu yorumu yapilabilirken kullanicilarin yas dagilimlarina bakildiginda en ¢ok
e-ticaret kullanimina sahip bireylerin 18-27 yas ve araliginda oldugu, bu yas ve araliginin e-
ticaret kullanimina daha yatkin, daha istekli oldugu, egitim durumu dagilimina bakildiginda ise
on lisans ve lisans egitim durumu grubuna sahip bireylerin keza e-ticaret kullanimini diger
gruplara nazaran daha fazla kullanmaya istekli oldugu sylenebilir. Son olarak ise gelir durumu
dagilimlarina bakildiginda e-ticaret kullanim oraninin da diger gruplar arasinda en ¢ok paya
sahip olan grubun 0-2800 TL gruba ait oldugu, gelir durumu diger gruplarin gelir ve gelir
araligiyla karsilastirildiginda daha diistik gelir grubuna sahip olan bireylerin e-ticareti daha ¢cok

kullandig1 gelir durumu diistiik¢e e-ticaret kullanim oraninin yiikseldigi sdylenebilir.

3.8.2. Olceklerin Giivenirlilik Analizi

Arastirmaya ait 8 maddeden olusan marka giiveni 6l¢egi (mgo), S maddeden olusan marka imaji
Olcegi (m10), 21 maddeden olusan marka degeri 6l¢egi (mdo) ve 5 maddeden olusan marka

evangelizmi 6l¢eginin (meo) glivenirlik analizi, alfa (a) degeri hesaplanarak yapilmistir. Elde

edilen sonugclar su sekildedir;
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Tablo 3.2. Olceklerin Giivenirlik Analizi

Madde Gozlem | Isaret | Madde-Test Madde- Ortalama Alfa
Korelasyonu Dinlenme Maddeler Arasi
Korelasyonu Korelasyon

ortmgo 391 + 0.8585 0.7432 0.6719 0.8600

ortmio 391 + 0.8874 0.7923 0.6386 0.8413

ortmdo 391 + 0.9205 0.8504 0.6004 0.8184

ortmeo 391 + 0.7937 0.6385 0.7467 0.8984
Test 0.6644 0.8879

Olgegi

Giivenilirlik, ayn1 degiskenin bagimsiz 6l¢iimleri arasindaki tutarlilik- kararlilik durumudur.
Giivenilirlik bilimsel c¢alismalarda saglanmasi gereken ilk kosuldur. Giivenilirlik 6lglimii
yontemleri arasinda yer alan istatistiksel giivenilirlik-alfa katsayisi (Cronbach' s Alpha)
genellikle bilimsel alana hakim olan giivenilirlik 6l¢tim yontemidir ve istatistiksel giivenilirlik
ile 6zdeslesmis durumdadir. Cronbach Alfa alt sinir1 0,70' tir (S1gr1, 2018: 29-30). 0,70° in
tizerindeki alfa degeri, 6lgek giivenirliginin makul bir testi olarak kullanilabilmektedir (Gaur ve
Gaur, 2009: 134). Olgekler daha dnce farkli aragtirmalarda kullanilmis ve giivenilirligi test
edilmis olsa da Tablo 3.2° de goriildiigii iizere, yapilan giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
bulgulara gore, 8 sorudan olusan marka giliveni Olcegine ait alfa degeri a=0,8600> 0,70
oldugundan marka giliveni dlgegi glivenilir olarak kabul edilmistir. 5 sorudan olusan marka
imaj1 6l¢egine ait alfa degeri a=0,8413> 0,70 oldugundan marka imaj1 6l¢egi giivenilir kabul
edilmistir. 5 soru marka bagimliligi, 5 soru marka farkindaligi, 6 soru marka ¢agrisimi ve 5 soru
algilanan kaliteden olusan toplam 21 soruluk marka degeri dlgegine ait alfa degeri a=0,8184>
0,70 olarak bulunmus ve 6l¢ek giivenilir kabul edilmistir. Son olarak ise 5 sorudan olusan marka
evangelizmi 6l¢eginin giivenilirligi test edilmis Olgege ait alfa degeri a=0,8984> 0,70 olarak
bulunmusg ve 6lcek giivenilir kabul edilmistir. Sonug olarak bu arastirma i¢in kullanilan tiim
Olgeklerin giivenilirlik analizi toplam sonucu alfa degeri a=0,8879> 0,70 bulunmustur. Yapilan
analizler sonucunda alfa degerinin 0,70’ den yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayisiyla arastirma

giivenirligi i¢in bu deger yeterli goriilmektedir.
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3.8.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada marka evangelizmi ile marka giliveni, marka evangelizmi ile marka imaji, marka
evangelizmi ile marka degeri ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iliskiyi 6lgmek igin

korelasyon analizi uygulanmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;

Tablo 3.3. H1 Hipotezine iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem w v v/ Prob>z
|

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696  0.00000

ortmgo 391 0.97714 6.165 4.323  0.00001

. spearman ortmeo ortmgo, stats (rho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.4641

HO Testi : ortmeo ve ortmgo bagimsizdir
Prob > |t|= 0.0000

Marka evangelizmi ile marka giiveni arasindaki iliski test edilmeden 6nce parametrik olmayan
istatistik sinamas1 olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin % 5
anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p= 0,00000< 0,05 ve
ortmgo= p= 0,00001< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.3’ de goriildigl lizere
Spearman sira korelasyon katsayis1 degerleri ‘ortmeo ve ortmgo (marka giiveni) * i¢in r= 0,464 1
olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka evangelizmi ile
marka gliveni arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus, korelasyon kat sayisi
incelendiginde marka evangelizmi ile marka giiveni arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir
iliski oldugu saptanmustir. Elde edilen bulgular “H1: Marka evangelizmi ile marka giiveni

arasinda pozitif iligki vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.4. H2 Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem w v z Prob>z
|

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696 0.00000

ortmio 391 0.98191 4.879 3.767 0.00008

. spearman ortmeo ortmio, stats (rtho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.5011

HO Testi : ortmeo ve ortmio bagimsizdir
Prob > |t | = 0.0000

Marka evangelizmi ile marka imaj1 arasindaki iliski test edilmeden 6nce parametrik olmayan
istatistik sinamasi olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin % 5
anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p= 0,00000< 0,05 ve
ortmio= p= 0,00008< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.4’ de gorildigi iizere
Spearman sira korelasyon katsayisi degerleri ‘ortmeo ve ortmio (marka imaj1) * ig¢in r= 0,5011
olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka evangelizmi ile
marka imaj1 arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus, korelasyon kat sayisi
incelendiginde marka evangelizmi ile marka imaj1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir iliski
oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular “H2: Marka evangelizmi ile marka imaj1 arasinda

pozitif iligki vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.5. H3 Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem W v z Prob>z
|

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696  0.00000

ortmdo 391 0.97312 7.252 4.709  0.00000

. spearman ortmeo ortmdo, stats (rho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.6065

HO Testi : ortmeo ve ortmdo bagimsizdir
Prob > | t|= 0.0000

Marka evangelizmi ile marka degeri arasindaki iliski test edilmeden 6nce parametrik olmayan
istatistik sinamas1 olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin % 5
anlamlilik diizeyinde (% 95 giliven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p= 0,00000< 0,05 ve
ortmdo= p= 0,00000< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.5’ de goriildiigi tizere
Spearman sira korelasyon katsayis1 degerleri ‘ortmeo ve ortmdo (marka degeri) * i¢in r=0,6065
olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka evangelizmi ile
marka degeri arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus, korelasyon kat sayisi
incelendiginde marka evangelizmi ile marka degeri arasinda orta diizeyde, pozitif yonde bir
iliski oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular “H3: Marka evangelizmi ile marka degeri

arasinda pozitif iligki vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.6. H3a Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem W \" z Prob>z
|
ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696 0.00000
ortmbo 391 0.97943 5.548 4.073 0.00002

. spearman ortmeo ortmbo, stats (rho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.5880

HO Testi : ortmeo ve ortmbo bagimsizdir
Prob > |t]|= 0.0000

Marka evangelizmi ile marka baglilig1 arasindaki iliski test edilmeden dnce parametrik olmayan
istatistik sinamasi olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin % 5
anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p= 0,00000< 0,05 ve
ortmbo= p= 0,00002< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.6’ da goriildiigii lizere
Spearman sira korelasyon katsayisi degerleri ‘ortmeo ve ortmbo (marka bagliligi) ’* icin r=
0,5880 olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilbik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka
evangelizmi ile marka baglhlig1 arasindaki iligski istatistiksel olarak anlamli bulunmus,
korelasyon kat sayisi incelendiginde marka evangelizmi ile marka bagliligi arasinda orta
diizeyde, pozitif yonde bir iligki oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular “H3a: Marka

evangelizmi ile marka baglilig1 arasinda pozitif iliski vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.7. H3b Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem w v z Prob>z
I

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696  0.00000

ortmfo 391 0.99271 1.965 1.606  0.05414

. spearman ortmeo ortmfo, stats (rho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.3414

HO Testi : ortmeo ve ortmfo bagimsizdir
Prob > | t|= 0.0000

Marka evangelizmi ile marka farkindalig1 arasindaki iligki test edilmeden Once parametrik
olmayan istatistik sinamasi olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis degiskenlerden
birinin % 5 anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p=
0,00000< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.7° de goriildiigii lizere Spearman sira
korelasyon katsayis1 degerleri ‘ortmeo ve ortmfo (marka farkindaligi) * icin r= 0,3414 olarak
tahmin edilmis ve % 5 anlamlilik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka evangelizmi ile marka
farkindalig1 arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus, korelasyon kat sayisi
incelendiginde marka evangelizmi ile marka farkindalig1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonde
bir iligki oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular “H3b: Marka evangelizmi ile marka

farkindalig1 arasinda pozitif iligski vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.8. H3c Hipotezine Iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem A v z Prob>z
|

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696  0.00000

ortako 391 0.98526 3.976 3.281  0.00052

. spearman ortmeo ortako, stats (rho p) star (0.05)

Gozlem Sayis1 = 391
Spearman’s rho= 0.5395

HO Testi : ortmeo ve ortako bagimsizdir
Prob > | t]|= 0.0000

Marka evangelizmi ile algilanan kalite arasindaki iligki test edilmeden 6nce parametrik olmayan
istatistik sinamasi olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin % 5
anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p= 0,00000< 0,05 ve
ortako= p= 0,00052< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.8° de goriildiigii iizere
Spearman sira korelasyon katsayis1 degerleri ‘ortmeo ve ortako (algilanan kalite) * i¢in r=
0,5395 olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilbik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka
evangelizmi ile algillanan kalite arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus,
korelasyon kat sayisi incelendiginde marka evangelizmi ile algilanan kalite arasinda orta
diizeyde, pozitif yonde bir iliski oldugu saptanmustir. Elde edilen bulgular “H3c: Marka

evangelizmi ile algilanan kalite arasinda pozitif iliski vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.9. H3d Hipotezine iliskin Korelasyon Analizi

Shapiro-Wilk W Normallik Testi

Degisken Gozlem w v z Prob>z
|

ortmeo 391 0.97326 7.212 4.696 0.00000

ortmco 391 0.98337 4.485 3.567  0.00018

. spearman ortmeo ortmco, stats (rho p) star (0.05)

391
0.5307

Gozlem Sayist
Spearman’s rho

HO Testi : ortmeo ve ortmco bagimsizdir
Prob > |t|= 0.0000

Marka evangelizmi ile marka c¢agrisimi arasindaki iligki test edilmeden Once parametrik
olmayan istatistik sitnamasi olan Shapiro-Wilk normal dagilim testi yapilmis tiim degiskenlerin
% 5 anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal dagilima (ortmeo= p=0,00000< 0,05
ve ortmco= p= 0,00018< 0,05) sahip olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3.9’ da goriildiigl lizere
Spearman sira korelasyon katsayisi degerleri ‘ortmeo ve ortmco (marka ¢agrisimi) ’ icin r=
0,5307 olarak tahmin edilmis ve % 5 anlamlilik diizeyinde (p= 0,0000< 0,05) marka
evangelizmi ile marka cagrisimi arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmus,
korelasyon kat sayisi incelendiginde marka evangelizmi ile marka ¢agrisimi arasinda orta
diizeyde, pozitif yonde bir iliski oldugu saptanmistir. Elde edilen bulgular “H3d: Marka
evangelizmi ile marka ¢agrisimi arasinda pozitif iliski vardir” hipotezini dogrulamaktadir.

Dolayisiyla bu sonuglar neticesinde H1, H2, H3 ve H3 hipotezine bagli; H3a, H3b, H3c ve H3d
hipotezleri kabul edilmistir. Degiskenler arasindaki pozitif yonlii iligki sebebiyle degiskenler
birlikte artmakta veya birlikte azalmaktadir. Diger bir ifade ile marka evangelizmi ile marka
giiveni, marka evangelizmi ile marka imaji, marka evangelizmi ile marka degeri, marka
evangelizmi ile marka bagliligi, marka evangelizmi ile marka farkindaligi, marka evangelizmi
ile algilanan kalite ve marka evangelizmi ile marka cagrisimi birlikte artmakta veya
azalmaktadir. Buna bagli olarak marka giivenindeki ve marka imajindaki olumlu/ olumsuz bir
degisim marka evangelizmine de yansiyacaktir. Eger bir miisterinin markaya olan giliveni

saglanmis olursa bu marka evangelizmine de yarar saglayacak, miisterinin markanin evangelisti
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olmasinda da etkili olacaktir. Bir markanin marka evangelistligini yapmak o marka iginde
faydali olacaktir. Keza marka imajinin misteriye verdigi deger karsiligint marka
evangelizminde de bulacaktir. Yiiksek bir imaj sahipligi yliksek bir marka evangelizmi demek,
markanin savunuculugu, yonlendiriciligi olumlu anlaticiligi demektir. Marka degeri ve
boyutlarindaki degisimlerinde diger iki de§isken gibi marka evangelizmine olumlu adimlarla
olumlu yonde bir katki saglayacagi sdylenebilir. Bir markanin miisteri bagliligi ne kadar ¢ok
artirilir, miisterinin markaya olan tatmini ne kadar yiiksek seviyede saglanirsa o markanin
marka savunuculugunun, yonlendiriciliginin kisaca marka evangelistliginin de artacagi
sOylenebilir. Bunun yani sira markanin farkindalik ve ¢agrisim diizeyi dogru stratejilerle ve
dogru adimlarla miisteride ytliksek bir karsiliga sahip olursa markanin evangelizmine de biiyiik
yarart olacak, miisterinin marka evangelisti olarak diger miisterilere markaya dair olumlu
anlaticiligi, yonlendiriciligi ile markanin denenmesini, satin alimini saglayacak marka
farkindalig1 artikca marka evangelizmi de o derece artis gosterecektir. Ayni zamanda marka
evangelizmindeki artis marka giiveni, marka imaji1 ve marka degeri degiskenlerine de katki
saglayacaktir. Markanin savunuculugu, olumlu anlaticilig1 ne kadar yiiksek seviyede yapilirsa
o markanin miisteriler tarafindan benimsenmesi, bilinmesi, fark edilmesi, satin alimi, markaya
olan giiven hisside o kadar yiiksek olacak dolayisiyla bu hem marka icin hem de isletmeler i¢in

yararli olacaktir.
Arastirmada marka giiveninin marka evangelizmi iizerindeki, marka imajinin marka

evangelizmi lizerindeki ve marka degerinin marka evangelizmi iizerindeki etkisini 6l¢mek i¢in

regresyon analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;
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Tablo 3.10. H4 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak ss df MSs Gozlem Sayis1 = 391
F(1,389) = 157.21
Model 57.827736 1 57.827736 Prob > F = 0.0000
Kalint: 143.08622 389 .367830901 R2 — 02878
200.913956 390 .515163991 Dizeltilmis R = 0.2860
Toplam ’ ’ Ort. Kare Hatas1 = .60649
Katsay1 Standart Hata  t P>|t| [95% Giiven Aralig1]
ortmeo
ortmgo .778452  .0620852 12.54  0.000 .6563875 .9005165
sabit degisken .6222589  .2224791 2.80  0.005 .184847 1.059671

Tablo 3.10° da goriildiigii iizere marka giiveni 6l¢egi bagimsiz degiskenin (ortmgo) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine goére anlamli
olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda sabit degiskeninde (cons) t olasilik degeri (p=0,005<
0,05) anlamli bulunmustur. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F (1, 389)= 157,21 ve F
olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli bulunmustur. Tablodaki R? (R
Square) degeri, bagimli degiskendeki degisimlerin ne kadariin bagimsiz degisken tarafindan
aciklandigini, diizeltilmis R* degeri ise (Adjusted R Square) bagimli degiskendeki varyansin ne
kadariin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigimi gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
272-273). Analiz sonucu ¢ikan R*= 0,2878 degerine gore, marka evangelizmindeki % 28’ lik
degisimin marka giivenine bagli oldugu ve diizeltilmis R?*= 0,2860 degerine gore ise marka
evangelizmindeki % 28’ lik varyansin marka giivenine bagli oldugu sdylenebilir. Sonug olarak
elde edilen bulgular “H4: Marka giliveninin marka evangelizmi {izerinde etkisi vardir”

hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.11. H5 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak os ar s Gozlem Sayist = 391
F(1,389) = 176.20
Model 62.6341893 1 62.6341893 Prob > F = 0.0000
Kalintt 138.279767 389 .35547498 R? = 0.3117
Diizeltilmis R> = 0.3100
Toplam 200.91395¢6 390 .515163991 Ort. Kare Hatas1 = .59622

Katsay1r Standart Hata  t P>|t| [95% Giiven Aralig1]

ortmeo
ortmio .6991501 .0526707 13.27 0.000 .5955952 .802705
Sabitdegisken .9132863 .1886452 4.84 0.000 .5423946 1.284178

Tablo 3.11° de goriildiigli lizere marka imaj1 dlcegi bagimsiz degiskenin (ortmio) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine goére anlamli
olarak kabul edilmektedir. Ayni zamanda sabit degiskeninde (cons) t olasilik degeri (p= 0,000<
0,05) anlaml1 bulunmustur. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F (1, 389)= 176,20 ve F
olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli bulunmustur. Analiz sonucu ¢ikan
R*=0,3117 degerine gore, marka evangelizmindeki % 31’ lik degisimin marka imajina bagh
oldugu ve diizeltilmis R?>= 0,3100 degerine gore ise marka evangelizmindeki % 31’ lik
varyansin marka imajina bagl oldugu sodylenebilir. Sonug¢ olarak elde edilen bulgular “HS5:

Marka imajinin marka evangelizmi iizerinde etkisi vardir” hipotezini dogrulamaktadir.
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Tablo 3.12. H6 Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi

Kaynak 55 ar Ms Gozlem Sayist = 391
F(1,389) = 286.83
Model 85.2704839 1 85.2704839 Prob > F -~ 0.0000
Kalinti 115.643473 389 .297283991 R2 = 04244
Diizeltilmis R> = 0.4229
200.913956 390 .51516399
Toplam e S ’ Ort. Kare Hatas1 = .54524

Katsay1 Standart Hata  t P>|t| [95% Giiven Aralig1]

ortmeo
ortmdo ) .9594169  .0566492 16.94  0.000 .84804 1.070794
sabit degisken -.0163177  .2027261 -0.08  0.936 -.4148937 .3822583

Tablo 3.12° de goriildiigli tizere marka degeri 6lgegi bagimsiz degiskenin (ortmdo) t olasilik
degeri p= 0,000< 0,05 olarak bulunmustur. Bagimsiz degisken t olasilik degerine goére anlamli
olarak kabul edilmektedir. Basit regresyon analizi F istatistik degeri F (1, 389)= 286,83 ve F
olasilik degeri p= 0,0000< 0,05 oldugundan model anlamli bulunmustur. Analiz sonucu ¢ikan
R?*= 0,4244 degerine gore, marka evangelizmindeki % 42’ lik degisimin marka degerine bagl
oldugu ve diizeltilmis R*= 0,4229 degerine gore ise marka evangelizmindeki % 42’ lik
varyansin marka degerine bagli oldugu sdylenebilir. Sonug olarak elde edilen bulgular “Hé:
Marka degerinin marka evangelizmi lizerinde etkisi vardir” hipotezini dogrulamaktadir.

Analiz sonuglarina gére H4, HS ve H6 hipotezleri kabul edilmis, marka gliveni, marka imaj1 ve
marka degeri bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi iizerinde bir etkiye sahip oldugu
saptanmistir. Marka evangelizmindeki % 28 ' lik degisimin marka gilivenine bagli oldugu,
marka evangelizmindeki % 31' lik degisimin marka imajma bagli oldugu ve marka
evangelizmindeki % 42' lik degisimin marka degerine bagl oldugu sdylenebilir. Marka giivent,
marka imaj1 ve marka degeri bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi {izerindeki etki
oranlarinin bu arastirma i¢in diigiik seviyede oldugu gozlenmis olsa da marka evangelizmi
lizerinde bir degisim, etki yarattig1 yokumsanamazdir. Dolayistyla marka giivenindeki tatminlik
markanin evangelistligini de etkilecektir. Keza marka imajinin miisterideki karsiliginin yiiksek
olmas1 marka evangelizmin iizerinde, markanin savunuculugunda, yonlendiriciliginde, satin

alinma ve kullanma iizerinde % 31 oraninda etki saglayacaktir. Ve marka degeri bagimsiz
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degiskenler arasinda marka evangelizmi iizerinde en ¢ok etkiye sahip oldugu, % 42' lik bir

degisim yarattig1 goriilmektedir.

Arastirmada marka evangelizminin e-ticaret kullanicilarin (miisterilerin) sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla cinsiyet, medeni durum igin
Mann Whitney U testi ve yas, egitim durumu ve gelir durumu i¢in ise Kruskal Wallis H testi

uygulanmistir. Elde edilen bulgular su sekildedir;

Tablo 3.13. H7a Hipotezine iliskin Fark Analizi

Mann-Whitney Testi

Cinsiyet Gozlem  Siralama Toplami  Beklenen
Erkek
Kadin 110 21639 21560
281 54997 55076
Karma
391 76636 76636
Diizeltilmemis Varyans 1009726.67
Baglar icin Diizeltme -10661.51
Diizeltilmis Varyans 999065.16
Ho: ortmeo (cinsiyet==Erkek) = ortmeo(cinsiyet==Kadin)
z = 0.079
Prob > |z| = 0.9370

Marka evangelizminin cinsiyet degiskenine gére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir. Tablo 3.13” de gorildiigii lizere test
istatistigi degeri zh= 0,079 ve p- degeri= 0,9370> a= 0,05 oldugundan istatistiksel olarak
cinsiyete gore marka evangelizmi agisindan farklilik gostermemektedir. Sonug olarak “H7a:
Marka evangelizmi acgisindan e-ticaret kullanicilarinin cinsiyetleri arasinda bir fark

bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.14. H7b Hipotezine Iliskin Fark Analizi

Kruskal-Wallis Testi

Yas Gozlem Siralama Toplami
18-27 289 56855.50
28-37 69 13134.00
38-47 24 5130.50
48-57 8 1444.50
58-65 1 71.50

Ki-Kare = 2.141 ile 4 d.f.

Olasilik = 0.7099

Baglar icin Ki-Kare =  2.164 ile 4 d.f.
Olasilik = 0.7057

Marka evangelizminin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla ilk olarak yas degiskenin marka evangelizmine gore normal dagilip
dagilmadig1 Shapiro Wilk testi ile test edilmistir. 18-27 yas grubunun z degeri= 4,050 ve p-
degeri= 0,00003< 0,05; 28-37 yas grubunun z degeri= 1,607 ve p- degeri= 0,05404> 0,05; 38-
47 yas grubunun z degeri= 0,331 ve p- degeri= 0,37014> 0,05; 48-57 yas grubunun z degeri= -
1,172 ve p- degeri= 0,87950> 0,05 olarak bulunmus, 58-65 yas grubunda test i¢in yetersiz
katilimce1 oldugu i¢in z ve p-degeri bulunamamistir. 18-27 yas grubu % 5 anlamlilik diizeyinde
(% 95 giliven diizeyinde) normal dagilim gostermediginden yas degiskenine gore marka
evangelizminin farkli olup olmadig1 parametrik olmayan Kruskal-Wallis yontemi ile test
edilmistir. Tablo 3.14° de goriildiigl lizere test istatistigi degeri x*h= 2,164 ve p- degeri=
0,7057> 0,05 oldugundan istatistiksel olarak yas degiskenine gore marka evangelizmi farklilik
gostermemektedir. Sonug olarak “H7b: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin

yaglar1 arasinda bir fark bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.15. H7c Hipotezine iliskin Fark Analizi

Mann-Whitney Testi

. Gozlem  Siralama Toplami  Beklenen
Medeni Durum

Bekar 321 61373.5 62916
Evli 70 15262.5 13720
Karma 391 76636 76636

Diizeltilmemis Varyans 734020.00

Baglar i¢in Diizeltme -7750.37

Diizeltilmis Varyans 726269.63
Ho: ortmeo (med dur==Bekar) = ortmeo (med dur==Evli)

z = =-1.810
Prob > |z]| = 0.0703

Marka evangelizminin medeni durum degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmistir. Tablo 3.15° de
gortldiigii lizere test istatistigi degeri zh= -1,810 ve p- degeri= 0,0703> a= 0,05 oldugundan
istatistiksel olarak medeni duruma gére marka evangelizmi acisindan farklilik
gostermemektedir. Sonug olarak “H7c: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin

medeni durumlar arasinda bir fark bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 3.16. H7d Hipotezine Iliskin Fark Analizi

Kruskal-Wallis Testi

Egitim Durumu Gozlem Siralama Toplamu
T1kégretim 5 1297.50
Lise 15 3134.50
On Lisans - Lisans 302 58929.00
Lisansustt 69 13275.00
Ki-Kare = 1.864 ile 3 d.f.
Olasilik = 0.6011
Baglar i¢in Ki-Kare = 1.884 ile 3 d.f.
Olasilik = 0.5968

Marka evangelizminin egitim durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ilk olarak egitim durumu degiskeninin marka
evangelizmine gore normal dagilip dagilmadig1 Shapiro Wilk testi ile test edilmistir. [Ikogretim
egitim grubunun z degeri= -1,979 ve p- degeri= 0,97610>0,05; lise egitim grubunun z degeri=
-0,379 ve p- degeri= 0,64774> 0,05; 6n lisans-lisans egitim grubunun z degeri= 4,167 ve p-
degeri= 0,00002< 0,05; lisansiistii egitim grubunun z degeri= 1,666 ve p- degeri= 0,04782<
0,05 olarak bulunmustur. On lisans-lisans ve lisansiistii egitim gruplart % 5 anlamlilik
diizeyinde (% 95 giliven dilizeyinde) normal dagilim gostermediginden egitim durumu
degiskenine gore marka evangelizminin farkli olup olmadig1 parametrik olmayan Kruskal-
Wallis yontemi ile test edilmistir. Tablo 3.16° da goriildiigii iizere test istatistigi degeri x*h=
1,884 ve p- degeri= 0,5968> 0,05 oldugundan istatistiksel olarak egitim durumu degiskenine
gore marka evangelizmi farklilik gostermemektedir. Sonug olarak “H7d: Marka evangelizmi
acisindan e-ticaret kullanicilarinin egitim durumlar arasinda bir fark bulunmaktadir” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 3.17. H7e Hipotezine iliskin Fark Analizi

Kruskal-Wallis Testi

Gelir Durumu Gozlem Siralama Toplamu

0 - 2800 TL 172 34873.00
2801 - 4300 TL 148 29410.00

4301 - 5800 TL 46 8409.50
5801 - 7300 TL 15 2564.00
7301 TL ve Usti 10 1379.50
Ki-Kare = 4.701 ile 4 d.f.
Olasilik = 0.3193
Baglar i¢in Ki-Kare = 4.7511ile 4 d.f.
Olasilik = 0.3138

Marka evangelizminin gelir durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla ilk olarak gelir durumu degiskeninin marka evangelizmine
gore normal dagilip dagilmadigi Shapiro Wilk testi ile test edilmistir. 0-2800 TL gelir durumuna
sahip grubun z degeri= 2,892 ve p- degeri= 0,00191<0,05; 2801-4300 TL gelir durumuna sahip
grubun z degeri= 3,967 ve p- degeri= 0,00004< 0,05; 4301-5800 TL gelir durumuna sahip
grubun z degeri= 1,079 ve p- degeri= 0,14022> 0,05; 5801-7300 TL gelir durumuna sahip
grubun z degeri= 0,321 ve p- degeri= 0,37406> 0,05; 7301 TL ve iistii gelir durumuna sahip
grubun z degeri= 0,486 ve p- degeri= 0,31347> 0,05 olarak bulunmustur. 0-2800 TL ve 2801-
4300 TL gelir durumu gruplar1 % 5 anlamlilik diizeyinde (% 95 giiven diizeyinde) normal
dagilim gostermediginden gelir durumu degiskenine gore marka evangelizminin farkli olup
olmadig1 parametrik olmayan Kruskal-Wallis yontemi ile test edilmistir. Tablo 3.17° de
gortldiigii iizere test istatistigi degeri x*h= 4,751 ve p- degeri= 0,3138> 0,05 oldugundan
istatistiksel olarak gelir durumu degiskenine gore marka evangelizmi farklilik
gostermemektedir. Sonug olarak “H7e: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin

gelir durumlari arasinda bir fark bulunmaktadir” hipotezi reddedilmistir. Buna bagl olarak

94



“H7: Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin sosyo- demografik ozellikleri
arasinda fark vardir” genel hipotezi reddedilmistir.

Dolayisiyla H7a, H7b, H7¢, H7d ve H7e hipotezleri ve ana hipotez H7 hipotezi reddedilmistir.
Marka evangelizmi agisindan e-ticaret kullanicilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim

durumu ve gelir durumlar arasinda bir farkliligin olmadigi sdylenebilir.

95






4. SONUC VE ONERILER

Marka evangelizmi bir ya da bir grup tarafindan bir ya da bir gruba olumlu, etkileyen, biligsel
ve/ veya duygusal yonde yaklasarak 'olumlu’ sekilde dokunabilen, kiside markaya dair 'olumlu’
iz birakmak suretiyle ve maddi bir kazan¢ saglamaksizin goniillii olarak markay1 tiiketmeye
yonelik markanin olumlu 'yayilimeiligini', 'aktarimciligini', ve 'savunuculugunu' yaparak
markanin genis kitlelere ulagmasi i¢in yapilan ugras, ¢aba ve eylemler biitliniidiir. "Olumlu
marka anlatimi1”, "olumlu marka anlatimcilig1" olarak da ifade edebilece§imiz marka
evangelizmi, markalarin bugiinii ve gelecegi i¢in onemli bir konuma sahip olmakla birlikte,
markanin gonillii anlaticilar, evangelistlerce miisterilere anlatilmasi vasitasiyla onlarda
olusturacaklar1 merak, kullanma istegi ve/veya arzusuyla markanin daha genis kitlelere
duyurulmas: bakimindan 6nemlidir. Gizli bir reklam amaci tagiyan bu kavram miisterilerin
markay1 satin alma asamasina gelene kadar ki siirecte 6nemli bir rol oynamaktadir. Zira bir
markanin savunuculugunu, yonlendiriciligini, markanin olumlu anlaticiligini yapmak o
markaya dair misteriler tarafindan olumlu bir disiinceye, fikirlere sahip olmaya, markay1
tanimaya ya da tanima istegine sahip olmaya yardimci olmaktadir. Dolayisiyla markay1 tanima
isteginin miisterilerin zihnine yerlesmesi o markanin satin alma siirecine de katki saglamis
olacaktir.

Marka evangelizmi kavrami bes biiyiik kisilik 6zellikleri -disadontikliik, aciklik, vicdanlilik,
nevrotiklik ve uyumluluk- ile birlikte degerlendirildiginde, kisilik 6zelliklerinden
disadoniikliiliik, agiklik ve nevrotiklik ile 6nemli 6lciide iligkili oldugu, disadoniikliik ve agiklik
ozelliklerinin marka evangelizmi {izerinde daha etkili oldugu ve buna bagl olarak aciklik ve
disadontikliik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerin diger tliketicilere gore marka evangelisti
olmaya daha yatkin oldugu goriilmektedir. Dis ile iligkilerde daha aktif olan tiiketicilerin ikna
temelli, bir markanin savunuculugunu, yonlendiriciligini yapacagi, o markanin satin alinimina
ve kullanimina yonelik aktif bir caba ve eylem gerceklestirecegi anlamina gelmektedir. Marka
evangelizmi benlik-marka imaji uyumu ve marka baglilig1 lizerinden degerlendirildiginde,
marka evangelizmi ile benlik-marka imaj1 ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Bu da bir markanin benlik-marka imaj1 ve marka bagliligina yapilacak
bir yatirimin etkisinin marka evangelizmine de yanstyacagi, eger bu yatirim benlik-marka imaji
ve marka bagliliginda olumlu bir etkiye doniisiirse bu etkinin olumlu yansimasi da marka
evangelizminde goriilecektir. Marka evangelizmi, marka giiveni ve marka 6zdeslesmesi ile
incelendiginde goriilmektedir ki, marka evangelizmi ilizerinde hem marka giiveninin hem de

marka 6zdeslesmesinin etkisi s6z konusudur. Yapilan calismalar gostermektedir ki, marka
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iliskisi, marka giiveni, marka baghligi, tliketici-marka kimligi, marka memnuniyeti, marka
belirginligi, fikir liderligi ve marka katilimi marka evangelizmi iizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Ozellikle marka bagliligmin, marka evangelizmi iizerinde etkili olan en baskin
faktor oldugu goriilmektedir. Buna bagl olarak deger yaratma ve marka bagliligi, evangelist
marka ile ilgili davraniglarin itici giigleri oldugu ve davranigsal sonuglar1 yonlendirici etkilere
sahip oldugu yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur.

Bu ¢alisma marka evangelizmi lizerinde marka giiveni, marka imaj1 ve marka degerinin etkisini
gormek temel amaci dogrultusunda yapilmistir. Bunun yani sira marka giiveni, marka imaji,
marka degeri ve marka degeri boyutlarinin marka evangelizmi ile iliskisi ve marka evangelizmi
acisindan e-ticaret (Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11 ve Amazon) kullanicilarinin
sosyo-demografik 0Ozellikleri arasinda farkin olup olmadigi incelenmistir. Calismanin
sonucunda goriilmektedir ki, marka evangelizmi ile marka giiveni, marka evangelizmi ile marka
imaj1, marka evangelizmi ile marka degeri, marka evangelizmi ile marka bagliligi, marka
evangelizmi ile marka farkindaligi, marka evangelizmi ile algilanan kalite ve marka
evangelizmi ile marka ¢agrisimi arasinda anlamli, orta diizeyde ve pozitif yonde iliski oldugu
saptanmistir. Degiskenler arasindaki pozitif yonlii iliski sebebiyle degiskenler birlikte artmakta
ya da birlikte azalmaktadir. Bu da marka giiveni, marka imaji, marka degeri ve marka degeri
boyutlarina yapilacak olumlu bir yatirnmin ve bu degiskenlerdeki olumlu degisimin marka
evangelizmini de olumlu etkileyecegini, degiskenler lizerindeki olumsuz bir degisimin marka
evangelizminide olumsuz etkileyecegini gostermektedir. Marka giiveninin, marka imajinin ve
marka degerinin marka evangelizmi tizerindeki etkisini dlgmeye yonelik yapilan analizlere
gore, marka giiveni, marka imaj1 ve marka degeri bagimsiz degiskenlerin marka evangelizmi
iizerinde bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Ve sonuglar marka evangelizmindeki %28' lik
degisimin marka giivenine, %31' lik degisimin marka imajina ve %42' lik degisimin marka
degerine bagli oldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmadaki sonuclar, marka evangelizmi ile
birlikte ele alinan marka giiveni, marka imaj1 ve marka baglilig1 tizerine yapilan ¢aligmalar ile
benzer bulgular elde etmistir. Marka evangelizmine yonelik yapilan ¢alismalardan farkli olarak
marka degeri boyutlarinin da marka evangelizmi ile iligkisinin incelenmesi ayr1 bir deger
tagimaktadir. Bunun yani sira marka evangelizmi lizerindeki marka giiveni, marka imaji ve
marka degerinin etki derecelerinin tespiti calismaya yeni bir boyut kazandirmigtir. Marka degeri
boyutlarindan marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan kalitenin marka evangelizmi
iizerindeki etkisinin incelenmesi de marka evangelizminin gelisimi i¢in 6nem olusturmaktadir.
Calismanin diger bir alt amaglarindan olan marka evangelizmi acisindan e-ticaret

kullanicilarinin sosyo-demografik 6zellikleri arasinda bir farkin olup olmadig: tespitinde elde
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edilen sonuclara gore e-ticaret kullanicilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve
gelir durumu degiskenlerine gére marka evangelizmi farklilik géstermemektedir. Bu alt amacin
tespiti marka evangelizminin her a¢idan degerlendirilmesi i¢in diger ¢alismalara ek bir kaynak
olusturmaktadir.

Bu calismada ele alinan marka evangelizmi, yalnizca literatiire yeni bir kaynak olusturmanin
Otesinde bir markanin rakip markalarla rekabet edebilmesinde de 6nemli bir yere sahiptir.
Markanin goniillii savunuculugunun, yonlendiriciliginin yapilmasi markanin tercih edilmesine
katki saglamaktadir. Bundan dolayidir ki marka evangelizmini etkileyen degiskenlerin ve etki
derecelerinin incelenmesi, marka evangelizmi ile iliskili olan degiskenlerin tespiti markanin
marka evangelistligi olusturmasina yardimci olmaktadir. Markanin marka giivenine, imajina ve
degerine yapilacak bir yatirnm marka evangelizmini de etkileyecek ve bu etki sonucu olusan
markanin goniillii savunuculugu, yonlendiriciligi ve anlaticiligl ile markanin genis kitlelere
ulagmasina, markanin denenmesine, markaya baglilik olusturulmasina yardimci olacaktir.
Markanin marka evangelistliginin yapilmasi onu rakiplerine karsi1 daha giiglii bir konuma
yerlestirecektir. Calismada marka giliveni, marka imaj1 ve marka degeri ile marka evangelizmi
arasindaki iliski, etki ve marka evangelizmi acisindan sosyo-demografik 6zellikler arasindaki
farklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bundan sonraki calismalara bir kaynak olusturmasi ve
marka evangelizminin daha da gelistirilip, farkli parametrelerle ele alinip incelenmesi
ongoriilmektedir. Marka evangelizminin farkli ¢aligmalara konu olmasi bakimindan e-ticaret
markalar1 {lizerine yapilan bu arastirmanin farkli bir alanda uygulanmasi, agizdan agiza
iletisimin bir uzantisi olarak diisiiniilen fakat "ikna" etme gibi giiclii bir farklilikla ondan ayrilan
marka evangelizmi kavraminin bu alanda ele alinmasi ve arastirilmasi onerilmektedir. Bunun
yani sira marka evangelistli§i lizerine, marka evangelistlerinin bu siiregteki etkilerinin

incelenmesi tizerine de bir ¢alisma yapilmasi dnerilebilir.
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1. Boliim: Demografik Faktorler

Daha oOnce e-ticaret markalarindan (Trendyol, Hepsiburada, GittiGidiyor, Amazon, n11)
birini kullandiniz mi1?

() EVET

() HAYIR

Cevabiniz “Evet” ise ankete devam edebilirsiniz.
1) Cinsiyetiniz

() Kadin

() Erkek
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2) Medeni Durumunuz
() Bekar
()Evli

yYasmiz .......................

4) Egitim Durumunuz
() 1lkdgretim

() Lise

() On Lisans - Lisans

() Lisansiisti

5) Gelir Durumunuz
()0-2800TL
()2801-4300TL
()4301-5800TL
()5801-7300TL

() 7301 TL ve tsti

2. Boliim: Marka Giiveni Olcegi

igine alarak isaretleyiniz.

Asagida verilen ifadeleri 5=Kesinlikle Katihyorum, 4=Katihyorum, 3=Az Katiliyyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili degeri yuvarlak

problemleri telafi eder.

1 |S6z konusu e-ticaret markasi benim beklentilerimi 5 4 3 2 1
karsilar.

2 |S6z konusu e-ticaret markasina giiven duyarim. 5 4 3 2 1

3 [So6z konusu e-ticaret markasi beni asla hayal 5 4 3 2 1
kirikhigina ugratmaz.

4 |Soz konusu e-ticaret markasi tatmini garanti eder. 5 4 3 2 1

5 [S6z konusu e-ticaret markasi ilgilerime hitap etme 5 4 3 2 1
noktasinda diiriist ve samimidir.

6 |S6z konusu e-ticaret markasina problem ¢6zme 5 4 3 2 1
noktasinda giivenebilirim.

7 |S6z konusu e-ticaret markasi beni tatmin etme 5 4 3 2 1
noktasinda ¢aba sarf eder.

8 [S6z konusu e-ticaret markasi iiriinle ilgili yasadigim 5 4 3 2 1
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3. Boliim: Marka imaji Olgegi

Asagida verilen ifadeleri 5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Az Katiliyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili degeri yuvarlak
igine alarak isaretleyiniz.

oniinde gercekten iyi gosteriyor.

1 [S6z konusu e-ticaret markasi faaliyet gosterdigi 5 4 3 2 1
sektorde liderdir.

2 |Soz konusu e-ticaret markasi miisteri odakhdir. 5 4 3 2 1

3 [S6z konusu e-ticaret markasi ile ilgili giizel anilarim 5 4 3 2 1
var.

4 (S6z konusu e-ticaret markasinin ¢ok iyi/yiiksek bir 5 4 3 2 1
imaj1 vardir.

5 [Soz konusu e-ticaret markasi beni arkadaslarimin 5 4 3 2 1

4. Boliim: Marka Degeri Olcegi

Asagida verilen ifadeleri 5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katihiyorum, 3=Az Katiliyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili degeri yuvarlak
icine alarak isaretleyiniz.

buluyorum.

1 |S6z konusu e-ticaret markasimi ¢evremdeki insanlara 5 4 3 2 1
oneririm.

2 [Soz konusu e-ticaret markasim tekrar tekrar ziyaret 5 4 3 2 1
etmek isterim.

3 [Soz konusu e-ticaret markasi ile bir sorun yasasam 5 4 3 2 1
bile baska bir markaya gitmem.

4 (Diger markalar daha iyi teklifler sunsa bile s6z 5 4 3 2 1
konusu e-ticaret markasi ile ilgili kararim degismez.

S |S6z konusu e-ticaret markasinin hizmetlerini 5 4 3 2 1
diisiindiigiimde verdigim karardan mutluluk
duyuyorum.

6 |So6z konusu e-ticaret markasi hakkinda bir fikrim var.| 5 4 3 2 1

7 [Soz konusu e-ticaret markasi rakipleri arasinda ayirt 5 4 3 2 1
edilebilirdir.

8 |S6z konusu e-ticaret markasi hizmetlerini cok iyi 5 4 3 2 1
tanitiyor.

9 |S6z konusu e-ticaret markasi, markalar arasinda 5 4 3 2 1
aklima ilk gelen isimdir.

10(S6z konusu e-ticaret markasim kullanmadan énce 5 4 3 2 1
hizmetleri hakkinda bilgim vardi.

11(S6z konusu e-ticaret markasiin logo yada semboliinii 5 4 3 2 1
hemen hatirlarim.

12(S6z konusu e-ticaret markasi bana giiveni 5 4 3 2 1
cagristirryor.

13|S6z konusu e-ticaret markasi bana farklihg: 5 4 3 2 1
cagristiriyor.

14|S6z konusu e-ticaret markasinin miisteri ilgisi 6zel bir 5 4 3 2 1
marka oldugunu ¢agristirtyor.

15(S6z konusu e-ticaret markasi bana yenilikgiligi 5 4 3 2 1
cagristiriyor.

16 [S6z konusu e-ticaret markasinin ismi akilda kahcidir. 5 4 3 2 1

17[S6z konusu e-ticaret markasimin hizmetlerini yeterli 5 4 3 2 1
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18(S6z konusu e-ticaret markasmin hizmet kalitesine 5 4 3 2 1
giiveniyorum.

19|S6z konusu e-ticaret markasinin sektoriinde lider 5 4 3 2 1
oldugunu diisiiniiyorum.

20|Soz konusu e-ticaret markasimnin hizmet kapsam 5 4 3 2 1
digerlerinden daha genistir.

21|S6z konusu e-ticaret markasinin hizmet kalitesi 5 4 3 2 1
beklentilerime uygundur.

5. Boliim: Marka Evangelizmi Olcegi

Asagida verilen ifadeleri 5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Az Katiliyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum seklinde degerlendirerek ilgili degeri yuvarlak
igine alarak isaretleyiniz.
1 |S6z konusu e-ticaret markasinin satis personeli 5 4 3 2 1
olsaydim, isimi biiyiik bir keyifle ¢ok iyi yapardim.

2 |S6z konusu e-ticaret markasi kullanmalari i¢in bir 5 4 3 2 1
cok Kisiyi ikna etmeye cahisirim.

3 |Baz1 arkadaslarim s6z konusu e-ticaret markasindan 5 4 3 2 1
satin almalar icin yonlendiririm.

4 |Soz konusu e-ticaret markasinin diinyanin en ¢ekici 5 4 3 2 1
(giizel) markasi oldugunu herkese soyleme ihtiyaci
hissediyorum.

S |Eger bir Kisi s6z konusu e-ticaret markasini 5 4 3 2 1
kotiillemeye ¢alisirsa ona acik bir sekilde gereken
cevabi veririm.
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