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ONSOZ

Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi biinyesinde hazirladigimiz dergimizin
Pazarlamada Yeni Trendler ve Giincel Uygulamalar sayisiyla (Ozel Say1) karsinizda olmaktan biiytik

mutluluk duyuyoruz.

2012 yilinda yayin hayatina baslayan dergimiz, Sosyal Bilimler alanindaki gilincel tartismalari takip

eden eserleri yayinlamayi hedeflemektedir.

Dergimizin Pazarlamada Yeni Trendler ve Giincel Uygulamalar Ozel Sayisi icin 9 eser basvuruda

bulunmus, 8 eser editorler kurulu ve hakemler tarafindan yeterli bulunarak yayina kabul edilmistir.

Dergimizin siirekliligini saglamak icin kalitesinden 6diin vermeden okuyucu ve yazar Kitlesini
tutabilmenin zorlugunun bilincinde olarak biytk iimitlerle ¢iktigimiz bu yolda desteklerini
esirgemeyen liniversite rektorliigiimiize, fakiilte dekanligimiza, editorlerimize, yazarlarimiza ve

hakemlik yapan arastirmacilarimiza tesekkiirlerimizi ve saygilarimizi sunariz.

Kirklareli Universitesi

iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

Pazarlamada Yeni Trendler ve Giincel Uygulamalar Ozel Sayisi
Ozel Say1 Editorii

Dr. Glinay KURTULDU
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PREFACE

We are very glad to present the New Trends and Recent Practices in Marketing issue (Special Issue)

of Kirklareli University Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences (KLUJFEAS).

Our Journal, which started broadcasting in 2012, aimed to publish researches following the current

debates in the field of Social Sciences.

For the New Trends and Recent Practices in Marketing issue of our Journal, 8 out of 9 articles were

found acceptable by the editorial board and referees.

KLUJFEAS aims to continue to broadcast without sacrificing its scientific quality with an awareness
of the difficulties such as being accepted as a reputational journal by authors and audience. KLUJFEAS
presents great thanks to Kirklareli University Rectorate, faculty dean, editorial board, authors and

referees for their invaluable support.

Kirklareli University

Journal of the Faculty of Economics and Administrative Sciences
New Trends and Recent Practices in Marketing Special Issue
Special Issue Editor

Dr. Glinay KURTULDU
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MARKA KiSiLiGi VE HIZMET KALITESI iLiSKiSi: BIR MOBIL TELEKOMUNiIKASYON SiRKETi ORNEGI

ismail DULGEROGLU
Yrd. Dog. Dr., Kirklareli Universitesi, isletme Bolimii

ismail.dulgeroglu@klu.edu.tr

Ozet

Amag: Hizmet isletmeleri rekabet edebilmek icin farkli yollar aramaktadir. Bunlardan biri de farklilasmadir.
Farklilasma yontemi olarak marka kisiligi de énemli bir enstriimandir. Marka kisiligi ve hizmet kalitesi
iliskisinin bir farklilasma enstriimani olarak ortaya konmasi bu arastirmanin amacidir.

Yéntem: Yukaridaki amagla Bursa’da 267 anket toplanmistir. Ornekleme yoéntemi tesadiifi degildir.
[statistiksel analiz agamasinda marka kisiliginin boyutlari, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve sadakat
oOlcekleri arasindaki iliskiler 6rneklem gercevesinde yapisal esitlik modellemesi analizi ile ortaya konmus ve
degerlendirilmistir.

Bulgular: Buna gore marka kisiligi boyutlarinin tamaminin hizmet kalitesi ile iliskisi oldugu ve marka kisiligi
boyutlarinin bazilarinin hizmete duyulan giiven ve sadakatle ile iliskisi oldugu bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven, hizmete duyulan sadakat, yapisal
esitlik modellemesi

Bilgilendirme: Bu makale yazar Ismail DULGEROGLU'nun Prof. Dr. Omer AKAT danismanliginda Bursa'da
2012 yilinda yazdig1 “Marka Kisiligi, Hizmetin Kalitesi, Hizmete Duyulan Giiven Ve Sadakat iliskisi Uzerine
Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi” isimli doktora tezinden tliretilmistir.

BRAND PERSONALITY AND SERVICE QUALITY RELATIONSHIP: A MOBILE TELECOMMUNICATION
COMPANY EXAMPLE

Abstract

Objectives: Service companies are trying to find different ways to compete. One of them is differentiation.
Brand personality is an important instrument as a differentiation method. The aim of the study is to state the
relationship between brand personality and service quality as a differentiation instrument.

Methods: 267 questionnaires were collected in Bursa. Sampling method is not random. Brand personality
dimensions, service quality, service trust and loyalty relationships were analysed.

Results: According to this all dimensions of brand personality have relationship with service quality and
some dimensions of brand personality have relationship with service trust and loyalty.

Keywords: Brand personality, service quality, service trust, service loyalty, structural equation modelling

Acknowledgement: This article is derived from the author ismail DULGEROGLU’s phd dissertation which is
consulted by Prof. Dr. Omer AKAT at Bursa in 2012. The title of the dissertation is “Brand Personality,
Service Quality, Service Trust And Service Loyalty Relationship Analization By Structural Equation
Modelling"
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Giris

Hizmet Kkalitesinin isletme bilinci tarafindan fark edilmesi ve hizmet kalitesinin arttirilma ¢abalarina
girisilmesi rekabetci bir pazar ortaminda stirekli kalmak isteyen hizmet isletmelerinin temel araglarindan
birisidir. Kalite her ne kadar nesnel bir ifade gibi algilanabiliyor olsa da, aslinda biiytik 6l¢iide tiiketici algisi
ve beklentileri ile ilgilidir. Basitce kaliteli hizmet, tiiketicilerin hizmetlerden bekledigi faydaya esit ya da
daha yiiksek seviyede fayda edindigi durumda olusur. Hizmetin kaliteli hale getirilmesinin ve kaliteli olarak
algilatilmasinin temel sebebi olarak isletmenin siirekliliginin saglanmasi gosterilebilir. Siireklilik ise
tiiketicinin muhafaza edilmesiyle, bir diger deyisle tiiketicinin hizmete sadik olmasi ile saglanabilir. Hizmete
duyulan sadakat ise sadece hizmet kalitesinden elbette etkilenmemektedir. Giiven unsuru olmadan sadakat
bahsetmek de yersiz olacaktir. Dolayisiyla hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve hizmete duyulan
sadakatin gelistirilmesi hizmet isletmelerin hedeflerini yerine getirmelerinde kullandiklarini 6nemli birer
aragtir.

Bu hizmet araclarinin daha iyi bicimlerde kullanilabilmesi i¢in hizmetlerin farklilastirilmasi énemli bir
kavram ve de onemli bir aragtir. Tiiketiciler tarafindan hizmetlerin farkl algilanmasinin saglanabilmesi,
“marka”y1 cok 6nemli bir tutundurma gereci olarak ortaya koyabilir. Marka basit tanimi itibariyle iiriinlere
veya hizmetlere atanmis renk, sembol, sekil, simge, miizik, isim, vb. olarak diisiiniildiigiinde islevinin ¢ok
gerisinde kalacaktir. Unutulmamalidir ki tiiketiciler ister nihai tiiketici olsun; ister endiistriyel tiiketici olsun;
sonucta satin alma kararini verenler insanlardir. Cesitli arastirmalar gostermistir ki, insani ozelliklere
biiriinmiis markalar tiiketiciler tarafindan daha farkh algilanmakta ve daha net hatirlanabilmektedirler. Oyle
ki hizmetlerinin sunumunda hata gosteren isletmelerin hatalarini kabul etmeleri ve bunu giderme
cabalarina girmeleri, o hizmet markasini tiiketicinin géziinde insancil ve daha yakin hissedilen bir konuma
getirmektedir. Tim bu bakis agilar: ile birlikte markalarin kisilikleri oldugu, her ne kadar o markanin
yoneticileri kisilik olusturma girisimlerinde bulunmuyor olsa bile sdylenebilir.

Iste burada, isletmelerin hizmetlerini farkhlastirarak hizmet kalitelerini, hizmetlerine duyulan giivenleri ve
hizmetlerine duyulan sadakati arttirmalari icin “marka kisiligi” 6nemli bir arac¢ olarak goriilebilmektedir. Bu
sebep ile marka Kisiliginin isletme hizmetlerinin kalitesinin, duyulan glivenini ve duyulan sadakatini ne
derecede etkiledigi bu arastirmada cevabi1 bulunmaya ¢alisilan sorudur.

1. Teorik Cerceve
1.1. Hizmete Duyulan Sadakat ve Giiven

Hizmetin pazarlanmasi stlirecinde hizmet Kkalitesinin Olciilmesi ve arttirilmasi calismalarinin sebebi
miisterinin siirekli olarak ilgili isletmenin sagladig1 hizmetleri tercih etmesini ve tekrar satin almasini
saglamaktir. Bu kavram pazarlama literatiiriinde miisterinin muhafaza edilmesi olarak da anilir. Miisteri
muhafazasinin saglanabilmesi icin elbette bir¢ok hizmet pazarlamasi 6gesinin siirecin bir parcasi oldugu
unutulmamalidir. Hizmete duyulan sadakat ve giliven kavramlar1 da siireklilik icin gereken hizmet
pazarlamasi 6gelerindendir.

1.2. Hizmete Duyulan Sadakat

Hizmete duyulan sadakat, miisteriler tarafindan tekrar satin almada son etken, belki de hizmet
pazarlamasindaki en 6nemli yapilardan biridir. Gergekten de tekrar satin almaya kendini veren miisteriler
isletmenin maden ocagi gibidir. Her nedense hizmet kalitesi ve miisteri tatmini gibi diger pazarlama karmasi
degiskenleri kapsaminda hizmete duyulan sadakatin rolii Uzerine yapilan calismalar daha az dikkat
toplamistir (Caruana, 2002: 811).

Hizmet kavrami icinde olusan, kendi kendini yenileyerek diger miisteriler lizerinde olumlu etki kuran ve
isletme acgisindan pozitif degerler tasiyan sisteme miisteri sadakati denir. Bir isletmenin miisterilerine fayda
saglamasi onlarin, satin alma islemlerini arttirarak devam ettiriyorsa miisteri sadakatinin varligindan sz
edilir. Hatta bu durumda bir teskine de ihtiya¢ duyulmadan isletmenin savunuculugu (diger isletmelerden),
yonlendirilme hareketi ve flicretsiz reklami bir miisteri tarafindan diger potansiyel miisterilere dogru
gerceklestiriliyorsa gercek miisteri sadakati olusmustur (Brown, 2000: 55 aktaran: Pasali, 2006: 76).
Miisteri sadakatinin 6n kosulu miisterinin tatmin olmasina ragmen, bu durum satin alma isleminin devamh
olmasi ve isletmenin hizmetlerine baghliginin siirekli olmasi anlamasina gelmez. Sadakatin olusmasi ve
strekliligi i¢in tatminin de 6tesinde bazi olgulara ihtiya¢ vardir. Bu agidan miisteri defacto beklentilerinin
karsilanmas1 ve potansiyel beklentilerinin de karsilanmaya hazir olundugunun imaji yaratilmalidir.
Miisterilerin bir isletmeden potansiyel beklentilerinin ne oldugunu bilmek ve isleyerek hizmetin kalitesini
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arttirmak icin miisterilerin goziinde hizmetin, irilniin, distribiitoriin ve isletmenin nasil hayal edildigini
anlayabilmek gereklidir. Bu da ancak potansiyel miisteri beklentileri arasinda bulunan; emin olma, hatalarin
geri doniildiigiinde diizeltilebilmesinin sorun olmadigina inanma, sorumlu bulabilme, empati ile karsilanma
ve somut ¢cOzlimlere ulasma gibi kavramlar1 sadakatin ana elemanlar1 olarak degerlendirilerek sisteme
katilmasiyla gerceklesir. Miisteri sadakatinde geri besleme olmaksizin c¢ift yonli iletisimin saghkl
calismasindan emin olunamaz. Isletmeden miisteriye ve hatta miisteri periferindeki diger potansiyel
miisterilere ve onlardan tekrar alt kanal distribiitériine ve ana dagiticidan, isletmeye dogru ¢ift yonlii calisan
iletisim herhangi bir musterinin sadakat zincirinde halka olusturmasi i¢in gereklidir. Bu iletisim aginin
herhangi bir halkasinda miisterinin giincel profilinin incelenebilirligi varsa geri beslemelerin akimi
tamamladig1 soylenebilir. Boylece sadik miisterilerden olusan kapsamli bir miisteri sadakat ag1 calisir
durumda olacaktir. Ayrica bu c¢alismanin temel Ogeleri olan miisterilerin sadakatlerinden otiiri
odillendirilmelerinin gerektigi unutulmamali ve sistem haline getirilerek, farkli tutundurma islemleriyle
sistemlestirilmelidir (Ziglar ve Hayes 2001: 295-302 aktaran: Pasali, 2006: 77-79).

Hizmete duyulan sadakat arttikca, miisterilerin isletmenin menfaatine c¢esitli yonlerde katkilari
olusmaktadir. Bu katkilara sadakatin yayilim etkisi denilmektedir (Gremler ve Brown, 1998: 120). Sadakatin
yayilim etkisinin sagladig katkilar dogrudan gelirler, agizdan agiza iletisim, miisteri vatandashgi davranisi,
es lretim, sosyal iligkiler ve diger miusterilere akil hocaligidir.

Tiiketiciler hizmet saglayicilarin hem fonksiyonel hem de toplumsal davranislarina yanit vererek kendilerini
sadik olarak tanimlarlar. Toplumsal davranislar ayrica hizmet saglayici ile tiiketici arasindaki iliskiyi de
etkiler ve bu da devaminda tiiketicilerin fonksiyonel davranislarini tekrar etmelerini tetikler. Hizmet
tesliminin uygunluk, degisen maliyetler, algilanan deger gibi 6geleri ayrica sadakati etkileyebilir (Goodwyn
ve Gremler, 1996: 249).

1.3. Hizmete Duyulan Giiven

Giiven, bir tarafin paylasimda diger tarafa bel baglamak i¢in goniillii olmasi ve itimat etmesidir (Moorman
vd., 1992 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251). Mdsteri gliveni, lreticilerin serefi, iyi niyeti ve ehliyetine
inanmadir (Doney ve Cannon, 1997 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251) Giiven ayni1 zamanda bir
isletmenin kendi lehine pozitif sonuglarin olusmasina sebep olacak diger bir isletme tarafindan icra edilen
eylemlere olan inang olarak da tanimlanabilir (Leonidou vd., 2006 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251) ve
isletme icin negatif sonuclar verecek umulmayan eylemleri dikkate almamaktir (Fynes vd., 2005 aktaran:
Yu-Xiang Yen vd. 2011: 251). Onceden yapilmis giiven sekillendiren arastirmalar géstermektedir ki; bir
ireticinin belirli bir miisteri icin yaptig1 belirli yatirim ve uyumlamalarin miisteri giiveni lizerinde 6nemli ve
pozitif etkileri vardir (Walter ve Ritter, 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen vd. 2011: 251). Arastirmalar ayni
zamanda insanlari(taraflar1) daha etkili isbirligi icine ¢eken ve onlarin ortak cikarlarini daha biyiik
ayrintilariyla ele alan sesli bir sistemin isletmenin iliskilerinde giiveni arttirdigina isaret etmektedir (Coote
vd., 2003 aktaran: Yu-Xiang Yen vd., 2011: 251).

Hizmet iliskilerinde Kkritik bir basar1 faktorii olarak giiven kavrami Parasuraman ve digerleri (1985)
tarafindan takdim edilmistir. Buna gore miisteriler, hizmet saglayicilarina giivenmelidir, hizmet saglayicilar
ile iliskilerinde kendilerini emin hissetmelidir ve islerinin giivenli sekilde yiiriidiigiinii bilmelidir. Iliskilerde
glivenin kavramsallastirilmasi ve eylemlendirilmesi literatiirde teklif edilmektedir (Doney ve Cannon, 1997
aktaran: Coulter ve Coulter, 2002: 37).

Hizmet iliskilerinde giivenin olusmasi icin iligkiye taraf olan (miisteri) grubun diger tarafin (isletmenin)
kendi icin pozitif katkilarla sonuclanacak eylemlerde bulunacagina inanilmasi geregi Anderson ve Narus
(1990) tarafindan agiklanmistir. Herhangi bir markaya duyulan giivenin musterilere kattig1 degerler ile
onlarin algiladig pozitif ¢ciktilarin eseri oldugu séylenmektedir (Aydin vd., 2007: 223).

Arastirmalar gostermektedir ki; glivene olan ihtiyag yiliksek derecede risk, belirsizlik ve/veya taraflar arasi
hizmet uygulamasi sirasinda olusan bilgi noksanlig1 veya bilgi akisi yetersizligi tarafindan karakterize edilen
herhangi bir durumda ortaya ¢ikar (Mayer vd., 1995 aktaran: Coulter ve Coulter, 2002: 35). Bundan dolayy,
miisterilerin hizmet sunanlarin arzu edilen hizmet ¢iktisini teslim etmesine giiven duymasina isin dogasi
icabi ihtiyaclar1 vardir (Coulter ve Coulter, 2002: 35).

Bilim insanlar1 ayn1 zamanda profesyonel hizmetlerde giivenin roliinii de arastirmislardir. Kabul edilebilir
bir tanmim iiretilmezken, profesyonel hizmet endiistrisinde ve iliskilerinde c¢alisanlarin cevaplar1 ve
davranislarinin farkh kisimlarinda giivenin 6neminin alt1 ¢izilen arastirmalar da vardir. Bu arastirmalarda
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bazi faydali kavramlar da gelistirilmistir. Mesela Sue Halliday saglik hizmetleri {izerine yaptig1 arastirmada
(Halliday, 2004) “yerlesmis giiven” (hizmet baslangicinda miisteriler tarafindan yerlestirilen) ve “bir karsilik
olarak gliven” arasinda giliven saglama davranislari arasindaki farki belirlemek istemistir. Her ikisi de karl
kazang akimlarinin tesisi i¢in degerli olabilir ve farkli stratejilerin konusu olabilir (Young, 2005: 214).

1.4. Hizmet Kalitesi

Zaman boyunca kalite kavraminin farkli 6zelliklere dayanilarak agiklandig1 gorilmektedir. Mesela 1974 de
kullanima uygunluk olarak tanimlanan kalite, 1986’larda gilincel ve gelecekteki miisteri ihtiyaglarinin
hedeflenmesi olarak belirtilmistir. Kaliteyi vasiflandiran tanimlarin bir kismi da sifir hata, spesifikasyonlara
uygunluk ve miikemmellik sifatlar1 ile kaliteyi tanimlar. Cagdas kalite tanimlari ise miisteri odaklidir.
Misterinin hizmetlere bakis a¢is1 daha fazla 6nem kazandigindan siirekli degisen istek ve ihtiyacglarin tatmin
edilmesi ve hatta daha karsilanmamis gelecek ihtiyaglara bile ¢6ziim getiren 6nerilerle taleplerin asilmasi
kalite olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2003: 137-138).

Hizmet kalitesinin en genis tanimi; miisteri beklentilerinin tiimiiniin karsilanabilmesi i¢in yogunlastirilmis
miikemmel hizmet sunulmasidir. Boylece isletmelerin miisteri beklentilerinin karsilanmasi ve hatta asilmasi
yetenegi olarak da hizmet kalitesini belirtmek gerekir (Odabasi, 2004: 93 aktaran: Okumus ve Duygun, 2008:
19).

Hizmeti alanlar hizmet kalitesinin algilamasi ve degerlendirimini yaparken beklentileri ile algilamalarini
karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucu hizmetin kalitesi anlam kazanir. Hizmetin tiim boyutlar1 birlikte
degerlendirildiginde ortaya ¢ikan bilissel durum, algilanan hizmeti agiklar. Hizmetin boyutlarinin daha 6nce
fiziki arag-gerecler, personel tutum ve davranislari ile hizmetin sunuldugu ortam gibi soyut ve somut
unsurlardan meydana gelmesi; hizmetin kalitesinin belirlenmesinde ¢ok genis bir etkileyici agin var
oldugunu gostermektedir. Giiven, dogru miisteriye dogru hizmet, tam zamaninda hizmet, miisteriyle
karsilikli iletisim ve anlayis gibi olgular da bu agin yapisal olgularini géstermektedir (Parasuraman vd.,
1988: 23; Demirel vd., 2009: 3-4).

Kalitenin miisterilerce tanimlanmasi, hizmet sunumu ile hizmet tiiketiminin pazarda karsilanmasindan
sonra olusan algilama duygusudur. Hizmet kalitesinin miisteri tarafindan algilanmasi miisterinin tikettigi
hizmet ile ilgili diisiincelerinin ve daha dnceki hizmet kalitesi bekleyislerinin etkilesimi ile (Aksoy, 2005: 99
aktaran: Demirel vd., 2009: 4) belirginlesir. Bu etkilenmenin olumlu ya da olumsuz y6nlere kaymasi olasilig1
vardir.

Kalite uzun vadeli sadakat olusturmada temeldir. Daha biiyiik pazar pay1 elde etmeye yogun rekabet
ortaminda yardimci olur. Agizdan agiza iletisim etkisiyle halkla iligkilere katki saglar. Kalite i¢in strateji
olusturulmalidir. Elde etmek icin emek gerektirir ve asla tesadiifen saglanamaz (Balachandran, 2004: 143).
Kalite sadece tezgah ta degil, hem de arka planda da calisilarak saglanir.

1.5. Marka Kisiligi
Marka Kkisiligi calismalari en basit haliyle markalara kisilik verilmesi ile ilgilenir.

“Marka kisiligi, marka ile bagdastirilan insani 6zelliklerin bir kiimesi olarak tanimlanabilir.” Bu sebepten
marka her ne kadar demografik 6zellikler icerse de ayni anda sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi klasik
insan kisiligi ozelliklerini de icerilebilir. Marka kisiligi ile ilgili arastirmalara katilanlardan g¢ogunlukla
kullandiklar1 markalarin kisiliklerinin yapilarini belirtmeleri talep edilmistir. Arastirma ister kalitatif, ister
kantitatif yapilmis olsun ilgili markayr kullananlar ve kullanmayanlarin arasinda anlamli marka
kisiliklendirme farklari oldugu ve tiiketicilerin marka se¢imlerine yonelik farklarin %70’inin marka kisiligi
ile anlamlandirilabildigi ortaya konmustur (Aaker, 2009: 159-160).

Ticari markalar ii¢ farkl 6zellik sinifina gére tanimlanabilir. ilki markanin fiziksel ézellikleridir. ikinci yol
fonksiyonel 6zellikleri veya markay1 kullanmanin yaratacagi sonuglara gore markay1 tanimlamaktir. Son
olarak Ugiincii yol ise “karakterize etme” dir ve markanin bu yoniine marka kisiligi denir (Plummer, 2000
aktaran: Sung vd., 2010: 6).

Markanin kisiligi vardir. iletisime gecerek karakterini olusturur. Uriinleri veya hizmetleriyle ilgili konusma
sekli, eger insan olsaydi nasil bir insan olacagini gosterir. 1970’ten bu yana ‘marka kisiligi’ marka
reklamciliginin ana odagi olmustur. Bircok Amerikan ajansi her tiirlii iletisim i¢in bunu 6n kosul olarak
koymustur. Bu durum da tinlii bir karakterin markay1 temsil etmesi fikrinin neden bu kadar yayginlastigini
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aciklamaktadir. Aninda kisilik yaratmanin en kolay yolu markaya gercek veya sembolik bir sézcii veya kukla
vermektir (Kapferer, 2008: 183-184).

Gelisen teknoloji ve yeterli yatirim ile rakipler fonksiyonel avantaja sahip lider bir markay: taklit edebilir ve
golgede birakabilir. Markanin essizligini saglamanin bir yolu onu duygusal degerlerle donatmaktir; bazen
miisteriler bunu markanin fonksiyonel faydasinin otesinde goriirler. Miisteriler bir markanin duygusal
degerlerini algisal silirecte kavrayacaklarindan, bu degerleri tanimlamak i¢in nadiren ayrintili arastirma
yaparlar. Markayla ilgili kisilik metaforu sayesinde, 6rnegin iinlii biri araciligiyla marka reklamlarinda bu
kisilik ortaya koyuldugunda, miisteriler markanin duygusal degerlerini daha kolay kavrar. Bu sebeplerle,
marka kisiligi “hem markaya uygulanabilir hem de markaya uygun insan kisiligi hasletleri grubudur”
(Azoulay ve Kapferer, 2003: 151 aktaran: Chernatony, 2010: 46-47).

Tiirkiye’de de marka kisiligine yonelik baz1 ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalarin sayilarinin 2009’dan
itibaren arttig1 gozlenmektedir. Bu ¢alismalar arasinda yazarlar Tigh (2003), Torlak ve Uzkurt (2005), Aksoy
ve Ozsomer (2007), Kurtulus (2008), Schneider ve Bodur (2009), Dursun (2009) ve Akin’in (2011) eserleri
de bulunmaktadir. Bu eserler Tiirkiye’de Aaker'in (1997) marka kisiligi 6lceginin uygulanmasina ve farklilik
analizleri ile 6l¢iilmesine yoneliktir. Uygulandiklar1 marka ile ilgili olmak kaydiyla bazi hasletler ¢ikarilmis
ve bazi yeni hasletler eklenmistir. Boylece Turkiye’deki kiiltiir yapisina daha uygun sonuglar elde edilmistir.

Hem Tiirkiye ve hem de diger bazi gelismis iilkeler icin 6nemli bir gelisme olarak Aaker'in (1997) marka
kisiliginin boyutlarini belirleyen ¢alismasindan farkli, yazarlar Geuens vd. (2009) Yeni Bir Marka Kisiligi
Olcegi (A New Brand Personality Measure) isimli ¢alismalarinda yeni bir marka kisiligi 6lgegi ortaya
koymuslardir. Bu yeni 6lgek Tiirkiye’de de Geuens’in dnderligindeki arastirmacilar tarafindan denenmis ve
Tiurkiye'de gecerli oldugu ispat edilmistir. Bu yeni 6lgek daha detayli olarak arastirmanin ilerleyen
kisimlarinda ele alinacaktir.

2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada temel olarak marka kisiligi, hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan
sadakat iliskisinin bulunmasi amag¢lanmaktadir. Bu amacin detaylandirilmasi arastirmanin zenginlesmesi
yoniinden daha uygun olacaktir.

3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette sorulan bazi ifadeler
internete ulasim hizmetlerini de icerdiginden internet tizerinden veri toplanilmasina karar verilmistir.

4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Diizenlenmesi ve ifadelerin Olusturulmasi

Asagida sorulan ifadeler ve onlarin istatistik programlarinda kullanilmak iizere atanmis kisaltmalar: ile
kullanilan 6lgeklerin hangi ¢calismalardan alindiklarinin bilgisi asagida verilmektedir.

4.1. Marka Kisiligi Olcegi ifadeleri

Arastirmanin marka kisiligi ile ilgili kisminin dl¢tilebilmesi i¢cin daha dénce detaylari agiklanan; Geuens vd.'nin
(2009) yazdig1 “ Yeni bir marka Kkisiligi ol¢titii (A new measure of brand personality)” isimli ¢alisma
kullanilmistir. Olgek ve istatistik programlarinda kullanilan halleri asagidadir:

a) GSM operatoriim gercekeidir (GERCEKCI),
b) GSM operatoérim kararlidir (KARARLI),

c) GSM operatoriim sorumludur (SORUMLU),
d) GSM operatoriim aktiftir (AKTIF),

e) GSM operatdriim dinamiktir (DINAMIK),

f) GSM operatoriim yenilik¢idir (YENILIKCI),
g) GSM operatorim agresiftir (AGRESIF),

h) GSM operatorim ciiretkardir (CURETKAR),
i) GSM operatoriim siradandir (SIRADAN),

j)  GSM operatoriim basittir (BASIT),
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k) GSM operatoriim hassastir (HASSAS),
1) GSM operatdriim romantiktir (ROMANTIK).

Yukaridaki degiskenlerin dlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢cek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

4.2. Hizmet Kalitesi, Hizmete Duyulan Giiven ve Hizmete Duyulan Sadakat Olceklerinin ifadeleri

Hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakatin élgiilebilmesi i¢in Aydin ve Ozer’in
(2005) “Tirk mobil telekomiinikasyon pazarinda miisteri sadakati onciillerinin analizi (The analysis of
antecedents of customer loyalty in the Turkish mobile telecommunication)” isimli eserlerinden
yararlanilmistir. Aydin ve Ozer’in (2005) cahsmasinda ilgili 6lcekler farkli eserlerden derlenerek ve mobil
telekomiinikasyon sektériine uyarlanarak sunulmustur. Olgeklerin kaynaklari agagidadir:

a) Hizmet kalitesi icin Bloemer vd.'nin (1998) “ Algilanan hizmet kalitesi, hizmet sadakati ve
degistirme maliyet iliskileri lizerine (On the relationship between perceived service quality,
service loyalty and switching costs)” isimli eserlerinden faydanilmistir.

b) Hizmete duyulan giiven i¢in Aydin ve Ozer (2005) bes maddeden olusan farkl ve biitiinleyici
bir 6l¢ek hazirlamislardir.

¢) Hizmete duyulan sadakat icin Narayandas N.'in (1996), “ Miisteri tatmini ve miisteri sadakati
baglantisi: bir ampirik arastirma (The link betwen customer satisfaction and customer
loyalty: an empirical investigation)” isimli ¢alismasi degerlendirilmistir.

Asagida hizmet Kkalitesi, hizmete duyulan gliven ve hizmete duyulan sadakat olgeklerinin ifadelerini ve
istatistik programlarinda kullanilan halleri verilmektedir:

1. Hizmet kalitesi ifadeleri;

a. Operatoriniiziin kapsama alani kalitesini géz 6niinde bulundurarak, operatoriiniiziin
kapsama alanini nasil degerlendirirsiniz? (HK1),

b. Operatoriiniiziin musteri hizmetleri Kkalitesini géz Oniinde bulundurarak,
operatdriiniiziin miisteri hizmetlerini nasil degerlendirirsiniz? (HK2),

c. Operatoriiniiziin ek hizmetlerinin (gprs, wap, internet, vb.) kalitesini géz 6ntlinde
bulundurarak, operatoriiniiziin ek hizmetlerini nasil degerlendirirsiniz? (HK3),

d. Operatoriiniiziin saticilarinin (bayilerinin veya abone merkezlerinin) kalitesini goz
ontlinde bulundurarak, operatoriiniiziin saticilarini nasil degerlendirirsiniz? (HK4),

e. Operatoriniiziin  kampanyalarinin ~ Kalitesini g6z  o6niinde  bulundurarak,
operatdriiniiziin kampanyalarini nasil degerlendirirsiniz? (HK5),

f. Reklamlar ile hizmetleri kiyaslarsaniz, operatoriiniiziin hizmetlerini nasil
degerlendirirsiniz? (HK6).

Yukaridaki degiskenlerin odlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “Cok koti,
koti, kararsizim, iyi ve ¢ok iyi” dir.

2. Hizmete duyulan giiven ifadeleri;
a. Buisletmeye giiveniyorum (GUV1),
b. Buisletmeye iyi hizmet vermesi agisindan giivenebilecegimi hissediyorum (GUV2),
c. Ucretlendirme sistemine giiveniyorum (GUV3),

d. Bu isletmenin beni aldatmayacagi konusunda isletmeye giivenebilecegime
inaniyorum (GUV4),

e. Buisletme giivenilirdir ¢ilinkii temel ilgisi tiiketici menfaatidir (GUV5).

Yukaridaki degiskenlerin dlgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

3. Hizmete duyulan sadakat ifadeleri;
6
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Bu operatori kullanmaya devam edecegim (MS1),

b. Yeni bir gsm hatti(telefon numarasi) alirsam, gene bu gsm operatoriinii kullanirim
(MS2),

Diger insanlara bu operatori tavsiye ederim (MS3),

d. Bir GSM hatt1 almay1 planlayan arkadaslarimi benim GSM operatoériimden almalari
icin tesvik ederim (MS4),

e. Diger operatorlerin iicretlendirmesi ucuz olsa da bu GSM operatorini kullanmaya
devam ederim (MSS5).

Yukaridaki degiskenlerin olgiilebilmesi icin 5°li 6l¢ek kullanilmistir. Bu 5°li 6l¢egin ifadeleri ise “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum” dur.

5. Arastirmanin Evreni, Ornekleme Yéntemi, Orneklem Biiyiikliigii, Giivenilirligi ve Demografik
Yapisi

Arastirmada kullanilan 6l¢ceklerden biri de marka kisiligi 6lgegidir. “Marka kisiligi” her bir marka i¢in o
markanin kendisine 6zeldir. Ciinkii kisilik kisiye baglidir, bu yaklasim ile markaya odaklanildiginda belirli bir
markanin segilerek o marka tizerinden kisiligin 6l¢iilmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla arastirma evrenini tanimlarken, bu anakiitlenin gecerli bir sekilde olgiilebilmesinin
saglanabilmesi i¢in arastirmanin evreninin tanimin detayl yapilmasi gerekir:

Arastirmanin evreni Bursa’da ikamet eden mobil telekomiinikasyon kullanicilarindan olusmaktadir. Belirli bir
markaya odaklanilmasi zorunlulugu dogdugundan Turkcell markasina yogunlasilacaktir.

Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon kullanicilarinin tam listesine ulasmak miimkiin
olmadigindan tesadiifi bir 6rnekleme yontemi kullanilmamistir. Dolayisiyla anakiitlenin temsilini miimkiin
olan en iyi sekilde saglayabilmek i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kota 6rneklemesi tercih
edilmistir.

Arastirmada 267 adet Bursa’da oturan Turkcell miisterisine ulagilmistir.

e Marka Kisiligi dlceginin giivenilirligi: Marka kisiligi 6lceginin giivenilirligi hesaplanirken
dort degiskenin 6lceginin giivenilirlik seviyesini diistirdiigii tespit edilmistir. Aragtirmanin
ilerleyen asamalarinda bu degiskenlerin analizi bozmamasi i¢in degiskenler ¢ikarilmistir. Bu
degiskenler marka Kkisiligi 6lceginde basitlik ve agresiflik boyutlarini olusturan basit, siradan,
agresif ve cliretkar degiskenleridir. Daha 6nce de aktarildig iizere; Bu degiskenlerin ABD’de
yapilmis arastirmada da farkl tiiketici hiyerarsisine sahip tiiketici gruplarinda, tiiketicilerin
marka kisiligi algilarinda olumsuz etkileri oldugu gozlemlenmistir. Geriye kalan degiskenler

kararli, sorumlu, gercekei, aktif, dinamik, yenilik¢i, hassas ve romantik degiskenlerinin
cronbach alfasi 0,84 bulunmustur.

e Hizmete duyulan sadakat 6lceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan sadakat 6lgeginin
cronbach alfasi 0,90 bulunmustur.

e Hizmete duyulan giiven 6lceginin giivenilirligi: Hizmete duyulan giiven 6lgeginin
cronbach alfasi1 0,92 bulunmustur.

e Hizmet Kkalitesi 6l¢ceginin giivenilirligi: Hizmet kalitesi Olceginin cronbach alfas1 0,79
bulunmustur.

Arastirmaya katilan deneklerden en kii¢ligii 13 ve en biiyligii 63 yasindadir. Katilanlarin yas ortalamasi ise
30’dur. Asagida ornekleme dahil olanlarin temel demografik bilgileri Tablo1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 156 58.4
Erkek 111 41.6
Medeni Durum
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Frekans Yiizde
Evli 111 41.6
Bekar 156 58.4
Yasanilan ilce
Niliifer 121 45.3
Osmangazi 86 32.2
Yildirim 60 22.5
6. Olgeklerin Aciklayici Faktor Analizi i¢in Uygunlugunun Degerlendirilmesi

Bu arastirmada Bartlett testi ve KMO orneklem yeterliligi 6l¢iitii kullanilmistir.

Tablo 2: Marka kisiligi 6lcegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,781

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 381,162
Serbestlik Derecesi (df) |28
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 2’'te gorildigl lzere marka kisiligi olgegi 0,781 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi o6lciitiinde
yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 3: Hizmete duyulan sadakat 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,854

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 324,624
Serbestlik Derecesi (df) |10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 3’te goriildiigii lizere hizmete duyulan sadakat 6lgegi 0,854 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi
Olciitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidir.

Tablo 4: Hizmete duyulan giiven 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,820

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare degeri 381,602
Serbestlik Derecesi (df) |10
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 4’'te goruldiigii lizere hizmete duyulan giiven o6lcegi 0,820 degeriyle KMO orneklem yeterliligi
Olciitiinde yeterlidir ve p<0,05 oldugu i¢in Bartlett testinde anlamlidir.
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Tablo 5: Hizmet kalitesi 6l¢cegi icin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii.  |,759

Bartlett Testi Ortalama Ki-Kare degeri 179,951
Serbestlik Derecesi (df) |15
Anlamlilik (Sig.) ,000

Tablo 5’te goriildiigli lizere hizmet Kkalitesi 6lcegi 0,759 degeriyle KMO o6rneklem yeterliligi olctitiinde
yeterlidir ve p<0,05 oldugu icin Bartlett testinde anlamlidir.

7. Aciklayici Faktor Analizleri ve Sonuglar:

Dogrulayici1 faktér analizi ve yapisal esitlik modellemesi calismalarina gegmeden 6nce agiklayici faktor
analizi ile degiskenlerin gruplanmalarini gérmek 6nemlidir. Bu amagla her 6l¢ek icin agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Asagidaki agiklayic1 faktor analizi ¢alismalarinda faktor tiiretme yontemi olarak (extraction
method) temel bilesen analizi (principal component analysis) yapilmistir. Dondiirme yontemi (rotation
method) olarak da Kaiser Normallestiricili Varimax (Varimax with Kaiser Normalizition) kullanilmistir.

7.1. Marka Kisiligi Olgegi Agiklayic1 Faktér Analizi

Tablo 6: Marka kisiligi olcegi icin dondiiriilmiis
bilesen matrisi

Bilesen

1 2 3
AKTIF ,890 ,237
DINAMIK ,886 ,266 ,129
YENILIKCI ,822 ,147 ,200
KARARLI ,207 ,863
SORUMLU ,288 ,775 ,259
GERCEKCI ,205 ,765 ,285
ROMANTIK ,255 ,846
HASSAS 412 726

Tablo 6’da gorildiigii tizere li¢ faktor grubu olusmustur. Bu gruplar daha énceden aktarilmis olan marka
kisiligi olgeginin faktor yapilarini yansitmaktadir. Calismada ii¢ gizil (latent) degiskenin temsil ettigi ii¢
faktor grubu ortaya ¢ikmistir. Bu gizil degiskenler marka kisiligi boyutlarini yansitmaktadir. Her ne kadar
gizil degiskenler 6lcme modeli ve yapisal esitlik modellemesi ¢alismalarinda kullanilacak olsa da agiklayici
faktor analizinde bulunan faktérlerin ilerleyen asamalardaki kullanimlarini vurgulamak hedefiyle burada da
degiskenler gizil olarak adlandirilmistir. Sorumluluk boyutu, aktivite boyutu ve duygusallik boyutu pilot
arastirmada agiklayici faktor analizi ile tespit edilmistir. Aktivite boyutu aktif, dinamik ve yenilikei
degiskenlerinden; Sorumluluk boyutu kararli, sorumlu ve gercekei degiskenlerinden ve de duygusallik
boyutu romantik ve hassas degiskenlerinden olusmaktadir.
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7.2.  Hizmete Duyulan Sadakat Olgegi i¢in Agiklayici Faktér Analizi
Tablo 7:

Hizmete duyulan
sadakat  Olgegi

icin bilesen
matrisi
Bilesen
1
MS3 |916
MS4 |,877
MS1 |,852
MS5 |,809
MS2 |,796

Kaynak alinan hizmete duyulan sadakat 6lcegi tek faktorden olusmaktadir. Bu 6l¢egi olusturan degiskenlerin
tek faktéorden meydana geldigi aciklayic1 faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil sadakat (Mstsad)
degiskenini temsil etmektedir.

7.3. Hizmete Duyulan Giiven Olgegi icin Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 8: Hizmete
duyulan  giliven

6lcegi icin bilesen
matrisi

Bilesen

1
GUV4 1,892
GUV1 |882
GUV3 1,865
GUV5 |,852
GUV1 |846

Kaynak alinan hizmete duyulan giiven 6lcegi tek faktdrden olusmaktadir. Bu 6lgegi olusturan degiskenlerin
tek faktérden meydana geldigi aciklayic1 faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil giiven (Guven)
degiskenini temsil etmektedir.

7.4. Hizmet Kalitesi Olgegi icin Aciklayici Faktor Analizi
Tablo 9: Hizmet
kalitesi oOlgegi icin
bilesen matrisi

Bilesen

1
HK6 |,799
HK4 |,794
HK5 |,785
HK3 |,749
HK2 |,597
HK1 |433

10
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Kaynak alinan hizmet kalitesi o6lcegi tek faktorden olusmaktadir. Bu 6lcegi olusturan degiskenlerin tek
faktorden meydana geldigi agiklayic faktor analiz ile tespit edilmistir. Bu faktor gizil hizmet kalitesi (Hizkal)
degiskenini temsil etmektedir.

8. Teorik (Varsayimsal) Model Onerisi ve Arastirmanin Hipotezleri

Asagida Sekil 1’de arastirmanin teorik model 6nerisi gosterilmektedir. Teorik model 6nerisinde bulunan her
bir ilgili yondeki ok, ilgili ortiik degiskenden diger ortiik degiskene dogru bir iliski varsayimini ifade
etmektedir. Yine bu oklar arastirmanin da hipotezlerini simgelemektedir.

Sekil 1: Teorik model 6nerisi

Yukarida Sekil 1'de goziiken ortiik degiskenler arasi yollar hipotezleri temsil etmektedir. Arastirmada 11
adet hipotez bulunmaktadir ve bu hipotezler asagida ifade edilmistir:

1.
2.

® N o 1 os

H1: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.
H2: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski
vardir.

H4: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.

H5: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iligki vardir.
H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski vardir.
H7: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmet kalitesi arasinda bir iligki vardir.

H8: Marka kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.

11
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9. H9: Marka Kisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski
vardir.
10. H10: Hizmet kalitesi ile hizmete duyulan giiven arasinda bir iliski vardir.
11. H11: Hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda bir iliski vardir.
9. Dogrulayici Faktor Analizi

Asagida goriildigii lizere 6lcme modelinde (dogrulayici faktor analizinde) yeterli seviyede uyum iyiligi
istatistigi degerlerine ulasilmistir:

e P-value (anlamlhilik degeri) = 0,00020
o Ki-kare/serbestlik derecesi = 299,64 / 210=1,43
e RMSEA=0,038

e NFI=0,93
e NNFI=0,97
e CFI=098
e GFI=091

Aciklayic faktor analizinde ortaya konan faktorler yukaridaki uyum iyiligi istatistiklerine de bakildiginda,
dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmustir.

Ancak uyum iyiliklerinin yaninda degerlendirilmesi gereken bir diger husus ise 6l¢iim modelinin yap1
gecerliligidir. Yap:1 gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, ilgili yapinin yakinsama ve diskriminant gecerliligine
sahip olmasi gerekir. ilgili yapida yer alan értiikk degiskenlerin (sorumluluk, aktivite, duygusal, mstsad,
gliven, hizkal) AVE (c¢ikarilan ortalama varyans) ve CR (bilesik gilivenilirlik) degerleri Tablo 10’da yer
almaktadir. Tablo 10’da gortilecegi iizere tiim CR degerleri, olmas1 gereken deger olan 0,60'1n tlizerindedir.
Benzer sekilde AVE degerleri de (Hizkal degiskeni haric), olmasi gereken deger olan 0,50'nin iizerindedir
(Hair vd., 2010). Sadece Hizkal degiskeninin AVE degeri (0.46), kritik deger olan 0,50'nin altindadir. AVE
degeri 0,50’ye oldukca yakin olan degiskenlerin modelde yer almasinda bir sakinca olmadigi ifade edilebilir
(Kolar ve Zabkar, 2010). Nitekim, Hizkal degiskeninin CR degeri de (0,830) oldukea yiiksektir. Bu bilgilere
istinaden 6lglim modelinin yakinsama gegerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 10: Ol¢iim modeli CR ve AVE Degerleri

Degisken Ad1 CR AVE
Sorumluluk 0,821 0,61
Aktivite 0,877 0,71
Duygusal 0,689 0,53
Mstsad 0,886 0,61
Giiven 0,902 0,70
Hizkal 0,830 0,46

Ol¢iim modeli, diskriminant gegerliligi bakimindan degerlendirildiginde ise, Tablo 11’da goriilecegi iizere;
tim degiskenler arasindaki korelasyonlar 0,85’ten azdir ve bu bakimdan o6l¢iim modeli diskriminant
gecerliligine sahiptir (Hanafizadeh vd. 2014). Bu bilgiler dogrultusunda: hem yakinsama hem de
diskriminant gecerliligi saglandigindan, arastirmanin 6l¢iim modelinin yap1 gecerliligine sahip oldugu ifade
edilebilir.

12
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Tablo 11: Korelasyon Tablosu ve Diskriminant Gegerliligi

Degisken Adi1 Sorumluluk Aktivite Duygusal | Mstsad | Giiven Hizkal
Sorumluluk 1
Aktivite 0,537** 1
Duygusal 0,482** 0,338** 1
Mstsad 0,570** 0,489** 0,430** 1
Giiven 0,670** 0,524** 0,464** 0,737** 1
Hizkal 0,558** 0,527** 0,470** 0,654** | 0,718** 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamhdir.

10.  Yapisal Esitlik Modellemesi Analizi
Asagida Sekil 2’de yeni yapisal esitlik modellemesi sonucu verilmektedir.

Sekil 2: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (t-degeri ile)
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Chi-Square=256.84, df=215, P-value=0.00018, RMSEA=0.038

Sekil 2’de diizeltmenin ardindan yapisal modelin gecerli yollardan olustugu gézlemlenmektedir. Asagida
Sekil 3’'te ayni diizeltilmis modelin standardize edilmis ¢o6ztimleri (standardized solution) sunumu
bulunmaktadir.

Sekil 2 ve Sekil 3’'te gosterilen yapisal esitlik modelinin uyum iyiligi istatistigi degerleri asagidadir.
Goriildigi tizere yapisal esitlik modelinde yeterli seviyede uyum iyiligi istatistigi degerlerine ulasilmistir:
e P-value (anlamlilik degeri) = 0,00018
e Ki-kare/serbestlik derecesi = 296,84 / 215 =1,38
e RMSEA=0,038
e NFI=093
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e NNFI=0,97
e CFI=098
e GFI=091
e AGFI=0,89

Marka kisiliginin boyutlari ile hizmet kalitesinin, hizmete duyulan giivenin ve hizmete duyulan sadakatin
iliskilerinin tespiti amaciyla yapilmis bu calismada, 6l¢gme modeline kiyasla yapisal esitlik modelinin uyum
iyiligi istatistiklerinin daha iyi seviyeye geldigi gozlenmektedir. Ki-karenin serbestlik derecesine orani ve de
p degeri diismiistiir.

Sekil 3: Diizeltilmis yapisal esitlik modellemesi sonucu (standardize ¢6ziim ile)
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Chi-3quare=296.84, df=215, P-value=0.00018, RMSEA=(0.038

11. Hipotezlerin ve Yapisal Esitlik Modellemesi Sonug¢larinin Degerlendirilmesi

Asagida Tablo 12’da arastirmanin hipotezleri ile bu hipotezlerinin hangilerinin kabul edildikleri ve
reddedildiklerinin bilgisini bulunmaktadir.

14
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Tablo 12: Hipotez Sonuglari

H1: Marka k-1$-lllg-ln-lr-1 s_orumluluk boyutu ile hizmet kalitesi H1 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H"2: Marka klslhglm‘n. so.ru.rr.llu!uk boyutu ile hizmete duyulan H2 kabul edilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Marka kisiliginin sorumluluk boyutu ile hizmete duyulan R
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir. H3 reddedilmistir.
H4: Marka _k?§111_g1_n_1n _akt1v1te boyutu ile hizmet Kkalitesi H4 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H"5: Marka k1$lllgll.ll.n gk‘.a.wt.e boyutu ile hizmete duyulan H5 reddedilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H6: Marka kisiliginin aktivite boyutu ile hizmete duyulan L
sadakat arasinda pozitif bir iligki vardir. H6 reddedilmistir.
H7: Marka k_ls_lllg_m_lr_l d_uygusalhk boyutu ile hizmet kalitesi H7 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

H.S: Marka k1§111g1n1.n. dqyg.l..lsa.lhk boyutu ile hizmete duyulan HS reddedilmistir.
gliven arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Marka Kkisiliginin duygusallik boyutu ile hizmete duyulan T
sadakat arasinda pozitif bir iliski vardir. H9 kabul edilmigtir.
H10_: _ Hl_zrr_l_et _kahte51 ile hizmete duyulan giiven arasinda H10 kabul edilmistir.
pozitif bir iliski vardir.

H11: lemet_e_ dl-lyltll-an- gliven ile hizmete duyulan sadakat H11 kabul edilmistir.
arasinda pozitif bir iligki vardir.

Marka Kkisiliginin sorumluluk boyutundan hizmet kalitesine 0,34 puanlik bir standartlastirilmis yiik
bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka Kkisiliginin bir birim artmasi hizmet kalitesinin 0,34 birim
artmasini saglayacaktir. Marka kisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de, yine bu
orneklem cercevesinde hizmet kalitesinin 0,34 birim daha diistik algilanmasina sebep olacaktir.

Marka kisiliginin aktivite boyutundan hizmet kalitesine 0,28 puanlik bir standardize edilmis ¢6ziim degeri
cikmistir. Algilanan aktif marka kisiliginin bir birim artmasi hizmet kalitesinin 0,28 birim artmasini
saglayacaktir. Marka Kkisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir birimlik diisiis de, hizmet kalitesinin 0,28
birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka Kkisiligi boyutundan hizmet Kkalitesine ise 0,27 puanlhk bir
standartlastirilmis bir ylik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka kisiliginde bir birimlik artis hizmet
kalitesinin 0,27 birim daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Eger duygusal marka kisiligi algilamasinda bir
birimlik diisiis olursa hizmet kalitesi de 0,27 birim daha diisiik algilanacaktir.

Marka Kkisiliginin sorumluluk boyutundan hizmete duyulan giivene 0,40 puanlk yiiksek bir
standartlastirilmis yiik bulunmaktadir. Algilanan sorumlu marka kisiliginin bir birim artmasi hizmete
duyulan giivenin 0,40 birim artmasini saglayacaktir. Marka Kkisiliginin sorumlu olarak algilanmasinda bir
birimlik diisiis de hizmete duyulan glivenin 0,40 birim daha diisiik algilanmasina sebep olacaktir.

Duygusal olarak algilanan marka Kisiligi boyutundan hizmete duyulan sadakata ise 0,13 puanlik bir
standartlastirilmis bir yiik bulunmaktadir. Algilanan duygusal marka kisiliginde bir birimlik artis hizmete
duyulan sadakatin 0,13 birim daha iyi algilanmasini saglayacaktir. Eger duygusal marka Kkisiligi
algilamasinda bir birimlik diisiis olursa hizmete duyulan sadakat da 0,13 birim daha disiik algilanacaktir.

Hizmet kalitesinden hizmete duyulan giivene 0,56 puanlik standartlastirilmis ytiksek bir yiik bulunmaktadir.
Hizmet kalitesinde bir birimlik artis hizmete duyulan giivenin 0,56 birim artmasini saglayacaktir. Aksine
hizmet kalitesinde bir birimlik diisiis de hizmete duyulan giivenin 0,56 birim azalmasina sebep olacaktir.

Hizmete duyulan giivenden hizmete duyulan sadakate 0,81 puanlik yiliksek bir standardize edilmis ¢6ziim
degeri bulunmustur. Hizmete duyulan giivende olusacak bir birimlik artis hizmete duyulan sadakatte 0,81
birim artis olmasini saglayacaktir. Tersine hizmete duyulan giivende olusacak bir birimlik azalis ise hizmet
duyulan sadakatte 0,81 birim diislise neden olacaktir.
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Hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven arasinda ¢ok kuvvetli bir iliski bulunmustur. Hizmet kalitesinin
hizmete duyulan giiveni kuvvetli sekilde etkiledigi sdylenebilir. Bununla birlikte hizmete duyulan giiven ile
hizmete duyulan sadakat arasinda daha da kuvvetli bir iliski bulunmustur. Goriilmektedir ki, hizmete
duyulan sadakatin saglanabilmesi icin hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Bu
cerceveden bakildiginda marka kisiliginin tiim boyutlarinin hizmet kalitesi ile arasinda pozitif iliskisi oldugu
bulunmustur. Dolayisiyla arastirma ornekleminde gecerli oldugu bulunmus olan marka kisilik olgegi
boyutlart sorumlulugun, aktivitenin ve duygusalligin hizmet Kkalitesini etkiledigi gorilmektedir. Ayrica
sorumlu olarak algillanan marka kisiliginin hizmete duyulan giiveni de kuvvetli bicimde etkiledigi
gozlemlenmektedir. Her ne kadar duygusal marka kisiliginin hizmete duyulan sadakat iizerindeki etkisi
yliksek olmasa da direkt olarak sadakati etki yetenegi oldugu gézden kagmamaldir.

Goriildigii tizere Bursa’da ikamet eden Turkcell mobil telekomiinikasyon hizmetleri kullanicilarindan olusan
bu 6rneklemde, arastirma sonuclar1 marka kisiligi boyutlar1 ile hizmet kalitesi, hizmete duyulan giiven ve
hizmete duyulan sadakat iliskisi arasinda birgok iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bahsi gecen Turkcell
isletmesinin reklamlarinda duygularin, aile degerinin, esprilerin, sorumlulugun, kararligin ve giivenilirligin
On plana ¢iktig1 hikayeler ortaya konulmakta ve tiiketicinin bu marka hikayesinin kahramani olarak kendini
algilayabilmesi icin isletme ¢aba gostermektedir. Bu sayede Turkcell isletmesinin markasina insani kisilik
ozellikleri yliklemeye calisarak kendi markasina bir ayricallk kazandirma girisiminde oldugu
gozlemlenebilmektedir. Olusturulan bu yapisal esitlik modelinde marka kisiliginin hizmet kalitesi, hizmete
duyulan giiven ve hizmete duyulan sadakat ile iliskisinin olduke¢a net bir bicimde ortaya konmasi hizmet
sektoriinde farklilasma ile rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet sunucular icin biiyiik 6nem arz eden
gostergedir. Rekabet avantaji saglamak isteyen hizmet ireticileri markalarimi kisilik katarak gelistirme
cabalarina girdiginde hizmet kalitelerinde, hizmetlerine duyulan giivende ve dolayisiyla hizmetlerine
duyulan sadakatte artis olacaktir. Bdyle bir iliskiler yapisinin dogru tutundurma programlar ile
olusturulmasi ya da gelistirilmesi isletmelerin nihai amaclar1 olan karliligin, biliyiimenin ve strekliligin
saglanmasina katki saglayabilir.

Sonug

Sonug olarak érneklem cercevesinde, ortaya ¢ikan modelde 6nemli iliskilerin varligi gézlemlenmistir. Buna
bagl olarak hizmet kalitesi ve hizmete duyulan giiven arasinda kuvvetli bir iliski mevcuttur. Bununla birlikte
hizmete duyulan giiven ile hizmete duyulan sadakat arasinda daha da kuvvetli bir iliski vardir. Hizmete
duyulan sadakatin saglanabilmesi icin hizmete duyulan giiven, hizmet kalitesine aracilik etmektedir. Marka
kisiliginin sorumluluk, aktivite ve duygusallik boyutlarinin da hizmet kalitesi ile arasinda pozitif iliskileri
oldugu saptanmistir. Ayrica marka Kisiliginin sorumluluk boyutu, hizmete duyulan giiveni de kuvvetli
bicimde etkilemektedir. Her ne kadar duygusal marka kisiligi boyutunun hizmete duyulan sadakat
lizerindeki etkisi yliksek olmasa da, dogrudan sadakati etki yetenegi gostermis olmasi 6nemlidir. Bu ¢alisma
ile marka kisiliginin hizmet pazarlamasinda farklhilastirma saglayan bir ara¢ olabilecegi ortaya konulmus ve
bu yol ile sadakat olusturulabilecegi ve buna bagl olarak rekabet avantaji saglanabilecegi tespit edilmistir.
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Ozet

Amag: Bu calismanin amaci, marka genislemesine yonelik tiiketici tutumuna etki eden unsurlarin tespit
edilmesi ve bu etkilerin yerli ve yabanci markalara gore farkliliklarinin belirlenmesidir.

Yontem: Arastirma kapsaminda ayni sektorde yerli ve yabanci olmak tizere iki marka secilmis ve her iki
markanin tiiketicileri arastirma kapsamina alinmistir. Hipotetik bir marka genislemesi yapilarak iki farkl
markanin tiiketicisi 923 kisiden yiiz ylize anket yontemi ile gecerli veri elde edilmis ve bu veriler agimlayici
faktor analizi, coklu dogrusal regresyon analizi ve z-testi ile analiz edilmistir.

Bulgular: Arastirma sonucunda “ana marka ve genisleme uyumu”, “etnosentrik egilim” ve “marka
farkindaligi/cagrisimi1” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tiiketici tutumu iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu bulunmustur. Buna karsin “tiiketici yenilikgiligi”, “lriin ilgilenimi” ve marka denkligi alt
boyutlari olan “algilanan kalite” ve “sadakat” degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu aciklamada
anlamli bir etkisinin olmadigi bulunmustur. Marka genislemesinin tiiketici tarafindan olumlu
degerlendirilmesinde en etkili unsurun, ana markanin orijinal iiriin kategorisi ile genisleme tiriin kategorisi
arasindaki algillanan uyum (benzerlik) oldugu bulunmustur. Ayrica arastirma degiskenlerinin marka
genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci markalara gore farkliliklari oldugu tespit
edilmistir. Buna gore tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin marka genislemesine yonelik tutumlari
tizerindeki etkilerinin yerli ve yabanci markalar a¢isindan énemli farklilik gosterdigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka genislemesi, Algilanan uyum, Tiiketici etnosentrizmi, Marka denkligi, Tiiketici
yenilikgiligi, Uriin ilgilenimi, Marka tutumu

Bilgilendirme: Bu calisma Istanbul Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan
53124 nolu proje ile desteklenmistir.
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COMPARISON OF FACTORS AFFECTING CONSUMER ATTITUDES TOWARDS BRAND EXTENSION IN
TERMS OF DOMESTIC AND FOREIGN BRANDED PRODUCTS

Abstract

Objectives: The aim of this study is to investigate the effects of consumers’ attitudes toward brand extensions
and to demonstrate how these effects differ in domestic and foreign brands.

Methods: Consumers of two different brands (domestic and foreign) from the same sector were chosen and
included in the scope of the research. Using hypothetical extensions of these brands, research data that
gathered from 923 consumers via face-to-face surveys was analyzed with multiple regression analysis,
exploratory factor analysis, and z-test.

Results: Research results show that the conceptual fit between the parent brand and the suggested extension,
consumer ethnocentric tendencies and parent brand awareness/association have significant effect on
consumers’ evaluation of brand extension strategy. Other factors which are “consumer innovativeness”,
“consumer involvement” and sub-dimensions of brand equity which are “perceived quality” and “loyalty” have
no significant effect on consumers’ attitudes toward brand extensions. The most effective factor on the
positive evaluation of brand extension by the consumer was found to be the perceived fit between the original
product category and suggested extension. The consumers’ attitudes toward the domestic and foreign brand
extensions differ partially between domestic and foreign brand preferences. Accordingly, it has been found
that the effects of the ethnocentric tendencies of consumers on attitudes towards brand extension differ
significantly in terms of domestic and foreign brands.

Keywords: Brand extensions, Perceived fit, Consumer ethnocentrism, Brand equity, Consumer innovation,
Product involvement, Brand attitudes
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Giris
Gilintimiiz ulusal ve uluslararasi pazarlarda artan rekabet kosullarinda isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii saglamalar: tiketicileri tanimalarina ve buna gore sekillendirdigi pazarlama kararlarina bagh

olmaktadir. Marka yonetimi, yeni {iriin gelistirme ve bu kapsamda marka genislemesi isletmelerin pazarlama
kararlar1 acisindan 6nemle lizerinde durdugu stratejik konular arasinda yer almaktadir.

Isletmeler yeni iiriinlerini pazara sunarken marka genislemesi stratejisiyle mevcutta bir {iriiniin sahip oldugu
marka imajini ve giiciinii kullanarak farkl {iriin kategorilerinde de basarili olmay1 hedefleyebilmektedirler.
Marka genislemesi, bircok isletme tarafindan stratejik biiyiime kaynagi olarak goriilmekle birlikte (Keller ve
Aaker, 1992) en ¢ok kullanilan pazarlama stratejilerinden biri olarak ifade edilmektedir (Lau ve Phau, 2010;
Nhat Hanh Le vd., 2012).

Marka genislemesi ile olumlu ana marka ¢agrisimlarinin genisleme {riiniine transferi saglanarak ana
markanin itibarindan yararlanilmasi miimkiin olmaktadir (Keller ve Aaker, 1992; Broniarczyk ve Alba, 1994;
Han, 1998). Ancak isletmeler acisindan marka genisleme stratejisinin basar1 garantisi yoktur. Uygun olmayan
bir marka genisleme faaliyeti isletmeye telafi edemeyecegi bir imaj zarari1 verebilmekte, ayrica marka
denkligine yonelik olumsuz etkileri de olabilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995; Kim vd., 2001). Bu agidan
tliketicilerin, asil marka ve genisleme iiriin kategorisi hakkinda bildiklerine bagl olarak, marka genislemesini
nasil degerlendirdikleri 6nemlidir. Ciinkii tiiketici degerlendirmeleri isletmenin, genislemeye devam edip
etmeyecegi ve nasil bir pazarlama programinin gelistirilecegi yoniindeki kararlarinda 6nemli ipuglari
vermektedir (Keller ve Aaker, 1992). Bu agidan marka genislemesinin tiiketici tarafindaki yansimalarinin,
tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin ve bu tutumlan sekillendiren etmenlerin agiga
¢ikarilmasinda yarar bulunmaktadir.

Ginimiiz pazar kosullar1 ulusal ve uluslararasi markalarin ayni pazar igerisinde rekabet etmesini gerekli
kilmaktadir. Tiketiciler agisindan bu markalarin degerlendirilmesinde etnosentrik egilimlerinin 6nemli
etkileri olmakta; etnosentik egilimlere bagh olarak markalarin yerli veya yabanci olmasina gore tiiketicilerin
olumlu/olumsuz tutumlar gelistirmesi s6z konusu olabilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987; Kaynak ve Kara,
2002; O'Cass ve Lim, 2002; Yu ve Albaum, 2002; Yoo ve Donthu, 2005). Benzer durum tiiketicilerin bu
markalarin marka genislemelerini ve yeni liriinlerini degerlendirmesinde de miimkiindiir. Bu agidan marka
genislemesine yonelik tiiketici tutumlarinda etkili olan unsurlarin farkli tlke markalar1 agisindan
detaylandirilarak acgiga ¢ikarilmasinin da 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci, tliketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarinin markalarin
menseine (yerli-yabanci) ve tiliketicilerin etnosentrik diizeylerine gore farklilik gosterebilecegi onermesinden
yola cikarak, marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin tespit edilmesi ve bu
etkilerin yerli ve yabanci markali iiriinler acisindan farkliliklarinin agiklanmasi olarak belirlenmistir.

1. Kavramsal Cerceve

Calismanin amaci agisindan one siiriilen hipotezler ve gelistirilme siireci literatlirde yer alan arastirmalar
acisindan sonraki basliklarda agiklanmaktadir.

1.1. Marka Genisleme Stratejisi ve Tiiketici Tutumlari

Marka genisleme stratejisi, mevcut bir marka isminin yeni iirtinlerde kullanilmasini kapsamaktadir. Asil
marka isminin genisleme iiriiniinde kullanilmasj, tiiketiciye yeni iiriiniin kalitesi veya nitelikleri hakkinda bir
ipucu sunmaktadir (Aaker ve Keller, 1990; Kim vd., 2001; Keller, 2013). Yeni bir marka ilk defa pazara
sunuldugunda tiiketicilerin bu iirtin hakkinda bilgileri yok denecek kadar az olmakta ve zamana bagli olarak
marka bilgisi sekillenmektedir. Marka genislemesi ile ana markanin ¢agrisimlarini, kalite algisini ve diger
unsurlarinl genisleme {riiniine aktarmasi durumunda ise tiliketicilerin yeni iiriin hakkinda baslangi¢
yargilarini ve bilgilerini sekillendirmek miimkiin olabilmektedir.

Marka genislemesi icin yapilan pazarlama stratejisi, genislemenin basarisinda énemli bir rol oynamakta, s6z
konusu pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ise tiiketicilerin genisleme iiriinii ve ana marka hakkinda
bildiklerine bagli olarak, marka genislemesini nasil degerlendirdikleri énemli olmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin genislemeye devam edilip edilmeyecegi konusunda alacagi kararlarda tiiketicilerin verecegi
tepkilerin 6nemli rol oynadigini soylemek miimkiindiir (Keller, 2013). Bu agidan marka genislemesine yonelik
tiiketici tutumlarini sekillendiren etmenlerin neler oldugunun ve rollerinin agiga c¢ikarilmasinin 6nemli
oldugu degerlendirilmektedir.
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Sonraki basliklarda marka genislemesine yonelik tiiketici tutumlari tizerinde etkili olabilecegi degerlendirilen
ve bu calismanin konusu agisindan uygun oldugu degerlendirilen unsurlara yer verilmistir.

1.2. Marka Denkligi

Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik degerlendirmelerini oncelikle ilgilendiren kavramlardan biri
marka denkligidir. Ozellikle 1990’lardan giiniimiize kadar pek ¢ok arastirmaya konu olan marka denkligi
kavraminin tanimi ve kapsamina yonelik literatiirde farkl yaklasimlar bulunmaktadir. Aeker (1991)’a gore
marka denkligi, bir triiniin veya hizmetin bir isletmeye ve/veya isletmenin tiiketicilerine sagladig1 degeri
artiran veya diistiren markanin adi, sembolii gibi marka 6zellikleri ile baglantili bir dizi marka varliklari ve
yukiimliliikleridir. Keller (1993) daha tiiketici temelli marka denkligi tanimi yapmus ve tiiketici temelli marka
denkligini, markanin pazarlamasina olan tiiketici tepkisi lizerinde marka bilgisinin farklilagtirici etkisi olarak
tanimlamistir. Yoo ve Donthu (2001) ise marka denkligini, ayni seviyede iiriin 6zelliklerine ve pazarlama
uyaranlarina sahip olan markali bir iiriin ile markasiz bir {iriin arasinda tiiketicinin tepkilerinde olusan
farklilik olarak tanimlamakta; tiiketici tepkilerindeki farkliligin markaya atfedilebilecegini belirtmektedir.
Sonug olarak marka denkligi tiiketici nezdinde isletmenin markasinin sahip oldugu ¢ogu gozle goriilemeyen
pek ¢ok varligi temsil etmektedir. Bu sayede markalar arasinda tiiketici eksenli rekabet sekillenmekte ve
isletmeler agisindan marka denkligi 6nemli rekabet iistiinliigli unsuru olarak degerlendirilmektedir.

Aaker (1991)’a gore marka denkliginin bes bileseni bulunmaktadir. Bunlar, (1) marka sadakati (baghligi), (2)
marka farkindaligi, (3) algilanan kalite, (4) marka ¢agristimlari, (5) sahip olunan diger marka varliklari
(patentler, ticari marka, kanal iliskileri vb) olarak agiklanmaktadir. Literatiirde marka sadakati, davranissal
ve tutumsal olmak iizere iki temel boyutta incelenmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Davranissal
boyut, miisterilerin satin alma eylemlerinin tekrarlanmasi olarak ifade edilmektedir (Bowen ve Chen, 2001).
Tutumsal boyut ise, miisterinin satin alma niyeti ve kullanim sonrasi tavsiye etmesi ile ilgilidir (Kandampully
ve Suhartanto, 2000). Marka farkindaligl, tiiketicinin bir markanin ait oldugu iriin kategorisinde diger
markalara gére konumunun farkinda olmasi ve hatirlamasidir (Aaker, 1991). Bu nedenle, marka farkindaligi
hem marka tanima hem de hatirlama siireglerinden olusmaktadir. (Rossiter ve Percy, 1987; Keller, 1993; Yoo
ve Donthu, 2001). Marka ¢agrisimyi, tliketicinin zihninde marka ile iliskilendirilmis herhangi bir sey olarak
ifade edilmektedir (Aaker , 1991; Keller, 1993; Yoo ve Donthu, 2001). Algilanan Kkalite ise tiriiniin kalitesine
yonelik tiiketicilerin subjektif olarak degerlendirmelerini icermektedir (Aaker, 1991; Yoo ve Donthu, 2001).

Tiiketicilerin marka genislemesine ve genisleyen lirtine yonelik degerlendirmelerini marka denkligi
unsurlarinin sekillendirebildigine yonelik literatiirde cesitli ¢calismalar bulunmaktadir. Tiiketicilerin ana
marka cagrisimlari ile genisleme tirtiniinii uyumlu olarak algilamasi halinde tiiketicilerin marka genislemesine
yonelik tutumlari olumlu olabilmektedir (Broniarczyk ve Alba, 1994; Park vd., 1991; Glynn ve Brodie, 1998).
Volckner ve Sattler (2006) ana marka farkindaliginin ve ¢agrisimlarinin, marka genislemesinin
degerlendirilmesinde dogrudan etkisinin oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde tiiketicilerin ana marka
sadakatinin, marka genislemesine iliskin genel tutumlarini olumlu etkiledigi bazi arastirmalarla
desteklenmistir (Swaminathan, 2003; Reast, 2005; Volckner ve Sattler, 2006; Martinez vd., 2009). Ayrica
tiiketiciler marka genislemesi ile sunulan yeni {iriinii denemeseler bile ana markanin yiiksek kalite algisindan
dolay1 bu triiniin de yiiksek kalitede oldugunu diisiinebileceklerdir (Aaker ve Keller, 1990; Smith ve Park,
1992; Bottomley ve Doyle, 1996; Klink ve Smith, 2001; Hem vd., 2003). Buradan yola ¢ikarak marka denkligi
alt boyutlari bir biitiin olarak degerlendirildiginde,

Hi.=Tiiketicilerin ana marka denkligine iliskin algilart marka genislemesine yénelik tutumlarini etkiler.
1.3. Ana Marka ve Genisleme Uriinii Arasindaki Algilanan Uyum

Marka genislemesi siirecinde tiiketicilerin ana marka ile genisleme tliriinii arasinda kategori, imaj vb. unsurlar
acisindan benzerlik ve uyum degerlendirmeleri yaptiklari bir ¢ok arastirmada ortaya konulmustur (Aaker ve
Keller, 1990; Boush ve Loken, 1991; Park vd., 1991; Keller ve Aaker, 1992; Broniarczyk ve Alba, 1994).

Tiiketicilerin markanin genislemeye ve yeni iiriine yonelik degerlendirmeleri ana marka ile uyuma bagh
olarak sekillenebilmektedir. Bazi arastirmacilar, ana marka ve genisleme tiriin kategorisi arasindaki benzerlik
yiiksek oldugunda, ana markadan genisleme iirtiniine aktarilan bir etki transferi oldugunu savunmaktadir.
Ana markaya ait 6zellikler ve cagrisimlar genisleme {riiniine ne kadar ¢ok transfer edilirse, tiiketicilerin
genisleme iriniinii ana marka Kkalitesinde algilamas1 daha fazla miimkiin olmaktadir. Bu da marka
genislemesinin olumlu olarak degerlendirilmesini saglayabilecektir. Algilanan uyumun, marka genislemesinin
basarisini etkileyen en 6nemli etken oldugunu belirten 6nceki ¢alismalar (Fiske ve Pavelchak, 1986; Boush
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vd., 1987; Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991; Boush ve Loken, 1991; Morrin, 1999; Bottomley ve Holden,
2001) dikkate alindiginda,

Hy,= Tiiketicilerin ana marka ile genisleme iiriinii arasindaki algiladigi uyum marka genislemesine yénelik
tutumlarini etkiler.

1.4. Tiiketici Yenilikgiligi

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte her gecen giin yeni iiriinler ortaya ¢cikmaktadir. Bu nedenle yenilikgilik
de pazarlama ve tiliketici davranisi acisindan 6nem kazanan bir kavram olmustur. Roehrich (2004), yenilik¢ilik
kavraminin literatlirde ti¢ bakis agisiyla tanimlandigini belirtmekte ve bunlari; (1) isletme yenilikeiligi (bir
isletmenin hizli bir sekilde yeni iiriinler gelistirip pazara sunma kabiliyeti; Hurley ve Hult, 1998), (2) turiin
yenilikeiligi (bir tirtiniin yenilik seviyesi, Daneels ve Kleinsmith, 2001) ve (3) tiiketici yenilik¢iligi (baskalarina
oranla daha sik ve daha hizli yeni iiriinler satin alma egilimi; Midgley ve Dowling, 1978) olarak ifade etmektedir.
Bu calismada yenilikeilik kavrami sadece tiliketici yenilikeiligi boyutu ile ele alinmaktadir. Pazarlama
literatiiriinde tiiketici yenilikciligi genel olarak bireysel bir nitelik olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin yeni
Uriinleri benimseme egilimi olarak tanimlanmaktadir. (Goldsmith ve Foxall, 2003; Tellis vd., 2009)

Marka genisleme stratejisinin tiiketici davraniglarina yansimasi agisindan literatiirde tiiketici yenilikciligi ile
ilgili az say1da arastirma yapildigi gériilmektedir. Lahiri ve Gupta (2005) marka genislemesinin benimsenmesi
ve tiiketici yenilik¢iligi arasinda iliski oldugunu savunmaktadir. Yenilikei tliketicilerin marka genislemesini
benimsemeye istekli olduklarini ve yenilikcilik diizeyi arttikca marka genislemesinin daha olumlu
degerlendirildigini belirtmislerdir. Bu konuda daha once yapilmis arastirmalar, yenilik¢iligin marka
genislemesine iliskin tiiketici tutumunu olumlu etkiledigi destekler niteliktedir (Klink ve Smith, 2001;
Volckner ve Sattler, 2006; Salinas ve Perez, 2009). S6z konusu ¢alismalar dikkate alindiginda,

Hic= Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi marka genislemesine yonelik tutumlarini etkiler.
1.5.  Uriin ilgilenimi

llgilenim kavrami genel olarak, bireysel tiiketicinin ihtiyaclari, ilgi alanlar1 ve degerleri temel alinarak bir
iirtine yonelik algiladig1 kigisel alaka diizeyini ifade etmektedir (Zaichowsky, 1985). Ilgilenim seviyelerine
bagli olarak tiiketicilerin karar stire¢lerinin kapsami ve bilgi arayislarinda farkliliklar olmakta, reklam ve diger
iletisim stireclerinde pasif veya etkin olabilmektedirler (Laurent ve Kapferer, 1985). Dolayisiyla tiiketicilerin
marka bilgileri ve farkindalik seviyeleri de bu siirecten sekillenmektedir. Ilgilenim kavraminin (1) genisleme
yapilan tiriin grubuna duyulan ilgi ve (2) ana markaya duyulan ilgi seklinde iki agidan ele alinmasinin marka
genisleme stratejisi agisindan uygun oldugu degerlendirilmektedir (Mittal ve Lee, 1988). Bu calisma
kapsaminda ilgilenim kavrami, genisleme yapilan {iriin grubuna yonelik ilgi boyutu ile ele alinmaktadir.

Marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi agisindan iiriin ilgilenimine iliskin
yapilan arastirmalarin sayisi ¢ok fazla olmamakla birlikte mevcut arastirmalarin sonuclarinin birbiri ile
tutarlilik gosterdigi gorilmektedir. Yapilan arastirmalarda, {iriin grubuna yonelik yiiksek ilgilenim diizeyinin
marka genisleme stratejisinin tiiketiciler tarafindan algilanmasi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir (Maoz ve Tybout, 2002; Hansen ve Hem, 2004; Barone, 2005). Buna gore tiiketicinin {iriin
grubuna ilgilenimi ylikseldikce, ana markanin genislemesini daha kolay kabul edebilecegini sdylemek
miimkiindiir. Buradan yola ¢ikarak,

His= Genisleme iiriiniiniin kategorisine ydnelik tiiketicilerin ilgilenimi marka genislemesine yénelik
tutumlarini etkiler.

1.6. Tiiketici Etnosentrizmi

Tiiketici etnosentrizmi, "tiiketicilerin yabanci yapimi iiriinlerin satin almasinin uygunlugu ve ne derecede
ahlaki olduguna yonelik inanglarin1” temsil etmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). Tiketiciler etnosentrik
egilimleri dogrultusunda, i¢cinde bulundugu ulusal veya etnik yap1 agisindan yabanci iriinleri farkl
degerlendirebilmektedirler. Etnosentrizm, tiiketicilerin nigin yerli (yani grup ig¢i) iirtinleri makul olmayan bir
sekilde lehte degerlendirdiklerini ve ithal edilen (yani grup disi) iriinlere karsi onyargi gosterdiklerini
aciklamak i¢in sikca kullanilmaktadir (Yoo ve Donthu, 2005).

Arastirmalar, etnosentrizmin tiiketicilerin yabanci iirtinlerin reddedilmesinde 6nemli bir rol oynadigini
stirekli olarak gostermektedir (Kaynak ve Kara, 2002, Yu ve Albaum, 2002). Etnosentrik egilimi olan
tiiketiciler yabanci iiriinleri reddetmekte ve yerli {iriinleri markalarin gercek kokenini bilmese bile korii
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kortine kabul etmektedirler (O'Cass ve Lim, 2002). Ancak yerli lirtinln istenilen 6zellikte olmamas1 veya
aranilan iriniin yerli alternatiflerinin bulunmamasi durumunda, etnosentrik tiiketicilerin, kendilerine
kiiltiirel olarak yakin bulduklari yabanci menseli iirtinleri satin aldiklar1 da gorilmektedir (Lantz ve Loeb,
1996).

Tiiketicilerin marka genislemeye yonelik degerlendirmelerinde de etnosentrizmin etkilerinin oldugu
literatiirde cesitli calismalarda yer almaktadir (Kaynak ve Kara 2002; Hamzaoui-Essoussi vd., 2011; Li ve He,
2013). Buradan yola ¢ikarak,

Hq.= Tiiketicilerin etnosentrik egilimleri marka genislemesine yonelik tutumlarini etkiler.

Marka genisleme siireclerinde tiliketici degerlendirmelerinin yerli ve yabanci markali iirtinler acisindan
farkliliklarin1 da ortaya koymayi amagclayan bu ¢alismada, yerli ve yabanci markalar acgisindan etnosentrizm
kaynakl tiiketicilerin degerlendirme farkliliklarinin goriilebilecegi; kavramsal c¢erceve boliimiinde
olusturulan hipotezlerde onerilen etkilerin yerli ve yabanci markalar agisindan farkliliklarinin olabilecegi
onerilmektedir. Buradan yola ¢ikarak,

Hy= Tiiketicilerin ana marka denkligi algilarinin, ana marka-genisleme lirtinii arasindaki algiladiklari
uyumun, yenilikcilik seviyelerinin, ilgilenim diizeylerinin ve etnosentrik egilimlerinin marka genislemesine
yonelik tutumlari iizerindeki etkileri yerli ve yabanct markalara gére farklilik gostermektedir.

Kavramsal cerceve kisminda yer verilen degiskenler ve aciklamalar dogrultusunda one siiriilen hipotezler
temel alinarak bu ¢alismanin arastirma modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Marka Denkligi
Marka Farkindalig1

Marka Cagrisimi
Algilanan Kalite
Marka Sadakati

Ana Marka ve
Genisleme Uyumu

Y

Marka Genislemesine
Yonelik Tiiketici
Tutumu

v

Tiiketici Yenilikciligi

AU

Uriin llgilenimi

Etnosentrizm

YERLi/YABANCI MARKA

S6z konusu modelde yer alan etkilerin varligina iliskin hipotezleri degerlendirmek agisindan gergeklestirilen
arastirmanin metodolojisi ve bulgular1 sonraki basliklarda raporlanmistir.

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci; mevcutta var olan bir markanin adi altinda farkh kategorideki bir {iriinlin pazara
sunulmasi (marka genislemesi) durumunda, tiiketicilerin ana marka denkligi boyutlarina (sadakat, algilanan
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kalite, farkindalik, ¢cagrisim) yénelik algilarinin, ana marka -genisleme lirtinii arasindaki algilanan uyumun,
tiiketici yenilik¢iliginin, iirtin ilgilenimlerinin ve etnosentrik egilimlerinin s6z konusu marka genislemesine
yonelik tiiketici tutumlar1 tlizerinde etkilerinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Ayrica mense iilke
farkliliklarinin tiiketici tutumlarini ve davranislarini sekillendirecegi varsayimindan hareketle, tiiketicilerin
marka genislemesine yonelik tutumlari lizerindeki s6z konusu etkilerin ayni sektorde yer alan iki farkli marka
(yerli-yabanci) agisindan farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi de arastirmanin amaglar1 arasinda
yer almaktadir.

Arastirmanin kapsamy, tiiketici talebi ve pazar pay1 her gecen giin artmakta olan ve tiiketicilerin rahatlikla
ulasabildigi markali kahve zincirleri sektorii ile sinirlandirilmis ve uluslararasi bir markali kahve zinciri ile
Tiirkiye menseli benzer bir is modeli (yerli bir markali kahve zinciri) 6rnek olarak arastirma kapsamina
alinmistir. Arastirma icin s6z konusu yerli ve yabanci markalarin secilmesinin en énemli nedenleri bu iki
markanin ¢ikis noktalarinin ayny, bilinirliklerinin ytiksek ve genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasidir.

2.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Olgekleri

Arastirmanin amacini temsilen arastirmanin degiskenleri olarak; marka genislemesine yénelik tiiketici tutumu,
algilanan marka denkligi (sadakat, algilanan kalite, farkindalik, cagrisim), ana marka ve genisleme liriinii
arasindaki algilanan uyum, tiiketici yenilik¢iligi, etnosentrik egilim ve iirtin ilgilenimi belirlenmistir.

Arastirma modelinde bagiml degisken olarak yer alan tiiketicilerin marka genislemesine yénelik tutumlari
degiskenin ol¢iimiinde Aaker ve Keller (1990) ile Boush ve Loken (1991) tarafindan gelistirilen 6lceklerden
yararlanilmistir. Tiiketici etnosentrizmi degiskeni Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE
6lceginin uyarlanmasi ile 6l¢iilmiistiir. Marka denkligi unsurlarina yonelik tiiketici algilarinin 6l¢iimii icin Yoo
ve Donthu (2001), Netemeyer vd. (2004) ile Kim vd. (2003)’in ¢calismalarindaki 6l¢cekler arastirma gergevesine
uygun olarak adapte edilmistir. Ana marka ve genisleme iirtinii arasindaki uyumu degiskeni, Aaker ve Keller
(1990) ile Taylor ve Bearden (2002) tarafindan gelistirilen 6l¢ceklerin uyarlanmasi ile ol¢iilmiustiir. Tiiketici
yenilikciligi degiskenini 6lemek icin Roehrich (2004) tarafindan gelistirilen hazci ve sosyal yenilikgilik 6lcegi
uyarlanarak kullanilmistir. Urtin ilgilenimi degiskeni ise McQuarrie ve Munson, (1992) ile Zaichkowsky (1985)
tarafindan gelistirilen 6lgeklerin uyarlanmasi ile elde edilen 6lgekle 6lgiilmiis ve 6rneklemin hipotetik triine
yonelik ilgisi ve 6nemi tespit edilmistir. S6z konusu degiskenlerin 6l¢ciimil icin besli likert tipi egit aralikli
olcekler (“1-Kesinlikle Katilmiyorum”, “5-Kesinlikle Katiliyorum”) kullanilmistir.

Calismanin kapsaminda yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin olmasi nedeniyle bu farkli kullanic1 gruplarinin
benzer 6zelliklere sahip olmasi istenmistir. Bu amagla markay1 tanima/bilme seviyelerinin benzer olmasinin
kriter olmasina karar verilmistir. Tiiketicilerin marka bilgisini 6lcmeye yonelik ise likert tipi esit aralikli marka
bilgisi 6lcegi arastirma kapsaminda gelistirilmis ve uygulanmistir. Ayrica arastirmanin érneklem profiline
iliskin tanimlayic1 istatistikleri elde etmek amach demografik degiskenler (yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim, gelir ve meslek) calismanin degiskenleri arasina dahil edilmistir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Calismanin ana kiitlesini, Istanbul ilinde yasayan ve arastirma kapsamindaki yerli ve yabanci markah kahve
zincirlerinden alisveris yapan 18 yasindan biiylik tiiketiciler olusturmaktadir. S6z konusu anakiitleyi temsilen
orneklem kolayda 6rnekleme yéntemi ile belirlenmis ve aragtirmanin verileri yliz yiize anket metodu ile elde
edilmistir (Kurtulus, 2010).

Calismanin nihai veri toplama siirecinden dnce iki 6n ¢alisma gerceklestirilmistir. Birinci 6n ¢alismada nihai
calismada kullanilacak hipotetik genisleme iiriin kategorisini belirlemek amaciyla 100 kisiden veri elde
edilmistir. Bu stirecte kahve pazarini temsilen pazarda var olmayan 10 hipotetik iriin genislemesi
katilimcilara sunulmustur. Elde edilen frekanslara bagl olarak yapilan degerlendirme sonucunda hipotetik
genisleme {iriinii olarak “kahve makinesi” {iriinii secilmigtir. Ikinci én calisma olarak nihai ¢alismada
kullanilacak anket sorularinin/dlgek ifadelerinin agik ve anlasilabilir olmasini saglamak ve gerekli
diizeltmeleri yapilabilmek agisindan 100 kisiyle bir pilot calisma yapilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda gerekli sadelestirme ve diizeltmeler yapilarak nihai veri toplama silirecinde uygulanmak tizere
anket formu olusturulmustur.

Nihai anket ¢alismasi Istanbul ilinin Avrupa yakasinda Besiktas ve Sisli ilcelerinde Anadolu yakasinda ise
Uskiidar, Kadikoy, Umraniye ilcelerinde eszamanl olarak gergeklestirilmistir. Verilerin hafta ici ve hafta sonu
sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak sekilde farkli zaman dilimlerinde toplanilmasina 6zen gosterilmistir.
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S6z konusu anket ¢calismasi, arastirma kapsamindaki yerli ve yabanci markali kahve zinciri magazalari 6niinde
anakiitleye uygun toplam 1000 tiiketiciye yliz ylize olarak uygulanmistir. Ancak 77 anket ¢esitli nedenlerle
(eksik, tutarsiz veya ayni secenegin isaretlenmesi) degerlendirme dis1 birakilmistir. Eleme sonucunda nihai
olarak 923 gecerli veri ile analizler gerceklestirilmistir.

2.3. Analiz Yontemi

Arastirma 6l¢eklerinin yap1 gegerligini degerlendirmek ve 6lgeklerdeki faktor yapilarini elde edip arastirma
hipotezlerine yonelik analizleri gergeklestirebilmek acisindan o6lgeklere agimlayici faktdr analizi
uygulanmistir. Ayni zamanda 6l¢limlerin giivenilir olup olmadigini degerlendirmek amaciyla da her 6lgege
Cronbach Alfa analizi uygulanmistir. Nihai olarak agimlayici faktor analizine bagl elde edilen faktor yapilari
lizerinden arastirma hipotezlerini test edebilmek acgisindan ¢oklu dogrusal regresyon analizinden
yararlanilmistir (Hair vd., 2010). Yerli ve yabanci kahve markalar1 kullanici gruplarina gore etki farkliliklarini
degerlendirebilmek agisindan ise z testi kullanilmistir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998).

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine yoOnelik uygulanan analizler %95 giliven diizeyinde
gerceklestirilmistir («=0.05).

3. Bulgular

Analizlere dahil edilen gecerli veriler agisindan arastirma katilimcilarinin sosyo-demografik 6zelliklerine
iliskin bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma Katilimcilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=923)
TOPLAM YABANCI MARKA YERLI MARKA

DEGISKEN " " "
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yizde
Cinsiyet
Kadin 501 54,3% 258 53,5% 243 55,1%
Erkek 422 45,7% 224 46,5% 198 44,9%
Yas
18-24 267 28,9% 158 32,8% 109 24,7%
25-31 264 28,6% 167 34,6% 97 22,0%
32-38 195 21,1% 86 17,8% 109 24,7%
39-45 106 11,5% 41 8,5% 65 14,7%
46 ve lizeri 91 9,9% 30 6,2% 61 13,8%
Medeni Durum
Evli 344 37,3% 124 25,7% 220 49,9%
Bekar 579 62,7% 358 74,3% 221 50,1%
Egitim
I1Ikokul/Ortaokul 133 14,4% 30 6,2% 103 23,4%
Lise 403 43,7% 220 45,6% 183 41,5%
Yiiksek Okul 81 8,8% 40 8,3% 41 9,3%
Universite 281 30,4% 170 35,3% 111 25,2%
Yiiksek Lisans/Doktora 25 2,7% 22 4,6% 3 0,7%
Aylik Gelir (Aile)
1000 TL ve alt1 45 4,9% 18 3,7% 27 6,1%
1001 TL- 2000 TL 187 20,3% 86 17,8% 101 22,9%
2001 TL- 3000 TL 323 35,0% 144 29,9% 179 40,6%
3001 TL- 4000 TL 166 18,0% 117 24,3% 49 11,1%
4001 TL- 5000 TL 89 9,6% 51 10,6% 38 8,6%
5001 TL ve tizeri 113 12,3% 66 13,7% 47 10,6%
Meslek
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o TOPLAM YABANCI MARKA YERLi MARKA
DEGISKEN " " "
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yizde
Calisan - Ozel Sektor 343 37,2% 208 43,2% 135 30,7%
Calisan - Kamu 59 6,9% 24 5,0% 40 9,1%
Esnaf - Serbest Meslek - Sanayici 68 7,4% 34 7,0% 34 7,7%
EmeKli 17 1,8% 6 1,2% 11 2,5%
Ev Hanimi 131 14,2% 17 3,5% 114 25,9%
Ogrenci 224 24,3% 138 28,6% 86 19,5%
Calismiyor 68 7,4% 47 9,8% 21 4,8%
Diger 8 0,9% 8 1,7% 0 0,0%

Arastirma katilimcilarinin sosyo-demografik o6zellikleri genel olarak incelendiginde, katilimcilarin
%154,3’linlin kadinlardan, %45,7’sinin ise erkeklerden olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin gogunlukla 38 yas
ve altinda oldugu, 2001 TL ve lizeri gelir diizeyine sahip, 6zel sektor calisani ve 6grencilerden olustugu
gorilmiistiir. S6z konusu sosyo-demografik yapinin markalar (yerli-yabanci) bazinda da benzerlik gosterdigi
degerlendirilmistir.

Arastirma katilimcilarinin markalar agisindan olusan alt gruplarinda markalar1 tanima/bilme seviyelerinde
farkliliklar olmamasina 6zen gosterilmistir. Bu amacla ¢alisma kapsaminda olusturulan ve kontrol maksath
kullanilan iki ifadeli bir 6l¢cek ile her iki markanin tiiketicilerinin marka bilgi diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Ayrica s6z
konusu ifadeler agisindan yerli-yabanci marka kullanan katilimcilarin bilinirlik seviyelerinde fark olup
olmadigl iki bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Markalara gore katilimci sayilari, markay: tanima
gostergeleri ve t testi sonucu Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Marka Bilgi Diizeyini Belirlemeye Yénelik Degiskenlere Iliskin Temel Gostergeler

. Std. Ort. t
Ifadeler Markalar n Ort Sapma Farki degeri p

Yabanci Marka 482 4,52 0,56

k ili : -0,04 -1, ,286
markasini biliyorum Verli Marka 441 456 050 0,0 07 0,28
Yabanci Marka 482 4,23 0,82
k liriinlerini bili . ’ ’ -0,08 -1,51 0,132
markasinin liriinlerini biliyorum Verli Marka 441 431 062

Katilimcilarin %52,2’sinin (482 kisi) yabanci marka tiiketicisi, %47,8'inin (441 kisi) ise yerli marka tiiketicisi
oldugu gozlenmistir. Tablo 2 dikkate alinarak arastirma katilimcilarinin 4,52 ortalama ile yabanci markay1 ve
4,56 ortalama ile yerli markay1 yiiksek diizeyde bildikleri degerlendirilmistir. Olgek ifadeleri acisindan
farkliliklar olup olmadigina iliskin yapilan analiz sonucunda ise gruplar arasinda anlamh bir fark olmadigi
tespit edilmistir (a=0.05). Buna gore yerli marka kullanicillarinin marka bilinirligi ile yabanci marka
kullanicilarinin marka bilirligi ortalamalarinin benzer oldugunu séylemek miimkiindiir.

Arastirma 0lceklerinin yapi gecerliginin degerlendirmesinde yararlanilan agimlayici faktor analizinde temel
bilesenler analizi ve varimax rotasyon yontemi uygulanmistir. Verilerin acimlayici faktor analizine uygun olup
olmadigini belirlemek icin KMO degeri incelenmis ve Bartlett testi uygulanmistir. Yapilan analizlerde KMO
degeri 0,70’den biiylik ve Barlett testi anlamli olup (p=,000) eldeki veri yapisinin faktor analizi yapmaya uygun
oldugu kabul edilmistir. Dondiiriilmiis bilesen matrisinde faktor yiikii 0,50 ve tlizerindeki ifadeler dikkate
alinmis, ifadelerin birden fazla faktérde yiiksek ve birbirine yakin faktor yiiklerinin (<0,1) olmamasina dikkat
edilmis, uygun olmayan ifadeler sirayla elenmis ve faktor analizi yenilenerek nihai yapilar belirlenmistir (Hair
vd. 2010, Cokluk vd., 2010).

Analizlerde kullanilan 6lcek yapilari, faktor yiikleri ve giivenirlik analizi sonuglari Tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3: Arastirma Olgeklerine Iliskin Agimlayic1 Faktér Analizi Sonuglar1 ve Cronbach Alfa Degerleri

Faktorler ve ifadeler Faktor
Yiikii

ETNOSENTRIK EGILIM

(Toplam Agiklanan Varyans: 77,23%; Cronbach Alfa: 0,979)

Her zaman dogru olan Tiirk yapimi tiriinleri satin almaktir. 0,932

Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk yapimi iirtinler satin almahdir. 0,921

Tiirkiye ekonomisine zarar verip, issizlige yol actig1 i¢in Tiirk halki, yabanci iiriinleri satin 0920

almamalidir. ’

Yurtdisindan tilkemize, diger tlilkelerin iirettigi tirlinlerin getirilip satilmasina engeller 0919

konulmalidir. ’

Ylabana mengseli tirlinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii bu Tiirklerin issiz kalmasina neden 0,917

olur.

Yabanci tiriinlerin Tiirkiye'ye girislerini azaltmak icin yabanci {iriinlerin vergilerini artirmak 0,912

gerekir.

Yabancilarin triinlerini Tlrk pazarinda satmalarina izin verilmemelidir. 0,906

Diger iilkelerin bize mal satarak zengin olmalarina izin vermek yerine, Tiirkiye’de tretilmis

riinleri satin almaliy1z. 0,900
Uzun donemde bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk liriinlerini desteklemeyi tercih ederim. 0,887
Yabanci menseli iirtinleri satin almak Turkliige aykiridir. 0,871
En 6nce, sonra ve her zaman Tiirk yapimi tiriinler gelir. 0,846
Ihtiyac olmadikca diger iilkelerden mal satin alimi ve ticaret ¢ok az olmaldir. 0,831
Diger iilkelerde iiretilen tirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, kendi Tiirk iscilerinin issiz 0829
kalmasindan sorumludurlar. ’
Tiirk halki yabanci (ithal) tirlinler yerine her zaman Tiirk yapimi {iriinler satin almalidir. 0,793
Sadece iilkemizde iiretemedigimiz tiriinleri yabanci iilkelerden satin almaliy1z. 0,779
MARKA DENKLIiGi (ANA MARKA)
(Toplam Agiklanan Varyans: 60,73%; Cronbach Alfa: 0,877)
Faktor 1: Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka)
... markasina ait sembolii hemen hatirlayabilirim. 0,802
... markasina ait logoyu hemen hatirlayabilirim. 0,792
... markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir. 0,700
... markasinin neye benzedigini biliyorum. 0,631
... markasi bu tiir markalar s6z konusu oldugunda aklima gelen ilk isimdir. 0,596
.. markasinin tiim iirtinleri hakkinda bilgi sahibiyim. 0,592
Faktor 2: Algilanan Kalite (Ana Marka)
... markasinin iirtinlerinin kalitesi oldukca yiiksektir. 0,765
Genel olarak ... markasi kalitesi yiiksek bir markadir. 0,745
... markasinin iirtin kalitesi beklentilerime uygundur. 0,734
... markasinin gtvenilirligi cok yiiksektir. 0,723
... markasinin iiriinleri yiiksek kalitede olmalidir. 0,657
Faktor 3: Sadakat (Ana Marka)
Kendimi ... markasinin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum. 0,838
... markasini bulamadigim zaman diger markalar1 satin almam. 0,769
... markasini diizenli olarak kullaniyorum. 0,648
... markasini kendime yakin hissediyorum. 0,608

ANA MARKA VE GENISLETILMiS URUN ARASINDAKiI UYUM
(Toplam Agiklanan Varyans: 59,35%; Cronbach Alfa: 0,851)
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Faktorler ve ifadeler Faktor
Yukii
... markasinin kahve makinesi iiretmesi markanin imajiyla uyumludur. 0,888
... markasinin kahve makinesi iiretmesi mantikhdir. 0,886
... markasinin kahve makinesi liretmesi markasi i¢cin uygundur. 0,877
.. markasinin mevcut lirtinleri ile kahve makinesi benzer ihtiyaclar1 karsilamakta ve kullanim 0,789

§eklller1 birbirlerine benzemektedir.
... markasinin mevcut Uriinleri ile kahve makinesinin birlikte kullanim olasilig1 vardir. 0,787
... markasinin kahve iiretiminde sahip oldugu insan, 6zellikler ve beceriler, markaya kahve

makinesi iiretebilmesinde yardimci olabilir. 0,693
... markasinin kahve makinesi iiretebilmesi i¢cin uzmanlasmis insan, 6zellikler ve becerilere

ihtiya¢ duyulmaktadir. 0,599
Kahve makinesi ....... markasinin mevcut {iriinleri ile benzer bir triindiir. 0,568
YENILIKCILIK

(Toplam Agiklanan Varyans: 72,03%; Cronbach Alfa: 0,921)

Yeni ¢ikan bir tiriinii arkadaslarimdan ve ¢cevremdekilerden 6nce denerim. 0,900
Farkli iiriinleri satin almay1 severim. 0,883
Genellikle yeni liriinleri ilk kez deneyenlerdenim. 0,874
Yeni iirtinleri satin almay1 severim. 0,832
Bildigim bir {iriin yerine yeni ¢ikan bir iirtini satin almayi tercih ederim. 0,805
En son ¢ikan iirtinler hakkinda baskalarindan daha fazla bilgiliyim. 0,793
URUN ILGILENIMI

(Toplam Agiklanan Varyans: 64,92%; Cronbach Alfa: 0,932)

Kahve makinesi satin almadan 6nce daima bir¢ok faktorii dikkate alirim. 0,877
Kahve makinesi ile ilgili diger insanlarla konusurum. 0,872
Kahve makinesi satin almadan 6nce diger insanlardan tavsiye alirim. 0,842
Kahve makinesinin eklerine (ilavelerine) dikkat ederim. 0,839
Kahve makinesinin en ¢ok tercih edilen markasini alirim. 0,820
Bence kahve makinesi markalari arasinda biiyiik farklilik var. 0,788
Kahve makinesinin hangi ¢esidini alacagima karar verirken ¢ok zaman harcarim. 0,785
Kahve makinesinin 6zelliklerini diger markalarla karsilagtiririm. 0,761
Kahve makinesi benim i¢in 6nemli bir tirtindiir. 0,641
MARKA GENISLEMESINE YONELIK TUTUM

(Toplam Agiklanan Varyans: 77,75%; Cronbach ‘s Alpha: 0,904)

... markasi i¢in iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini cazip buldum. 0,936
... markasi icin iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesi fikrini olumlu buldum. 0,933

... markasinin kahve makinesi iiretmesini genel olarak markanin faaliyet alani ile iliskili buldum. 0,887

... markasi icin iiretilmesi diisiiniilen kahve makinesinin kalitesi yiiksek olurdu. 0,759

* Temel Bilesenler analizi ve varimax rotasyonu uygulanmistir.

Acgimlayici faktor analizi sonucuna gore marka denkligi degiskenine ait 15 ifade i¢in ii¢ alt faktér olusmustur.
[1k faktér ana marka cagrisimlart ve farkindaligi, ikinci faktér algilanan kalite, ligiincii faktor ise sadakat olarak
isimlendirilmistir. Faktorler orijinal 6lgekteki karsiliklari ile isimlendirilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan
marka denkligi alt boyutlar;, Yoo ve Donthu (2001) tarafindan elde edilen boyutlar ile benzerlik
gostermektedir. Ayrica bu arastirmanin diger degiskenlerine ait ifadelerin tek faktor altinda toplanmasi ve
orijinal olcek yapilarina benzerlik gostermesi nedeniyle de sonraki analizlerde tek faktor yapisi ile
kullanilmasina karar verilmistir.
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Acimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen her bir 6l¢ek yapisi agisindan 6l¢iimiin giivenirligine yonelik
Cronbach Alfa degerleri elde edilmistir. Buna gore her bir 6l¢ek yapisinin Cronbach Alfa degerlerinin 0,70’ten
biiylik oldugu saptanmis ve oOlgek yapilarina iliskin olctimlerin yliksek dilizeyde gilivenilir oldugu
degerlendirilmistir (Kurtulus, 2010).

Arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi i¢in ilgili degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Bu analizde Tablo 4’de yer alan faktor yapilari dikkate alinmistir. Bu faktor yapilarinin analizlerde
kullanilabilmesi igin ilgili faktori aciklayan ifadelerin ortalamalari alinmis ve arastirma degiskenlerini temsil
eden ortalama degerler elde edilmistir.

Regresyon analizi yapilmadan once arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu olup olmadigl da incelenmistir. Bu amagla bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri gosteren
korelasyon matrisi elde edilmistir (Bknz. Tablo 4).

Tablo 4: Bagimsiz Degiskenler Arasindaki iliskileri Gésteren Korelasyon Matrisi

Bagimsiz Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7

1. Etnosentrik Egilim -,183™

2. Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) 333" -,186™

3. Algilanan Kalite (Ana Marka) , 136" ,015 512"

4. Sadakat (Ana Marka) , 152~ ,090"  ,393" 413"

5. Ana Marka ve Genisleme Uyumu , 748~ -107* 361" ,158" ,181"

6. Yenilikeilik -026 ,057 ,100 ,027  ,041 ,023

7. Uriin llgilenimi -053 326" -069° ,070* ,135" ,008 ,148"

*¥p<0,01; *p<0,05

Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde pozitif ve negatif yonlii olmak {lizere
cogunlukla zayif derecede iliskiler goriilmektedir. Buna gore bagimsiz degiskenler arasinda birbiriyle ytliksek
seviyede iliski olan (>0,85) degiskenler bulunmadig1 ve dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglant1 olmadig1 degerlendirilmistir (Hair vd., 2010). Sonug olarak degisken yapilarinin ¢oklu regresyon
analizine uygun oldugu degerlendirilerek analiz uygulanmistir.

Arastirma degiskenlerinin tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarina olan etkilerini belirlemeye
yonelik uygulanan ¢oklu regresyon analizi sonucunda regresyon modeline yonelik elde edilen 6zet degerler
Tablo 5’de raporlanmistir.

Tablo 5: Marka Genislemesine Yénelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerine Iliskin
Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahminin Durbin-

2

R R R2 std. hatasi F P Watson
,759 ,576 ,572 ,519 177,383 ,000* 1,983

*p<0.05

Coklu regresyon analizi sonucunda diizeltilmis R? degeri 0,57 olarak elde edilmistir. Bu deger, marka
genislemesine yonelik tutum degiskenindeki varyansin %57,2’sinin etnosentrik egilim, ana marka denkligi alt
boyutlar1 (sadakat, algilanan kalite, farkindalik/¢agrisim), ana marka ve genisleme iirtinti arasindaki uyum,
tiiketici yenilikgiligi ve tiriin ilgilenimi degiskenleri tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. S6z konusu
tabloda yer alan F degeri (177,383) ise modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu géstermektedir (p=,000).
Modelde otokorelasyon olup olmadigini degerlendirmek acisindan Durbin-Watson testi sonuclar1 dikkate
alinmistir. Durbin-Watson degerinin genellikle 1,5-2,5 arasinda olmasi otokorelasyon olmadigini
gostermektedir (Kalayci, 2016). Buna gore Durbin-Watson degeri (1,983) agisindan Tablo 5°'de yer alan
modelde otokorelasyon sorunu olmadigi degerlendirilmistir.

Tablo 6’da ¢oklu regresyon modelinin katsayilar1 ve anlamliligina iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 6: Marka Genislemesine Yénelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerini Gosteren
Regresyon Modeli Katsayilari

Std.
Model b Hata B t p
(Sabit) ,664 ,172
Etnosentrik Egilim -,057 ,015 -,087 -3,707 ,000%*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) ,076 ,036 ,059 2,088 ,037*
Algilanan Kalite (Ana Marka) -014 ,038 -010 -377 , 706
Sadakat (Ana Marka) ,016 ,026 ,015 ,620 ,535
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,861 ,028 ,718 30,928 ,000%*
Yenilikgilik -032 ,017 -041  -1,850 ,065
Uriin Ilgilenimi -016  ,018  -021 -922 ,357

* p<0.05; b: Standartlastirilmamig regresyon katsayisy; B: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 6’da yer alan sonuglar incelendiginde; tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlari iizerinde;
ana marka ve genisleme uyumu (f:0.718; p:0.00), etnosentrik egilim (B:-0.087; p:0.00) ve
farkindalik/¢agrisim (:0.059; p:0.037) degiskenlerinin anlamli derecede etkisinin oldugu bulunmustur. Buna
karsin algilanan Kkalite (p=0.706), sadakat (p=0.535), yenilik¢ilik (p=0.06) ve iirln ilgilenimi (p=0.357)
degiskenlerinin genislemeye yonelik tutum tizerinde anlamli etkilerinin bulunmadig1 gérilmiistir (a=0.05).

Regresyon analizi sonucunda elde edilen etki degerlerinin yorumlanmasinda standardize degerler () dikkate
alinmistir. Bu deger, mutlak degeri acisindan bagimsiz degiskenlerin 6nem sirasini géstermektedir.  degeri
acisindan mutlak degeri en yliksek olan degisken, goreli olarak en 6nemli bagimsiz degiskendir yorumunu
yapmak miimkiindiir (Kalayci, 2016). Buna gore, bagimsiz degiskenlerin marka genislemesine yonelik tutum
lzerindeki goreli 6nem sirasini; (1) ana marka ve genisleme uyumu, (2) etnosentrik egilim ve (3)
farkindalik/cagrisim olarak degerlendirmek miimkiindtir.

Yerli ve yabanci markalarin gercgeklestirdigi hipotetik bir marka genislemesi stireci acisindan her bir durumda
ayr1 ayri1 arastirma degiskenlerinin tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarina olan etkisi ve etki
farkliliklar test edilmistir. Buna gore yerli ve yabanci marka tiiketicileri i¢in ayr1 ayri ¢oklu regresyon analizi
yapilarak elde edilen katsayilar z testi ile karsilagtirilmistir.

Marka gruplart bazinda gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7 ve Tablo 8de bir arada
gosterilmektedir.

Tablo 7: Markalar Bazinda Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz Degiskenlerin Etkilerine
Iliskin Regresyon Modeli Ozeti

Diizeltilmis Tahminin Durbin-
Model R R ! eRt2 ’ st?i. hatasi P V\}latlgon
Yabanci Marka (n=482) ,793 ,629 ,624 461 114,998 ,000* 1,964
Yerli Marka (n=441) ,744 554 ,546 ,564 76,695 ,000© 2,048
*p<0.05

Tablo 7 incelendiginde; bagimsiz degiskenlerin, marka genislemesine yonelik tutum degiskenindeki varyans
degisimini yabanci marka grubunda %62,4 oraninda, yerli marka grubunda ise %54,6 oraninda acikladig1
degerlendirilmistir. Her iki modelin de anlamli oldugu ve degiskenler arasinda otokorelasyon bulunmadigi
tespit edilmistir. Daha dnce elde edilen genel regresyon modeli ile birlikte degerlendirildiginde ise diizeltilmis
R2 degerlerine agisindan bagimsiz degiskenlerin marka genislemesine yonelik tutum tizerindeki etkilerinin
yabanci marka grubunda yerli marka grubuna gére daha énemli oldugu degerlendirilmistir.
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Tablo 8: Yerli ve Yabanc1 Marka Gruplar1 Agisindan Marka Genislemesine Yonelik Tutum Uzerinde Bagimsiz
Degiskenlerin Etkilerine Iliskin Regresyon Modeli Katsayilar1

YABANCI YERLI
Degiskenler MARKA MARKA
b B P b B P

(Sabit) ,238 ,278 1,281 ,000
Etnosentrik Egilim -,011 -,015 ,620 101 -153 ,000%*
Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) ,2117 ,094  ,013* ,123 ,088  ,041*
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,058 ,089 235 -130 ,002%*
Sadakat (Ana Marka) -,005 -,005 ,870 ,039 ,032 ,397
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 ,723  ,000* ,892 ,711  ,000*
Yenilikeilik -039  -,046 ,112 026  -,035 ,294
Uriin ilgilenimi 026  -037 216 ,017 ,020 ,581

* p<0.05; b: Standartlastirilmamigs regresyon katsayisy; 5: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 8 incelendiginde ise yerli ve yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini
etkileyen en 6nemli degiskenin ana marka ve genisleme tiriin uyumu oldugu goriilmiistiir. Yabanci marka
tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen ikinci boyut ana marka
farkindaligi/cagrisimi olurken, yerli marka tiiketicilerinin ise genisleme tutumlarini en ¢ok etkileyen ikinci
boyut etnosentrik egilim olmustur. Buna karsin etnosentrik egilim degiskeninin yabanci marka tiiketicilerinin
marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen bir faktor olmadigi goriilmektedir. Diger yandan algilanan
kalite boyutu, yerli marka miisterileri icin genislemeye yonelik tutumu etkileyen 6énemli bir faktor iken,
yabanci marka miisterilerinde anlamli bir dneme sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda algilanan kalite
ve etnosentrik egilim, yerli marka musterileri icin genislemeye yonelik tutumu etkileyen 6nemli birer degisken
iken, yabanci marka miisterilerinde anlamli bir 6neme sahip olmadig1 sonucuna varilmistir. Ayni zamanda
algilanan kalite ve etnosentrik egilim degiskenlerinin, yerli marka miisterilerinin marka genislemesine yonelik
tutumlarini ters yénde etkiledigi saptanmistir.

Elde edilen regresyon katsayilarina bagh olarak marka genislemesine yonelik tutum tlzerindeki etkiler
acisindan yerli ve yabanci markalara gore elde edilen farkliliklarin istatistiksel olarak anlaml olup olmadigi
da degerlendirilmistir. Bu degerlendirmede standardize edilmemis regresyon katsayilar1 ve standart hata
miktarlarina bagl olarak hesaplanan z fark testinden yararlanilmistir (Clogg vd., 1995; Paternoster vd., 1998).
Bu test icin degerlendirilmeye alinacak z test istatistiginin hesaplanmasinda asagida yer alan formiil
kullanilmstir.

b, — b,

\SEb? + SEb?

(b: standardize edilmemis regresyon katsayilari, SEb: hata varyansi)

7 =

Formiile gore hesaplanan z degeri, %95 giiven aralifinda +-1,96’dan biiyiikse, regresyon katsayilarinin
biiyiikliikleri arasindaki fark anlamlidir yorumu yapilabilmektedir. S6z konusu yaklasim dogrultusunda, yerli
ve yabanci marka tiiketicilerinin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen degiskenlerin etkileri
arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigina iliskin z degerleri hesaplanmistir. Sonuglar Tablo 9’da yer
almaktadir.

Tablo 9: Regresyon Katsayilarinin Farkliligina Yonelik Hesaplanan z Degerleri

YABANCI MARKA YERLI
Degiskenler MARKA z
b Std. b Std. Degeri
Hata Hata
Etnosentrik Egilim -,011 ,021 -101 ,024 2,822*
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YABANCI MARKA YERLI

Degiskenler MARKA z

b Std. b Std. Degeri

Hata Hata

Farkindalik/Cagrisim (Ana Marka) , 117 ,047 ,123 ,060 -0,078
Algilanan Kalite (Ana Marka) ,072 ,04:2 -,235 ,074 3,608*
Sadakat (Ana Marka) -,005 ,031 ,039 ,046 -0,612
Ana Marka ve Genisleme Uyumu ,830 ,036 ,892 ,042 -1,120
Yenilikeilik -,039 ,025 -026 ,025 -0,367
Uriin Ilgilenimi -,026 ,021 ,017 ,030 -1,174

* p<0.05; b: Standartlastirilmamig regresyon katsayisy; B: Standartlastirilmis regresyon katsayisi

Tablo 9 incelendiginde, etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenlerinin tiliketicilerin marka
genislemesine yonelik tutumlar tizerindeki etkileri yerli ve yabanci markalar acgisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gésterdigi bulunmustur. S6z konusu degiskenlerin etkilerinin 6zellikle yerli marka grubunda
daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica Tablo 8'de yer alan anlaml etkiler agisindan, ana marka ve genisleme
lirtinii arasindaki uyum ile marka farkindaligi/cagrisimi degiskenlerinin etkilerin yerli ve yabanci markalara
gore farklhiliklar oldugu degerlendirilmesine ragmen bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
bulunmustur.

Sonug

Tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar1 lizerinde etkisi olan unsurlar1 belirlemeyi ve bu
unsurlarin iki farkli marka (yerli-yabanci) agisindan gostermis oldugu farkliliklarin incelenmesini amaglayan
bu arastirmada, gercekte tiiketicilerine kahve iiriinleri sunan yerli ve yabanci olmak tizere iki markanin, marka
genislemesi yolu ile farkl bir kategoride yer alan bir {iriin (kahve makinesi) liretmesi durumunda markanin
onerdigi genisleme liriintine yonelik tiiketici tutumu tizerinde tiiketicinin yenilikgilik seviyesinin, etnosentrik
egiliminin, algilanan marka denkligi boyutlarinin (sadakat, algilanan kalite, farkindalik, ¢agrisim), triin
ilgileniminin ve ana marka-genisleme iiriinii arasindaki uyumun etkileri bir pilot arastirma ile incelenmistir.
Soz konusu etkilerin analizi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmis, ayni zamanda etkilerin iki farkl
marka (yerli-yabanci) acisindan grup seviyesinde farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar tizerinde ana marka genisleme
uyumu, etnosentrik egilim ve farkindalik/cagrisim degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli etkilerinin
oldugu bulunmustur. Ana marka genisleme uyumu ve farkindalik/cagrisim degiskenleri olumlu etkilerken,
etnosentrik egilimin olumsuz etkiledigi saptanmistir. Ancak tiiketici yenilik¢iligi, tiriin ilgilenimi ve ana marka
denkligi alt boyutlar1 olan algilanan kalite ve sadakat degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutumu
aciklamada anlaml bir etkisinin olmadig1 bulunmustur. Buna goére ana marka ve genisleme uyumunun
tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini etkileyen en Onemli degisken oldugu
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla yeni iiriiniin kategorisi ile var olan markanin kategorisi arasindaki
algilanan uyum arttikea, tiiketicilerin ana markaya giiven duyarak, marka genislemesini olumlu algilamasi
miimkiin olabilecektir. Literatlirde daha 6nce yapilan ¢alismalarin (Aaker ve Keller, 1990; Park vd., 1991;
Hem ve Iversen, 2009) algilanan uyumun genislemenin degerlendirilmesinde etkili bir unsur olduguna
yonelik bulgular1 géz o6niinde bulundurularak, bu arastirmanin sonuglarinin énceki ¢alismalarin sonuglari ile
tutarlilhik gosterdigi degerlendirilmektedir.

Arastirma degiskenlerinin marka genislemesine yonelik tutum iizerindeki etkilerinin markalar bazinda (yerli-
yabanci) farkliliklar1 da incelenmistir. Analiz sonucunda arastirma degiskenlerinin marka genislemesine
yonelik tutumu agiklama oranlarinin ve etki katsayilarinin yerli ve yabanci markalara gore kismen farklilagtigi
tespit edilmistir. Yerli marka agisindan algilanan uyum, etnosentrik egilim, algilanan kalite ve
farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yabanci
markada ise algilanan uyum ve farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum iizerinde anlaml etkiye sahip
oldugu, etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenlerinin ise etkisinin olmadig1 gozlenmistir. Her iki marka
grubu acisindan da marka genislemesine yonelik tutumu etkileyen en 6nemli degiskenin ana marka ve
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genisleme ltirtin uyumu olurken, yerli markada ikinci siradaki en 6nemli degisken etnosentrik egilim, yabanci
markada ise farkindalik/cagrisim yani marka bilinirligi olmustur.

Yerli ve yabanci markalar agisindan elde edilen etki farkliliklarinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1
degerlendirildiginde ise farkliliklarin kismen anlaml oldugu tespit edilmistir. Ozellikle algilanan uyum ve
farkindalik/cagrisim degiskenlerinin tutum tizerindeki etkilerinde markalar bazinda farkliliklar bulunmadigi
her ikisinde de benzerlik gosterdigi, ancak etnosentrik egilim ve algilanan kalite degiskenleri acisindan yerli
ve yabanci markalar bazinda farkliliklarin oldugu goézlenmistir. Algilanan kalite boyutunun genel modelde
anlaml etkisinin olmadig1 degerlendirildiginde ise yerli ve yabanci markalarda etnosentrik egilim boyutundaki
farklihgin oncelikle dikkate alinmasi gerekmektedir. Buna gore arastirma sonucunda yerli ve yabanci marka
ayrimi agisindan tiiketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlar iizerinde ozellikle tiiketicilerin
etnosentrik egilimlerinin farklilik olusturucu 6nemli bir degisken oldugu degerlendirilmektedir. Sonug
olarak; mense iilke etkisi ve etnosentrik egilim agisindan ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgularin marka
genislemesine yonelik literatiire dnemli katkilarinin olacagi diisiintilmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin g¢esitli kisitlar1 bulunmaktadir. Marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlari lizerinde etkisi olabilecek miimkiin degiskenler arasindan 6ncelikle 6nemli oldugu degerlendirilen
sinirlt bir degisken seti bu arastirmanin kapsamina alinmistir. Ancak marka genislemesine yonelik tiiketici
tutumlar1 lizerinde daha baska degiskenlerin de etkilerinin olmasi miimkiindiir. Ayrica arastirma, markali
kahve zincirleri alaninda faaliyet gosteren markalarla sinirh tutulmustur. Dolayisiyla marka genislemesine
yonelik tiiketici tutumunu etkileyen faktorler ve s6z konusu olacak faktorlerin énem dereceleri, diger
sektorler ve triin kategorileri icin farklilik gosterebilir. Sonraki ¢alismalara bu ¢alismanin bulgularinin farkl
sektorlerde ve iiriin kategorilerinde degerlendirilmesi 6nerilmektedir. [laveten bu ¢alismadaki yaklasimin ve
yontemin tiliketicilerin marka genislemesine yonelik tutumlarini sekillendirebilecek farkli degiskenlerle
birlikte sonraki calismalarda tekrar edilmesinin ve sonuglarinin bu calismanin bulgular1 ile mukayese
edilmesinin literatiire katki saglama ag¢isindan 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.
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Ozet

Amag: Franchising; son yillarin popiiler is yapma yontemlerindendir. Giiniimiizde franchising’i bildigimiz
“ticari” halinden farkl olarak “sosyal” franchising uygulamalariyla da gérmek miimkiindiir. Bu ¢alismada;
ticari franchising ve sosyal franchising kavramlarini ve bu kavramlar arasindaki farklari teorik cercevede ele
almak amag¢lanmustir.

Yontem: Calismada literatiir taramasi yapilmis, ticari ve sosyal franchising kavramlari1 detayli sekilde
incelenmis ve kavramlar karsilastirilmistir.

Bulgular: Daha ¢ok ticari haliyle bildigimiz franchising; glinlimiiz diinyasinin sosyal ihtiyaclarina cevap
olacak sekilde doniiserek literatiirde sosyal franchising kavramiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal ve ticari
franchising temelde birbirlerine benzese de aralarinda farkliliklar bulunmaktadir. Sosyal franchising'te ticari
kaygilar sosyal misyon ve hedeflerle dengede tutulurken, ticari franchising'te ticari kaygilar én plandadir.
Sosyal franchising'in yapisinda ticari franchising’in yapisindan farkl olarak franchisee i¢in finansman
saglayan lg¢linci taraf yani donor (bagisci) bulunmaktadir. “Sosyal” ve “franchising” kelimeleri baslangicta her
ne kadar celiskili ya da zit iki kavram gibi diislinililse de aslinda sosyal franchising yolu ile bir sosyal
girisimcinin sagladigi fayda en az ticari franchising kadardir ve hatta daha fazladir.

Anahtar Kelimeler: Franchising, sosyal franchising, ticari franchising

EVOLUATION OF FRANCHISING CONCEPT: SOCIAL FRANCHISING
Abstract

Purpose: Franchising is a popular way of doing business in recent years. Today, it is possible to see franchising
through "social" franchising applications, unlike the "commercial” we know. The purpose of this study is to
develop a theoretical framework for commercial franchising and social franchising concepts and the
differences between these concepts.

Method: In this study, literature review method was used; commercial and social franchising concepts were
examined in detail and comparisons were made between these concepts.

Results: Social and commercial franchising are basically similar, but there are differences between them. In
commercial franchising, commercial concerns are at the forefront while in social franchising, commercial
concerns are balanced by social missions and targets. In the context of social franchising, there is a third party,
donor, that provides funding for the franchisee, unlike the structure of commercial franchising. Although the
words "social" and "franchising" are initially thought of as two contradictory or opposite concepts, the benefit
of a social entrepreneur through social franchising is at least as much as the level of commercial franchising
and even more.

Keywords: Franchising, social franchising, commercial franchising
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Giris

Franchising; sirketlerin biiylimesi ve markalarini yayginlastirmasi, dolayisiyla girisimciligin gelistirilmesine
katki saglayan bir sistemdir. Girisimci bu yontemle kendi isini kurarken kaybedecegi zamani ve enerjiyi
azaltmakta, ana sirketin taninmis markasi ile daha ¢ok miisteri potansiyeline sahip olmaktadir. Literatiire

bakildiginda onceleri sadece ticari franchising sekliyle uygulamalarini gordigiimiiz bu sistem glinimiiz
ihtiyaclarini karsilamak iizere sosyal franchising uygulamalariyla da karsimiza ¢ikmaktadir.

Diinyanin ilgisi gittikce daha ¢ok sosyal girisimcilik, sosyal isletme ve sosyal franchising kavramlari tizerine
toplanmaktadir. Bu nedenle son yillarda varolan is modellerinin toplumun sosyal ihtiyaclarinin giderilmesi ve
sosyal degisimin yaratilmasi amaciyla kullanilmasina imkan saglayan sosyal franchising uygulamalarinin
ornekleri daha fazla goriilmektedir. Sosyal degisimi hizlandirmak ve/veya sosyal ihtiyaclar1 gidermek i¢in
farkli kaynaklari bir araya getirmek ve bunlari yenilikgi bir sekilde kullanarak firsatlar1 degerlendirmek sosyal
franchising sisteminin temel amaci olarak ifade edilebilir.

Bu calismada ticari franchising ve sosyal franchising kavramlar1 ve bu kavramlar arasindaki farklar teorik
cercevede ele alinmaktadir.

1. Franchising Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Franchising sisteminin 1888'de General Motors ve 1902'de ilag sektoriine franchise veren Recall ile ortaya
ciktig1 bilinmektedir. Sonrasinda alkolsiiz icecek firmalar1 (Pepsi-Cola, Coca-Cola, Seven-Up vb.), otomobil
Uireticileri, benzin istasyonlar1 ve diger cesitli perakende magazalari sistemden faydalanmaya baslamistir.

Franchising sisteminin yogun olarak kullanilmaya baslanmasi 1950’li yillarda gergeklesmis ve bu yillarda
franchising sistemi kullaniminda artis gozlenerek, bir¢ok franchising sistemi olusturulmustur. Franchising
sisteminin ekonomik gelisme ve rekabete sagladigi olumlu katkilar nedeniyle, franchising sistemi halkin
ylksek ilgisini cekerek gelisimine hiz kazandirmistir. Bu gelismelerden sonra; franchising farkli bir is yontemi
olarak tanimlanmis ve bu alan konuya ilgi duyan profesyoneller icin yeni bir uzmanlik alani olarak kabul
gormiistiir. Franchising sisteminde yasanan bu gelismeler, 1960 yilinda "Uluslararasi1 Franchising Birligi
(International Franchise Association -IFA)” nin kurulmasina dayanak olmustur. Franchising, ekonomik
faydalarinin yaninda sosyal faydalar da saglamakta ve bu nedenlerle tercih edilmektedir. Franchising sistemi
sayesinde, sisteme dahil olan biiytlik ya da kii¢iik tiim isletmeler; kendilerine karsilikli olarak fayda saglayan
glivenilir bir sisteme dahil olma imkanina sahip olmuslardir.

Franchise vererek Tiirkiye pazarina ilk giren firmalar, Mc Donald's, Pizza-Hut, Wendy's ve Kentucky Fried
Chicken gibi fast-food alaninda diinya ¢apindaki isimlerdir. Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 kararlari ile birlikte
biirokratik engellerin ortadan kaldirilmasi ve yabanci yatirimcilara esit haklar verilmesi, uluslararasi
franchising firmalari tarafindan ilgi ile karsilanmistir. Ulkemizde hazir yemek (fast food) alaninda Mudurnu
Chicken, yiyecekte Sagra Special, giyimde Limon ve Mudo, hizmet alaninda Turyap franchising sisteminin
kullanimini baglatan firmalar olmuslardir (Nart, 2005). 1991 yilinda franchising sisteminin yerli ve yabanci
temsilcileri tarafindan Ulusal Franchise Dernegi'nin (UFRAD) kurulmasi ile iilkemizde bu sistemin gelisimi
icin yeni bir donem baslamistir.

2. Ticari Franchising Kavrami ve Genel Ozellikleri

Franchising; koken itibariyle “Franchise” kelimesinden gelmekte olup kelimenin en yakin Tiirkce karsilig1 ise
“imtiyaz/ayricalik verme” olarak ifade edilebilir. Imtiyaz verme “Franchise” kelimesi ile ifade edilirken,
franchising ise sistemin biitiiniinii, diger bir ifadeyle imtiyaz verme ile ortaya ¢ikan sistemi tanimlamaktadir.

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD)’'nin tanimina gore franchising; “Bir liriin veya hizmetin imtiyaz hakkina
sahip tarafin, belirli bir stire sart ve sinirlamalar dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve
destek saglamak sureti ile, imtiyaz hakkini ticari isler yiirtitmek tizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan,
uzun donemli ve siirekli bir is iliskilerinin biittiniidir” (UFRAD, 2001-2002). Franchising, taninmis bir
markanin, olusmus bir imajin belli bir bedel karsiliginda, belli standartlar i¢inde, belli bir bolgede, belli bir
stire icin bagimsiz bir yatirimciya kullandirildig), franchise veren sirketin yonetim, organizasyon, egitim ve
tedarik konularinda yardim sagladig1 bir pazarlama ve dagitim yéntemidir (Eti i¢li ve Anil, 2016: 83).

Franchising, bir firmanin bir baska firmaya belirli bir ticret karsiliginda mal ve hizmetlerini satma iznini diger
bir ifadeyle isim ve formatin kullanma iznini veren bir anlasmadir. Birbirinden bagimsiz iki taraf arasinda
olusturulan sézlesmeye dayali bir iliskiyi ifade eden franchising, bir {iriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip
tarafin, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek
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(know-how) saglamak suretiyle, imtiyaz hakkini ticari isler yiiriitmek tizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan
dogan, uzun dénemli ve siirekli bir iliskisinin biitiiniinii olusturmaktadir.

Franchising sisteminde, franchisor ve franchisee olmak iizere en az iki taraf bulunmaktadir (UFRAD, 2001-
2002; Cebeci, 2005):

- Franchisor (franchise veren) ; bir liriine, hizmete veya bilgi birikimine, bunlara ait kalitesi kanitlanmis
ve basarili bir markaya/isme sahip olup da, bunlarin satis dagitim veya isletme hakkini belirli bir bedel
karsilig1 veren taraf anlamina gelmektedir.

- Franchisee (franchise alan) ise; franchisor’iin ticari adini/markasini, know-how'ini, is gérme teknik ve
yontemlerini, sistemini ve diger smai/fikri miilkiyet haklarinin kullanimini bedel karsilig1 alan taraf
demektir.

Franchising; tiiketiciye sunulacak mal veya hizmet icin, taninmis bir markanin onayladig1 format ve siki
kurallar altinda, liretme ve satma hakkinin alinmasi seklinde uygulanmaktadir. Franchising uygulamasinda
taraflar arasinda iliski tekel durumundaki franchisor’tin mallarini, tilke ¢apinda ve iilkeler arasi bir pazarda
liretme ve satma istegi ile baslar. Buna karsilik kiiciik sermayeli bir yatirimcinin yani franchisee’nin is kurma
istegi ile piyasaya ¢ikmasi ve yatirimini herhangi bir sektérde dogrudan gerceklestirmek yerine, franchising
sistemi ile yapmaya karar vermesi sonucu taraflar birbirini bulmaktadir. Franchising sézlesmesi, baglayiciligi
olan ve her iki tarafa da karsilikli hak ve ytkiimliiliikler getiren hukuki bir belgedir. Franchisor bu anlasma ve
verdigi bu haklar karsisinda franchisee’den bir baslangi¢ iicreti (initial fee) talep eder ve daha sonra da
satislarinin belli bir ylizdesini royalti ad1 altinda alir (Pinnell, 2008: 2).

Franchising anlasmasinin basarili olabilmesi icin isletmelerin iirtinlerinin ve hizmet seklinin essiz ve standart
olmasi gerekmektedir. Bu kosullar saglandiginda iki taraficin de biiylime kolaylasmaktadir. Baska bir ifadeyle,
standardizasyon (standart triin ve hizmetler) bu tiir anlasmalarin bir anlamda basar1 unsuru olmaktadir.

3. Sosyal Franchising Kavrami ve Genel Ozellikleri

Sosyal franchising genel olarak, “ticari franchising tekniklerinin, kar amaci giitmeyen sektoriin sosyal
hedeflerinin yararina olan projeler i¢in uyarlanmis kullanimlar1” olarak tanimlanabilir (Ahlert vd., 2008: 23).

2007 yilinda ilk kez diizenlenen Uluslararasi Sosyal Franchise zirvesinde Alman Dernekler Birligi (Association
of German Foundations) tarafindan sosyal franchising;

e Sosyal yarar saglamak i¢in ticari olarak organize edilmis franchise sistemi,
o Hizmetleri daha diisiik maliyetle sunmak icin desteklenen franchise sistemi,

e Baslangi¢ sermayesi olan klasik iicret ve kar unsurlari hari¢ franchising’in temel unsurlarini iceren kar
amagsiz kopyalama sistemi olarak tanimlanmaktadir (Bleyer vd.2009: 7).

Sosyal franchising sisteminde tipki ticari franchising sisteminde oldugu gibi franchisor ve franchisee olarak
iki temel taraf bulunmaktadir; bu taraflara ilave olarak sosyal franchising sisteminde bagis yapanlar (donér)
ad ile liglincii taraf s6z konusudur (Ahlert vd., 2008: 34):

- Franchisor (franchise veren); sosyal misyon ile gli¢lii bir baga sahip olan, projeyi iyi bilen, projenin ve
sistemin etkinligine dair derin bir inanca sahip olan taraftir, genelde bir sosyal girisimcidir.

- Franchisee (franchise alan) ise; merkezi olmayan, projeyi yerel olarak uygulayan biiyiik 6lciide
bagimsiz birimlerdir. Sosyal franchising’te franchisee’ler genellikle kar amaci giitmeyen orgiitler ya da
ilgili alandaki (6rnegin saglik alaninda saglik personeli gibi) uygulayicilardir (Du Toit, 2014: 26).

- Donér (bagis yapan); sistemi finanse eden taraftir. Bagis yapanlar franchisor'leri finanse edebilirler ve
franchisor da sonrasinda bunun belli kisimlarini franchisee’lere aktarmakla sorumludur. Alternatif olarak
franchisor ve franchisee’lerin her biri kendi bagis toplama faaliyetlerini de yiiriitebilir. Bagis yapanlar
¢ogu zaman finansal destekten daha fazlasini saglamaktadir. Bircok mesleki deneyime ve franchisee’lerin
yararlanabilecegi genis bir ¢cevreye (sosyal sermayeye ya da network'e) sahiptirler.

Gelismis iilkelerdeki uygulamalara bakildiginda sosyal franchising; franchisee ile yapisal bir iliskisi olan
franchisor’lin (sosyal girisimci) sosyal ¢iktilar elde etmek {izere hizmetleri, mallar1 sunmasi esasina dayanan
bir kavramdir; érnegin Ingiltere’de sosyal franchising; genel olarak franchisor’iin bir sosyal girisimci ve
franchisee’lerin ise genellikle kar amaci olmayan orgiitlerden olustugu, kar amaci olmayan orgiitler ve sosyal
girisimcilerin isbirliginden olusan bir organizasyon olarak belirtilmektedir (Zafeiropoulou ve Koufopoulos,
2013:76).
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Sosyal franchising; sosyal fayda saglamak, sosyal etki yaratmak iizere kanitlanmis bir organizasyon modeli
olan ticari franchising modelini paylasarak ¢ogaltmak esasina dayanir (SEC, 2011: 3; Pinnell, 2008: 2). Sosyal
girisimleri franchising metoduyla kopyalamak suretiyle sosyal girisim prensiplerinin katkilarini1 toplumun
genis kesimlerine hizlica yayabilmek miimkiin olmaktadir.

Sosyal franchising basarisi kanitlanmis olan bir yayillma metodudur ve bir sosyal franchise sistemi icin (ESFN,
2015: 2):

- bilgi ve kaynaklar1 paylasma,

- ortak bir markay1 paylasma,

- is modelini kopyalayacak bir sosyal franchisor ve

- bagimsiz bir sosyal franchisee anahtar 6zelliklerdir.

Du Toit (2014: 16) sosyal franchising sisteminin uygulanabilir olmasi icin sosyal bir ihtiyacin olmasi
gerektigini belirtmekte ve uygulanabilir bir strateji olarak sosyal franchising’i destekleyen kosullar1 su sekilde
ifade etmektedir:

- hizmetleri karsilanmamis ttiketici talebindeki artis ve hizmet icin 6demeye istekli tiiketicilerin olmasi
- varolan ve/veya yeterli oranda kullanilmamis imkanlarin olmasi

- sermayeye ulasma gii¢liigii yada yiiksek yatirim gerekliliginin olmasi

- oOzel sektoriin ihtiyac1 karsilamada yetersiz kalmasi

- potansiyel franchisee'lerin bulunabilirligi

- hizmet ve lriinlere sinirh erisim olmasi

Daha belirgin bir bicimde, sosyal franchising; merkezi bir destek birimi, tek tip kalite standartlar1 ve ortak bir
felsefe ile desteklenen yerinden yonetimli girisimci birimlerin sozlesmeye dayali isbirligi olarak ifade
edilebilir. Franchisor tarafindan gelistirilen bir pilot proje, belirtilen ana hatlara tabi olan birka¢ franchisee
tarafindan kopyalanir. Bu ana hatlar genelde bir kitapcik biciminde sunulur ve franchisee’lere, franchisor
tarafindan verilen bir egitimle aktarilir. Bir sosyal franchising sistemini uygulamak dikkatli hazirlanma ve
inceleme gerektirir.

4. Sosyal Franchising ile Ticari Fanchising Arasindaki Farklar

Franchising kavrami yukarida bahsedildigi gibi isletmeler arasinda sézlesme yoluyla kurulan bir ticari iliski
tirtidiir. ingiliz Franchising Dernegi (The British Franchising Association) franchising'i ticari sektér icerisinde
asagidaki sekilde tanimlamaktadir (UKSFN Guide, 2013: 14):

"Ticari bicimdeki bayilik, bir kisinin (bayilik veren-franchisor) baska bir kisiye verdigi (bayi-franchisee) lisanstir.
Bu lisans bayiye, bayiligi veren kisinin ticari markasi/ticari tinvani altinda ticaret yapma ve daha énceden bu
ticaret alaninda tecriibesi olmayan bir kisinin dahi, daha énceden belirlenmis bir bicimde stirekli yardim alarak
ticarette bulunabilmesine olanak taniyan bir paketi kullanma yetkisini vermektedir.”

Franchisee,belirli bir siire ve belirli bir bedel karsiliginda franchisor’iin ticari ya da hizmet markasini, bilgi
birikimini (know-how), isletme sistemini kullanma hak ve sorumlulugunu iistlenen bagimsiz bir isletmedir.
Franchise alan, bagimsiz bir girisimci veya kiiclik bir isletme olabilir.

Franchisor, kendi alaninda basarili olmus, belirli bir kalite standardini tutturmus, taninmis bir marka, {irtin ya
da hizmetin, isletme sisteminin sahibidir. Bir baska ifadeyle iirliniin {ireticisi ve markanin kullanim hakkina
sahibi olup, iirtin ve markasini ti¢linct kisilere kullandiran kisi veya kurulustur. Franchisor; isim, marka,
isletme hakki yaninda girisimciye basari sansini arttirici etki yapan teknik, idari, mali, pazarlama ve egitim
konularinda hizmetler sunarken, s6zlesme ile franchisee’nin faaliyetlerini denetleme, muhasebe kayitlarini
inceleme, isin akisi ile ilgili rapor ve bilgiler talep etme ve franchise alana s6zlesme siiresince rekabet yasagi
getirme haklarini da elinde tutmaktadir (Abdullaev, 2011: 5). Franchisor marka ve iiriiniin standartlarini
belirlemis olup, belli iicret karsiliginda bu marka ve {iriinti baskalarinin kullanmasina izin verendir.

Sosyal franchising sisteminde ticari franchising’e benzer yapi olsa da birtakim farkliliklar bulunmaktadir.
Sosyal franchising ile ticari franchising arasindaki en temel farklilik sosyal franchising sosyal etkiye vurgu
yaparken ticari franchising kar1 maksimumlamay: esas alir (Sivakumar ve Schoormans, 2011: 215). Ticari ve
sosyal franchising arasindaki bir baska farklilik ise franchisee’nin se¢imi ile ilgilidir. Ticari franchising i¢in
franchisee daha ¢ok bir kisidir, daha nadir olarak bir organizasyondur. Franchisee’ler franchisor’iin sadece
finansal degil organizasyonun misyonunu olusturan sosyal tiim amaglarini paylasmak zorundadir. Franchisor
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yaklasimini desteklemek icin deger ve kiiltiir kavramlari lizerinde durur ve bu durum sosyal franchising’te
franchisee seciminde anahtar rol oynamaktadir. Ticari franchising kanitlanmis bir is modeli oldugu icin daha
az riskli olarak diisiiniilebilir. Sosyal franchising ise ticari franchising’e gére daha baslangi¢c asamasindadir,
ornekleri azdir. Bu nedenle pek ¢ok yatirimci i¢in yatirim yapmaya deger olup olmadigi tartismalidir (SEC,
2011:13-14).

Ticari franchising ile sosyal franchising arasindaki temel farkliliklar su basliklar altinda toplanabilir (Smith,
1997:9):

Ticari franchising’te franchisor'dan franchisee’ye transfer olan ticari risk (yatirim riski) s6z konusudur.
Franchisee baslangi¢c sermayesi (franchisor’e 6denen ficret) ile ise baslar ve aralarindaki s6zlesmenin
gereklerini de yerine getirmek durumundadir. Sosyal franchising’te ise baslangi¢ sermayesi franchisor ya
da donor tarafindan saglanir ve transfer olan bir yatirim riski séz konusu degildir. Franchisee kendi
kendini finanse edene kadar franchisor ya da donor destek verir. Sosyal franchising’te franchisee’nin
herhangi bir yatirim riskinin olmamasi franchisor ve franchisee arasindaki bagi zayiflatip franchisee
lizerinde kontroli giiclestirmektedir.

Ticari franchising’te finansal kayiplar ve basarisizlik franchisee i¢cin 6nemli motivlerdir. Sosyal
franchising’te ise basari i¢in franchisee’nin goniilliliigli, motivasyonu son derece énemlidir; bu nedenle
franchisee se¢iminin ¢ok iyi yapilmasi ve gerektigi durumda desteklenmesi gerekmektedir. Sosyal
franchising’te franchisor’iin motivasyonu sadece finansal degil ayn1 zamanda sosyal konularla da ilgilidir.
Clinkii franchisee kisisel kazancin aksine giiclii bir sosyal gorev ile glidiilenmistir (Beckmann ve Zeyen,
2013: 2).

Temel bir diger farklilik da ticari franchising’in yapisinda bulunmayan ama sosyal franchising i¢in var
olan liciincii taraf yani donordiir (bagis¢idir) (Du Toit, 2014: 13). Donoér, franchisee icin finansman saglar,
franchisee’nin aktivitelerini finanse eder (Sivakumar ve Schoormans, 2011: 215).

Tablo 1: Ticari Franchising ile Sosyal Franchising Arasindaki Farklar

Ozellikler Taraflar:Franchisor/Franchisee | Ticari Franchising | Sosyal Franchising

Franchise ag1 Franchisor Standardizasyon ve | Tiim bunlara ek olarak,

olusturmanin kilavuz franchisee'lerin kurumsal ve

maliyeti (rehber)olusturma | sosyal yeterliklerindeki
maliyetleri, , ag1 eksiklikleri kapatabilmek i¢in ek
desteklemek i¢in zaman ve kaynaklar.
personel Franchisee'lerin finansal olarak
temini,bayilerin desteklenmeleri gerekebilir.
egitilmesi, lojistik
ve kalite kontrolii

Sermaye arttirmak | Franchisor Oz sermaye, Oz sermaye, bagislar ve
yatirimcilari stibvansiyonlar. Farkl iilkelerde

cekmek, kredi
kullanmimi, kurulma
asamasindaki
yardimlar

kar amaci glitmeyen kuruluslara
yonelik farkl yasalar sebebi ile
yatirimci ¢gekme veya kredi bulma
zorluklari

Tablo 1'in Devami

Ozellikler Taraflar:Franchisor/Franchisee | Ticari Franchising | Sosyal Franchising

Gelir kaynaklari Franchisor ve Franchisee Uriin ve hizmet Hizmet ve tUriinlerin satisi,
satisi bagislar ve siibvansiyonlar

Organizasyonun Franchisor ve Franchisee Ozel sektor, kamu Kar amaci giiden kuruluslar,

tira sektori, ortakliklar | devlet kuruluslari, sosyal

girisimler, kooperatifler, kar amaci
gilitmeyenler: birlikler, ortak
topluluklar, goniillii kuruluslar,
vakiflar
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Kurumsal
hedeflerin sinirlari

Franchisor ve Franchisee

Bir tirtiniin
tiretilmesi/
hizmetin sunulmasi

Bir lirtiniin tiretilmesi/ hizmetin
sunulmasi ve sosyal misyon

Temel fonksiyonel Franchisor ve Franchisee Kar Kazanilan bir gelir yaklasimi takip
amag maksimizasyonu ederek sosyal etkinin
maksimizasyonu
Hedef grup Franchisor ve Franchisee Misteriler Paydaslar ve miusteriler
Talep/Rekabet Franchisee Fiyat Sosyal amaca diisiik verimlilik ile
mekanizmasi/ ulagmaktan otiirii esnek olmayan

marka isminin
giicii/ artan kalite

ylksek fiyatlar ve bazen, engelli ve
yeteneksiz personel calistirmanin
sebep oldugu diisiik kalite.

Geleneksel ticari kuruslar ile
rekabet edebilmek icin
miisterilerin sosyal
farkindaliklarinin ytikseltilmesi
gerekir.

Taraflar arasindaki
finansal
yuktmluliikler

Franchisor ve Franchisee

Franchisee'lerin
lisans licreti
O6demesi, giris
ticretleri, mal alimi

Tam tersine franchisee'ler iicret
o0deyemeyebilirler ve franchisor
bu durumda franchisee'leri sosyal
misyona ulasabilmeleri i¢in
siibvansiyonlar ve bagislar
yardimi ile destekleyebilir.

Kurulus Amaglari Franchisee Finansal, Birincil: Sosyal paydaslarin
Teknolojik, idari, sayisini
Stratejik arttirmak.Uriiniin/hizmetin
kalitesini arttirmak.
ikincil: Stratejik, teknolojik, idari,
finansal
Ortak Se¢gme Franchisee Isletme modelini Sosyal deger sunabilecek kadar
Kriterleri kopyalayacak kendini adamis franchisee'leri
uygun bireylerin bulabilme zorlugu.
bulunmasi ve ticari .
. Kar amaci giitmeyen
hedeflerin S
franchisee'lerin, ticari hedeflere
karsilanmasi . C .
ulasabilmek i¢in egitilmelerinin
zorlugu.
Kar amaci giiden franchisee'lere
finansman fonksiyonlarin
6gretmenin zorlugu.
Tablo 1'in Devami
Ozellikler Taraflar:Franchisor/Franchisee | Ticari Franchising | Sosyal Franchising

Sosyal franchising aginin
franchisee'lerinin kendine has
kiltiir ve uygulamalari olan
kuruluslar olmalari durumundaki
zorluklar.

Girisim Yapisi ve
Hedeflerin
Duizenlenmesi

Franchisor ve Franchisee

Finansal girisim ve
hedefler etrafinda
odaklanma

iki ya da {i¢ tane sonucun mevcut
olmasi. Ag1 bir arada tutabilecek
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iliskisel ve yapisal i¢ ice gecikligin
mevcut olmasi.

idari Yap1

Franchisor

Hiyerarsi, hukuki
anlasma karma
sozlesme ve
sozlesme kosullari

Franchisee'ler i¢in finansal
yatirimlarin mevcut olmamasi.
Franchisee'ler i¢cin daha diistik
yatirim riski.

Etik risklerin fazla olmasi ve daha
diisiik baghlik, Franchisee'ler icin
yiiksek firsat riskleri.

Sosyal aga hakim olabilmek i¢cin
iliskisel ve yapisal i¢ ice geciklik
icin: giiven, adanmislik, yetkilerin
kisitlanmasi, ¢atismalarin
¢oziilmesi, rol tutarliligy, esneklik,
miistereklilik ve dayanisma gibi
gerekli sosyal normlara sahip
olmak.

Performans
Degerlendirmesi

Franchisee

Dogrudan ve
dolayli performans
gostergeleri ile
agirlik olarak
finansal
performansin
6lciilmesi

Bayilerin sosyal basarilarinin
Olctimiiniin zor olmasi.

Son kullanici tecriibesinin
Olctimiiniin zor olmasi.

Sunulan sosyal sonuglarin siirekli
olarak gelistirilmesi.

Taraflarin iligkilerinin

degerlendirilmesinin zorlugu.
Kaynak: Zafeiropoulou, F.A. ve D.N. Koufopoulos (2013), “The Influence of Relational Embeddedness on the
Formation and Performance of Social Franchising”, s.73-98, Journal of Marketing Channels, 20:1-2.

Ticari franchising’te, franchisee se¢iminde franchisee’nin franchisor’iin isi hakkinda az ya da hi¢ deneyim
sahibi olmamasi tercih edilir. Ciinkii miisteri franchisee’nin taninmishgini degil franchisor’iin markasi ve
taninmishgini esas alarak satin alma kararini vermektedir. Bu franchisor ve franchisee arasindaki bagi
gliclendirir. Oysa sosyal franchising’te durum daha baskadir. Burada franchisor’iin markasinin giictinden daha
¢ok franchisee’nin yerel tine sahip olmas1 miisteri icin belirleyici olmaktadir.Bu durum ise franchisor ve
franchisee arasindaki bagi zayiflatir. Franchisee ayrilma karar alabilir, bu isi bagimsiz bir sekilde yapmak
isteyebilir, bu durumda miisteri de franchisee’ye degil bu kisiye sadik kalabilir.

Sonug

Sosyal franchising’in temel amaci, toplumsal ihtiyaglar icin sosyal deger yaratmaktir. Ticari franchising’in
amaci, 0zel kazang i¢in karli operasyonlar yaratmaktir. Ticari franchising, yeni ve degerli mallar, hizmetler
yolu ile ayrica, doniistiiriicii sosyal etki ile topluma fayda saglamaktadir. Ayrica misyon farklihginin, sosyal ve
ticari franchising arasindaki temel belirleyici oldugu séylenebilir. Bu farklilik, girisim yonetimi ve personel
motivasyonu gibi pek cok alanda ¢ok acik olarak kendisini gostermektedir.Sosyal franchising uygulamalarinda
yetenekli calisan ve yeterli fon kaynagi bulmak ticari franchising’e gére daha zordur.

Sosyal franchising’te ekonomik ve sosyal kaygi birbirinden ayrilmaktadir. Ekonomik kaygilar sosyal misyon
ve hedeflerle dengede tutulmaktadir. Ticari franchising’te ise ekonomik endiseler yiiksektir.

Ticari franchising’te performansin somut ve sayisal él¢iimlerine giivenilir. Ornegin, finansal gostergeler, pazar
payl1, miisteri memnuniyeti ve kalite gibi. Sosyal franchising’te ise sosyal etkinin performans 6l¢iimt, ticari
franchising ile karsilastirildiginda daha zordur. Sosyal degisimi 6lgmenin zor tarafi, 6l¢iilebilir olmayisi, ¢ok
degiskenli olmasi, zaman boyutlar ve sosyal etki yaratmada algilama farkliliklaridir.

Sosyal franchising modeli, sosyal girisimlerin gelisimi icin biiylik faydalar saglayan bir modeldir. Franchising
sistemi genelde ticari olarak diisiiniilmekte ve bu sistemin sosyal fayda ya da sosyal girisimcilik ile
baglantisinin nasil olacagl merak uyandirmaktadir. “Sosyal” ve“franchising” kelimeleri baslangicta her ne
kadar celiskili ya da zit iki kavram gibi diisliniilse de aslinda sosyal franchising yolu ile bir sosyal girisimcinin
sagladig1 fayda en az ticari franchising kadardir ve hatta daha fazladir (Eti I¢li ve Anil, 2016, s.69). Ciinkii
sosyal franchising’te tiim franchisee’lerin amaci toplum icin fayda yaratmaktir. Sosyal franchising yoluyla
bireyler ticari franchising’te oldugu gibi sadece kar1 maksimumlamak ve bunun bir etkisi olarak topluma
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yararda bulunmak yerine toplumu degistirmek ve gelistirmek istemektedir. Sosyal girisimciler etkilerini

arttirmaya ve yaymaya calismaktadir, sosyal franchising ise bunu gerceklestirmenin etkili bir yoludur.
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LIMITLERIN OTESINi DENEYIMLEMEK: BiR DENEYIMSEL PAZARLAMA GCABASI ORNEGI OLARAK
NIKE SUB 2

Mehmet Can DEMIRTAS
Yrd. Dog. Dr., Kirklareli Universitesi .I.B.F. Isletme Béliimii
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Ozet

Amag¢: Bu c¢alismanin amaci, bir 6rnek olay c¢ercevesinde Nike firmasinin diizenledigi Sub2
organizasyonunu deneyimsel pazarlama agisindan degerlendirmektedir.

Yontem: Deneyimsel pazarlamaya yonelik 6rnek bir olay olarak degerlendirilen Nike Sub2
organizasyonu, Schmitt (1999a: 13) tarafindan agiklanan deneyimsel pazarlamaya iliskin boyutlar
kapsaminda analiz edilmistir.

Bulgular: Calisma sonucunda, Nike firmasinin yiirtittiigii pazarlama ¢abalarinin hedef kitlelere yonelik
duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel deneyim alanlar1 yaratmakta oldugu hususu
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Deneyim, Deneyimsel Pazarlama, Sub2, Maraton.

EXPERIENCING BEYOND THE LIMITS: NIKE SUB 2 AN EXAMPLE OF EXPERIENTIAL MARKETING
EFFORT

Abstract

Objectives: The aim of this study is to evaluate the event Sub2 which is organized by Nike as a sample
frame in terms of experiential marketing

Methods: Sub2 which is evualated as a case study for this research is analyzed in terms of experiential
marketing dimensions formed by Schmitt (1999a: 13).

Results: In conclusion of the study, it is assessed that marketing efforts conducted by Nike firm has
created sensory, emotional, cognitive, behavioral and relational experience fields to target audiences.

Keywords: Experience, Experiential Marketing, Sub 2, Marathon.
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Giris

Ginimiizde firmalarin artan oranda kiiresel rekabet baskisi altinda kalmalar1 sonucu iriin ya da
hizmetlerde en yliksek tiliketici faydasini yaratma amaci tasimalari, tiiketicilerin ise sayisal olarak
yiikselen alternatifler karsisinda faydanin yaninda ek degerler elde etmeye odaklanmasi ile rekabetin
tanimlanmasina iliskin cerceve oldukca genislemistir. Bu anlamda is diinyasi da varligini siirdiirebilmek
icin calisma kosullarin1 yeniden diizenlemektedir. Dogal olarak, pazardaki rekabet yogunlasmis ve
tiiketiciler de degisime ugramistir. Bu ise, isletmelerin yasamlarini siirdiirebilmeleri icin pazardaki
degisiklikleri goz 6niinde bulundurmalarini gerekli kilmistir (Ozmen, 2016: 298). Bugiiniin postmodern
diinyasinda, tiiketici artik fonksiyonel 6zellikler yerine, iirliniin duygusal ve sembolik degerlerine daha
fazla 6nem vermekte, duygusal olarak tatmin olmak istemekte ve iiriin ve hizmetlerin kendilerine
unutulmaz deneyimler yasatmalarini arzulamaktadirlar (Kara ve Cigek, 2015:178). Bu nedenle
isletmelerin i{iriin ve hizmet sunumlarini gesitlendirmeleri ve sadece fiyat/performans oOlgiisiine
dayanmayan, yaratici ¢abalara ihtiyag¢ duyacagi aciktir (Cakir ve digerleri, 2006: 106). Isletmelerin klasik
fonksiyonel fayda algisinin 6tesinde tiiketicilerine kendi firmalarini tercih etmeleri icin anlam ifade eden
farkli nedenler sunmalarinin yollarini bulmasi gerekliligi pazarlamanin ana konusu olarak {iriiniin
kendisi yerine tiiketicilerin iiriinle yasamis olduklar1 “deneyimler” neticesinde hissetmis oldugu
duygular1 6nemli hale getirmeye baslamistir (Gliney ve Karakadilar, 2015: 133). Bu nedenle gliniimiizde
talep yaratmanin anahtari, pazarlamanin “deneyim” oldugu gerc¢eginin 6grenilmesine baghdir (Gilmore
ve Pine, 2002: 5). Kavram olarak deneyim, bireyin bilissel boyutta nesnel bir olguyu insa siirecinde
yasadig1 onemli duygular ya da hislerdir (Grundey, 2008: 138). Tiirk Dil Kurumu deneyimi “bir kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamui, tecriibe, eksperyans” seklinde tanilamaktadir
(TDK, 2017). Deneyimlerin insanlarin hayatlarinin bir parcasi olmasi ve her giin deneyimler hakkinda
konusulmasi deneyimin modern pazarlama diinyasinin yeni ve gecerli para birimi olarak gortlmesini
saglamaktadir (Smilansky, 2009: 10).

Tiiketim stirecinin 6ncel asamalar1 “ihtiyaclar” nedeni ile ortaya ¢ikmakta iken giiniimiiziin modern yapisi
ile bu davranis istek, niyet ve memnuniyet gibi belirleyicilerin etkisi altinda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
nedenle tiiketimde rasyonel 6zelliklerin yerini bazi deneyimsel ve rasyonel olmayan 6zelliklerin aldig1
soylenebilir (Basaran Alagoz ve Ekici, 2014: 502). Alisveris faaliyetinin deneyim olarak degerlendirilmesi
ile birlikte, bir ¢ok tiiketici i¢in paranin deger karsilig1 cok 6nemli gortiilmektedir. Firmalarin da bu bilincin
farkina varmalar1 ve deger yaratan deneyim olusturmaya 6zen gostermeleri gerekmektedir (Adeosun ve
Ganiyu, 2012: 25). Holbrook’a (2006: 40) gore de bireylerin istedikleri gercekte {irtinler degil, tatmin
yaratan deneyimlerdir. Deneyimler ise faaliyetlere katilarak elde edilir. Faaliyetlerin gerceklesmesi i¢in
gerekli olan hizmete iliskin fiziksel nesneler de ayni sekilde insanlarin ihtiyaclari arasindadir. Bu durum
ise deneyim kazanmak isteyen bireyin i¢sel diinyasi ile deneyimi sunan ekonomik faaliyet arasinda iliski
kurmaktadir. Boylelikle bireyler {iriin ya da hizmetleri, kendilerine kazandiracaklar1 deneyimlere sahip
olmak icin satin almaktadir (Palmer, 2010: 197). Ancak Schmitt ve Zarantonello’ya (2013: 26) gore
tliketicilerin satin aldiklar1 “deger” sadece lirtinden ya da liriiniin ya da hizmetin sundugu fonksiyonel ya
da faydasal sonuglardan kaynaklanmayabilir. “Deger” ayrica, tiikketim deneyiminin icinde ve triin ve
hizmetleri ¢cevreleyen “hedonik” ve “deneyimsel” bilesenlerde de mevcut olabilir.

Tiiketicilerin karar siireclerinde deneyim faktoriiniin giderek 6neminin artmasi, istek ve ihtiyaglarin
sekillenmesinde etkili rollerin agirliklarinin degismesine neden olmakta ve dogal olarak pazarlama
biliminin tiiketiciye yonelik deger yaratma amacini gézden gecirmesini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
pazarlama biliminin tiiketici davranislarindaki boylesi bir etkene kayitsiz kalmasi beklenmemelidir.
Pazarlama bilimini, tiiketicilerin ihtiyaclarini gidermek ve isletmelerin amaglarina ulasmalarini saglamak
icin, lirtin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye dogru akisinin yonetilmesi olarak tanimlandigimizda,
ihtiyaclarin biitlinsel bir yaklasim ile triin ya da hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira sunulan
deneyim ile tanimlanmasi gerektigi géz 6niline alinmalidir.

Bu calisma, Nike firmasinin 6 Mayis 2017 tarihinde gerceklestirdigi bir etkinlik olan “Sub 2” siirecinin
yarattigl deneyim alaninin tanimlanmasi ve deneyimsel pazarlama c¢abasi olarak bu etkinligin analiz
edilmesi amaci ile hazirlanmistir. Bu kapsamda calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde
“deneyimsel pazarlama” kavrami agiklanmis, bu kapsamda deneyimsel pazarlamanin firmalar tarafindan
hangi amaglar ile kullanilabilecegi tanimlanmaya c¢alisilmistir. Calismanin ikinci béliimiinde ¢alisma
alanina iligkin literatiir 6zeti sunulmus ve son boéliimde ise “Sub 2” 6rnek olay1 ¢cercevesinde deneyimsel
pazarlama cabalari tartisilmistir. Calisma sonug ve oneriler kismi ile tamamlanmustir.
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1. Deneyimsel Pazarlama

Pazarlama, triin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve fikirlerin degisim siireci araciligiyla, istek ve
gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiintidiir ve hedef
bir kitleden belli bir iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye karsi arzu edilen bir tepki almak iizere
girisilen eylemleri icerir (Tek, 1999: 5-7). Glnlmiiz post-modern tiiketici yapisi ile tanimda bahsedilen
“arzu edilen tepki almak” ifadesi firma faaliyetlerini deneyim odakli olmaya ve tiiketicilere klasik anlamda
fonksiyonel faydalar1 sira dis1 deneyimler aracilig ile sunmaya zorlamaktadir. Bir anlamda modern
pazarlamada isletmeler miisterilerine yonelik degeri “deneyim” olusturarak saglamaya calismaktadir
(Kabaday1 ve Alan, 2014: 204) Ciinkii giiniimiizde miisteriler; satin almay1 diisiindtikleri iriinlerin
arastirilmasi, rakip irtinlerin birbiri ile karsilastirilmasi ve dogru iiriiniin se¢iminde, eskiye oranla ¢ok
daha fazla soz sahibi olabilmekte ve tercihlerini kolayca degistirebilmektedirler. Bu sebeple, miisterilere
Uriiniin faydasindan ziyade unutulmayacak diizeyde bir deneyim yasatilmasi 6nemli hale gelmistir (Celik
ve Gokge, 2015: 30). Deneyimlerin tiiketici davranisini sekillendiren bir degisken olarak tanimlanmasi,
lriin ya da hizmetlerin tiiketici yonlii degisiminde deneyimlerin etkisini ortaya ¢ikaracak pazarlama
uygulamalarinin da alana entegre olmasini saglamistir. Pazarlama literatiiriinde “deneyimsel pazarlama”
olarak yer alan bu ¢aba temelde tiiketicilerin hatiralarinda firma/marka (iiriin/hizmet) ile ilgili iz
birakilmasina yonelik faaliyetlerin gerceklestirilmesidir. Deneyimsel pazarlamaya iliskin literatiirde bir
¢ok yazara ait farkli tanimlar bulunmaktadir. Gilmore ve Pine’a (2002: 5) gore deneyimsel pazarlama,
pazarlama iletisiminin hayal giicli, dokunsal materyaller, hareket, koku, ses ya da diger hisler eklenerek
daha duyusal hale getirilmesidir. Deneyimsel pazarlamada basari i¢in yaratilan deneyimin tiiketici i¢in
farkli olarak nitelendirilebilecek -sade bir pazarlama 6rnegi olmasinin 6tesinde- hatira yaratan bir
ekonomik 6neri olmasi gerekmektedir. Sheu vd. (2009: 8487) ise deneyimsel pazarlamayi, pazarlamanin
“Ozellikler ve faydalar” gibi geleneksel yoneliminin ilerisine gecen bir metodoloji olarak, markalar ile
tiiketiciler arasinda kisisel ve hatirlanabilir etkilesimler yaratma c¢abalar1 seklinde tanimlamistir.
Smilansky’e (2009: 6) gore ise deneyimsel pazarlama, hedef kitleleri deger katan ve marka kimligini
hayata geciren iki yonli iletisimi kullanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin kar yaratacak sekilde
tanimlanmasi ve tatmin edilmesi siireci olarak degerlendirmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami,
miisterinin satin almis oldugu iiriin ya da hizmetin hayatinda ne gibi bir degisiklik yaratmasini bekledigini
anlayabilmek ve bu hedefe hizmet edecek bir deneyimi ona yasatabilmekle ilgilidir. Bu noktada sirketin
gorevi, miisteriyle temas ettigi her anda onun sadece aklina-mantigina degil ayn1 zamanda duygularina
da hitap edebilmesidir. Bunun gergeklestirilmesiyse pazarlama yonetimiyle ilgili diger iki kritik boyuta
baghh olmaktadir. Bu boyutlardan ilki miisteri deneyiminin nasil gerceklestirilecegiyle ilgili bilginin
edinilmesi icin kritik bir rol oynayan miisteri iliskileri yonetimidir. Digeriyse miisterilere ne tiir farkli
deneyimler yasatilacaginin gelistirilmesiyle ilgili olan inovasyon boyutudur (Gliney ve Karakadilar, 2015:
133). Adeosun ve Ganiyu (2012: 22) ise deneyimsel pazarlamayi, liriin ya da hizmet ile ilgili giincel
miisteri deneyimini tanimlayan ve dogru kullanilmasi halinde marka baghiligi yaratmada en gticlii silah
olarak gormektedir.

Schmitt’e (1999b: 53) gore deneyimsel pazarlama tiim pazarlama faaliyetlerinin ilerisinde yani “her
yerde”dir. Schmitt (1999a: 11-12) geleneksel pazarlama faaliyetlerini miithendislik odakli, rasyonel,
tiiketicilerin, lriinlerin ve rekabetin analitik 6zellikler sahibi oldugu c¢abalar olarak gormekte ve
deneyimsel pazarlamanin farkli oldugu alanlar1 tanimlamaktadir. Yazara gore geleneksel pazarlama;
fonksiyonel ozelliklere ve faydalara odakli, iiriin kategorilerinin ve rekabetin dar tanimlandigy,
tiiketicilerin rasyonel karar alicilar olarak goriildiigii ve son olarak yontem ve araclarin analitik, kantitatif
ve sozel oOzellikler tasimakta oldugu anlayisi temsil etmektedir. Geleneksel pazarlamaya iliskin
tanimlanan 6zellikler degerlendirildiginde; klasik pazarlama anlayisinin hakim oldugu degerlere iliskin
siniflandirmaya uygun bir siralamanin olusturuldugu gézlemlenmektedir. Modern pazarlama anlayisi ile
birlikte pazarlama biliminin, klasik pazarlama anlayisinin 6tesinde deger temelli tiiketici yonlii bakis
acisina sahip olmasi sayilan dort 6zelligin otesine gecildiginin gostergesidir. Yazar da benzer sekilde
deneyimsel pazarlama ¢abalarinin 6zelliklerini modern pazarlama anlayisina uygun sekilde agiklamistir.
Deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri ise su sekil ile agiklanmaktadir (Schmitt, 1999b: 58):
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Sekil 1: Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiiketici
Deneyimi

Eklektik ~ Deneyimsel Tiiketime
— Pazarlama Biitlinsel Bakis

Yontemler

Rasyonel ve
Duygusal Diisiinen
Tiiketiciler

Kaynak: Schmitt, B. (1999b: 58).

Sekil 1 araciligi ile agiklanan deneyimsel pazarlamaya iliskin 6zellikler Schmitt (1999a: 11-12) tarafindan
su sekilde aciklanmistir:

Tiiketici Deneyimi: Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellikler ve faydalara olan dar bakis
acisinin tersine deneyimsel pazarlama daha genis ac¢1 sunan tiiketici deneyimine odaklanir.
Deneyimler, belirli durumlarin rastlantisal ya da degil yasanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Deneyimler, fonksiyonel degerler yerine, hislere, duygulara, bilince, davranisa ve iliskilere
yoneliktir.

Biitiinsel Bir Deneyim Olarak Tiiketim: Deneyimsel pazarlama agisindan “sampuan, bakim
kremi ya da parfiimiin” g6z 6niinde bulundurulmasi yerine tiiketim deneyim alaninin biitiinii g6z
ontine alinarak “banyo gelistirme araglari”’na odaklanilmaldir.

Rasyonel ve Duygusal Diisiinen Tiiketiciler: Deneyimsel pazarlama agisindan tiliketiciler
rasyonel oldugu kadar duygusaldir.

Metod ve Araglarin Eklektik Olmasi: Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli
olarak bir metodolojik ideoloji ile sinirli olmayip, eklektiktir.

Schmitt’e (1999a: 13) gore tiiketici deneyimlerinin yonetilmesi i¢in iki 6nemli bilesenin tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunlar, stratejik deneyim modiilleri (SEM’s) ve deneyim saglayicilardir (ExPros). Stratejik
deneyim modiilleri, tiiketicilerin duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel (Kara ve Cicek,
2015: 179) boyutlarda farkli deneyimler yasamalar: i¢in firmalarca kullanilabilecek stratejik araglar
olarak goriilmektedir. Bu boyutlar asagida Tablo 1’de agiklanmaktadir.

Tablo. 1: Stratejik Deneyimsel Modiiller

Duyusal

Gorme, duyma, tatma, koku alma vb. gibi etkenler ile iiriinlere estetik ve heyecan
katarak deger (deneyim) yaratma ¢abalaridir.

Duygusal

Marka/iirtin/hizmete yonelik “his” gelistirme ile ilgilidir. Belirli bir markaya yonelik
olumlu izlenim yaratmadan seving, gurur hissi uyandiracak deneyimlerin yaratilmasini
icerir.
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Diislinsel deneyim yaratma stratejisidir. Tiiketicinin yaratici sekilde problem ¢oézdiigi

Disiinsel bilissel deneyimlerin yaratilmasi ile ilgilidir.

Deneyimin davranissal boyutu tliketicilere alternatif yasam tarzlarimin ve
baglantilarinin yaninda farkli is yapma stillerinin anlatilmasini iceren fiziksel
deneyimleri hedefleyerek yasamlari zenginlestirmeye ¢alismaktir.

Davranissal

Deneyim araciligl ile baglanti kurmaya odakl bir stratejidir. Tiiketici i¢in ideal rol
model / gelecekte olmak istenen kisi / iletisim kurulmak istenilen kitle gibi sosyal
aidiyeti saglamaya odakli stratejidir.

iliskisel

Schmitt (1999a) tanimladig1 “stratejik deneyim modiilleri” ile isletmelerin rekabetci yap1 kazanmasi i¢in
kullanilabilecek muhtemel stratejileri belirtmistir. Duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel
deneyimleri dogru sekilde kullanarak firmalar, tiiketicilerine hos ve unutulmaz deneyimler saglamayi
amaclamaktadirlar (Karaday: ve Kogak Alan, 2014: 209). Grundey (2008: 140) ise bir firmanin agiklanan
deneyim modiillerini hangi pazarlama araglarinda kullanabilecegine iliskin degerlendirmelerde
bulunmustur. Yazara gore isletmeler, iletisimde, {irtin yaratmada, ortak markalamada (co-branding),
firma ici ve dis1 ¢gevre tasariminda, web siteleri yaratmada, firma, miisteri hizmetleri ya da ¢cagr1 merkezi
calisanlari gibi insan boyutlarinda deneyimsel pazarlama ¢abalarini yiiriitebilirler. Buradan hareketle,
tiiketici i¢in hatirlanacak, degerli goriilen ve tekrar yasanma (tiiketim) istegi yaratacak stratejilerin
gelistirilmesini oneren deneyimsel pazarlama c¢abalar1 oldukca genis kapsamda ele alinmalidir.
Deneyimsel pazarlamanin kavramsal ¢er¢evesini Same ve Larimo (2012: 484) sekil 2’de ele alindigi
sekilde aciklamistir:

Sekil 2: Deneyimsel Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Oneri/Uyaric Deneyim Ogeleri
l Miisteriye Yonelik Deger
\
f Etkilesim . Deneyim
> x Deger Yaratma »  Firmaya Yonelik Deger
Firma
Topluma Yonelik Deger

Deneyim Seviyeleri

> Faaliyet ve Stirecler

Ly Pazarlama Karmasi

Kaynak: Same ve Lorimo (2012: 484).

Sekil 2’de aciklanan kavramsal cerceve degerlendirildiginde, deneyimsel pazarlama; miisterilerin
firmalardan ve ¢evreden gelen uyaricilar sonucu olusan deger ya da deneyim bilesenlerini gesitli anlam
seviyelerinde -duygusal tepkiler ya da estetik memnuniyet- yorumladiklari ve sonugta tiim sistemin yani
miisterinin, firmanin ve toplumun deger kazandig bir siireci temsil etmektedir.

2. Literatiir Ozeti

Deneyimsel pazarlama konusuna yonelik ulusal ve uluslararasi olmak tizere akademik ilginin var oldugu
gozlemlenmistir. ilgili alana iliskin gerceklestirilen literatiir 6zeti su sekildedir:

50



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

Kabaday1 ve Kocak Alan (2015: 213) calismalarinda deneyimsel pazarlama ¢abalarinin pazarlama
bilimindeki artan 6neminden bahsetmislerdir. Yazarlara gore, miisterilerinin karakterlerine, degerlerine,
isteklerine, ihtiyaclarina, iirtinden ve hizmetten beklentisine 6nem veren isletmeler pazarlama
stratejilerini sekillendirirken deneyimsel pazarlama anlayisina odaklanmalidirlar. Pine ve Gilmore
(2012) ilgi cekici deneyimler sahnelemek isteyen isletmeler icin deneyimin temalastirilmasi, olumlu
isaretlerle izlenimlerin uyumlu hale getirilmesi, olumsuz isaretlerin bertaraf edilmesi, hatiralik
nesnelerin ortaya konmasi ve bes duyuya hitap edilmesi seklinde bes temel ilkeyi aciklamaktadirlar
(Aksoy ve Akbulut, 2016: 4).

Deligdz ve Unal (2017: 153) deneyimsel pazarlama uygulamalarinin marka tercihi iizerindeki etkisini
Starbucks ve Kahve Diinyas1 markalar1 6zelinde inceledikleri arastirmalar1 sonucunda, deneyimsel
pazarlama boyutlari olan duyusal, duygusal, diistinsel, davranissal ve iliskisel deneyimlerin deneyimsel
memnuniyet lizerinde; deneyimsel memnuniyetin ise deneyimsel baghlik {izerinde etkili oldugunu
belirlemislerdir. Benzer amaci tasiyan bir diger arastirma da Giiney ve Karadilar (2015: 150-151)
tarafindan Sturbucks firmasinin deneyimsel pazarlama uygulamalarini degerlendirmek iizere
gerceklestirilmistir. Arastirmacilara gére Starbucks firmasinin olumlu deneyim yaratan temel unsuru
Uriiniin kendisi yani kahvedir. Firma miisterilerine kaliteli gida {iriinleri sunumunun yaninda konforlu bir
sohbet ortami yaratmakta, ¢alisanlar miisterilere karsi gliler yiizlii davranislari ile olumlu deneyimler
yasatmakta ve dolayisiyla miisterilerinin firmaya yonelik baglilik hissetmelerini saglamaktadir.

Aksoy ve Akbulut (2017) restoranlardaki teknolojik yenilikleri deneyimsel pazarlama agisindan
degerlendirdikleri calismalar1 sonucunda, gelisen teknoloji ile birlikte telematik aksam yemekleri, e-
menii ve yenilebilir menii gibi sira dis1 ve 6zgiin deneyimlerin restoranlarda kullanilmakta oldugunu,
ancak bu deneyimlerin biitiin duyulara hitap edebilecek bir tema 6zelinde planlanmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Kotler ve Armstrong’a (2008: 377) gore deneyimsel pazarlama ¢abalarinin adapte edilmesi gereken
sektorlerden birisi de perakendedir. Deneyimsel perakendecilik olarak tanimlanan bu alanda tiiketiciler
magazalarda 6rnegin tirmanma sporu i¢in ilgili ekipmanlar1 magaza icin 6zel hazirlanmis tirmanma
duvarlarinda deneyebilmekte ya da yagmur ceketlerini 6zel hazirlanmis yagmur simtilasyon alaninda
giyerek gercek hayata iliskin bir kesiti yasayabilmektedir. Alisveris merkezleri 6érneginde bu olguyu
degerlendirmek gerekirse; miizik, farkl aktiviteler, 6zel glinlere has uygulamalar, alisveris merkezinin
tasariminda yansittig1 hava ve kimlik unsurlari vb. faktérlerin birlesimi tiiketicilerin s6z konusu alisveris
merkezlerine yonelmelerinde uyarici etkiye sahip olmaktadir (Cakir ve digerleri, 2006: 106). Chen vd.
(2008: 7) ise sanal perakendecilikte deneyimin artan 6nemini vurgulamakta ve basarili bir deneyim
stirecinin yaratilmasi i¢in perakendecilerin etkilesim, memnuniyet ve toplumsal iliski gibi {i¢c belirgin
ilkeyi yerine getirmeleri gerekmekte oldugunu belirtmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin uygulama buldugu diger bir alan ise turizmdir. Turizm endiistrisi yapisi geregi
hizmet yogun bir icerik sergilemesi neticesinde, tiiketiciler (turistler) icin deneyime yonelik bir
beklentinin satin alinmasini ortaya c¢ikarmaktadir. Boylelikle deneyimsel pazarlama ile turistlere
unutamayacaklar1 bir tatil deneyimi yasatmak, onlara daha 6nce yasamadiklar1 birer ani olusturmak
dolayisiyla turistlerde kalici bir iz birakarak onlarin hayatinda yer edinmek énemli bir deneyim alanini
olusturma imkani yaratmaktadir. Termal turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama ¢abalarinin
turistlerin satin alma karar siireclerini etkisini arastiran bir calismada, termal turizm isletmelerinin
diistinsel (otel ici hizmet alani cesitliligi) ve duyusal (bes duyuya hitap eden hizmetler biitiinii)
deneyimlere yonelik yaptiklari faaliyetlerin satin alma karar siirecini etkiledigi sonucuna ulasilmistir
(Kara ve Cicek, 2015: 196). Turizm sektoriinde sozii edilen deneyim yaratma siirecinde turist rehberleri
de olduk¢a 6nemli gérevler iistlenmektedir. Ilgili deneyim alanina iliskin Biiyiiker Isler ve Giizel (2014:
135) turist rehberlerinin deneyimsel roliinii inceledikleri arastirmalarinda, turist rehberlerinin
bilgilendirici rolleri ve beklentinin iizerinde deneyim yaratmalarinin, turistlerin satin alma sonrasi
egilimlerinde istatistiki olarak anlaml etkilerinin oldugunu ve 06zellikle deneyimin hatirlanmasini
sagladiklarini bulgulamistir (Celik ve Gokge, 2015: 35). Turizm bileseni olarak Kkiiltliir ve sanat
faaliyetlerindeki deneyimsel pazarlama c¢abalarinin miisteri sadakatine etkisini arastiran diger bir
calismada, deneyim boyutlarindan duygusal ve diisiinsel deneyim boyutlarinin miisteri tatminine etki
ettigi dolayisiyla da miusteri sadakati yaratarak yeniden ziyaret niyetini arttirmakta oldugu
bulgulanmistir (Basar ve Hassan, 2015: 95).
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Onen (2016: 8) ise deneyimsel pazarlama cabalarinin egitim sektériinde olusturdugu miisteri tatminini
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal boyutlarda belirlemeye yonelik gelistirdigi c¢alismasi
sonucunda; dort boyuta iliskin yaratilan deneyimlerin biiytik 6l¢iide pozitif algilamalara neden oldugu ve
bu algilamalarin da okul hizmetlerinden yararlanan ailelerin, okul hizmetleri tatminkarlig1 agisindan son
derece olumlu karsilandigi belirlemistir.

Ozmen (2016: 302-303) ise deneyimsel pazarlamanin sehir markalasmasina olan etkisini belirlemeye
yonelik bir arastirma gergeklestirmistir. Yazara gore bir sehrin markalasarak uzun dénemde kar elde
etmesi (topluma refah saglayacak hizmetleri sunma kabiliyeti) ve yeni ikametgah sahibi bireyleri elde
etmesi miimkiindiir ve deneyimsel pazarlama bu amaca yonelik kullanilabilecek bir ara¢ olarak
gorilmelidir.

Kiiciiksara¢ ve Sayimer’e (2016: 88) gore sanal ve gergek nesnelerin biitlinlestirilmesiyle olusan ve
gercekligin gliclendirilmesini saglayan “arttirilmis gerceklik” teknolojisi ile deneyimsel pazarlama
cabalar tiiketicilere yonelik yeni bir deneyim alanini ortaya ¢ikarmaktadir. Yazarlar, odak grup teknigi
ile gerceklestirdikleri arastirmalari sonucunda arttirilmis gerceklik uygulamalarinin tiiketicilerin
markalara bakis agilarini ve satin alma davranislarini etkilemedigini ancak marka ile ilgili konusulmasini
(WOMM) saglama noktasinda etkili oldugunu belirlemistir.

Oral ve Celik Yetim (2015: 490) ise deneyimsel deger, tliketici tatmini ve tiiketici sadakati arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri ¢alisma sonucunda, deneyimsel degerin miisteri tatmini
saglamakta etkili bir faktér oldugunu ve dahasi miisteri sadakatinin olusmasina da katki sundugunu
bulgulamislardir. Benzer sekilde Maghnati vd. (2012) akilli telefon endiistrisindeki deneyimsel deger ve
deneyimsel pazarlama iliskisini arastirdiklar1 calismalari sonucunda; duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranissal ve iliskisel deneyim bilesenlerinin deneyimsel deger ile istatistiki olarak anlamli, pozitif ve
glicli iliskiye sahip oldugunu bulgulamislardir.

Chanat ve Bodet’e (2014: 323) gore deneyimsel pazarlama uygulamalarinin entegre edilebilecegi diger
bir alan ise spor endiistrisidir. Spor endiistrisi igerisinde de profesyonel spor kuliipleri, ulusal ya da
uluslararasi ligler ve spor ile ilgili diger faaliyetlere yonelik izleyici kitlesinin, gelirin ya da bilinirliligin
arttirilmasi i¢in deneyimsel pazarlamadan faydalanilmalidir. Bu tiir bir pazarlama ¢abasinin amaci da
spor aktivitelerine ilgi duyan bireylerin spor markalar1 ya da spor irinleri tiiketimi davranislarini
etkileyecek sira dis1 deneyimlerin tecriibe edilmesidir. Kruger ve Saayman (2012: 63) Giiney Afrika’da
gerceklestirilen iki okyanus maratonu organizasyonunun hatirlanabilir izleyici deneyimlerini yaratmaya
etkisini arastirdigl calismasinda, yaris giinti aktiviteleri, konfor ve goriis kolayligi, pazarlama ve personel
etkisi gibi dort bilesenin izleyicilerde olumlu deneyimler yaratmak icin gerekli oldugunu bulgulamistir.

3. Deneyimsel Pazarlama Cabasi Ornegi Olarak “Nike Sub 2”

“Maraton” kelimesinin Google aramasi sonucunda, 407.000 adet sonucun gosterildigi goriilmektedir.
Maraton, Yunanca’dan tiireyen ve yaya kosularinin en uzunu olan ve yolda kosulan 42.195 metrelik bir
spor aktivitesidir. Bu tiir bir mesafe ise, kosmak isteyen bireylerde dayaniklilik ve direng gibi 6zelliklerin
var olmasini gerekli kilmaktadir (www.google.com Erisim Tarihi: 15/10/2017). Cek atlet Emil Zatopek
(1922-2000) “eger kosmak istiyorsaniz birkac¢ kilometre kosun, eger bir baska hayat deneyimi yasamak
istiyorsaniz maraton kosun” ifadesi ile maratonun bireylerin fiziksel yeterliligi kadar ruhsal yeterlilige de
sahip olmasini gerektiren ¢cok 6nemli deneyimlerin yasandigi bir spor dali olduguna isaret etmektedir.
Maraton gibi uzun mesafe yarislarinda basarili olmak 6ncelikle fiziksel ve mental dayanakliligina bagh
olmaktadir. Mesafenin bu derece uzun olmasi yaris 6ncesi 6nemli antreman c¢alismalarin1 gerekli
kilmaktadir. Bir diger yonii ile de maraton rekabetci bir yapiya sahip olan insanoglunun yapilmasi
imkansiz olarak degerlendirilen olgulara karsi kendisini ispatlama aracidir. Maraton yarislarinda
glinlimiize dek gerceklesen organizasyonlar goéz oniine alindiginda bu rekabetci tutum kendisini
gostermektedir. Maraton sporuna iliskin derecelerin 1900’1 yillarin basinda 2 saat 55 dakika 18 saniye
olarak gergeklestigi, 2013 yilinda ise son diinya rekorunun 2 saat 2 dakika 57 saniye oldugu
(http://www.sub2hrs.com Erisim Tarihi: 15/10/2017) dikkate alindiginda, insanoglunun nasil bir
fiziksel ve mental gelisim potansiyeline sahip oldugunu anlamak daha kolay olacaktir.

Giintimiizde halen iki saatin altinda maraton tamamlayan atlet bulunmamakta ve suana dek elde edilen
bilgiler 15181nda ise iki saatin altinda maraton tamamlayacak kisinin Dogu Afrikali bir atlet olacagi tahmin
edilmektedir (http://www.sub2hrs.com Erisim Tarihi: 15/10/2017). Insanoglunun bu denli kendi
sinirlarini zorlamasi ve basarma azmi, spor Uriinleri iireticisi firmalar a¢isindan ¢ok 6nemli bir pazar
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degiskenini ortaya ¢ikarmaktadir. Firmalar s6z konusu pazara yonelik ilgileri sonucu hem rekorlari
kirmaya calisan atletlere destek olmakta hem de rekor deneme siireglerini etkili bir pazarlama faaliyeti
olarak stirdiirmektedirler. Boylelikle, deneyim ekonomisi kavraminin gelisimine uygun olarak geleneksel
hizmet ve pazarlama uygulamalarinin ihtiyaclari tatmin etmede yetersiz kaldigini gérmekte ve deneyimi
ihtiyaclarin tatmininde kullanilabilecek en iyi arac¢ olarak kullanmaktadirlar (Kao vd, 2007: 82).

Nike, Amerika Birlesik Devletleri merkezli, 6nde gelen spor ayakkabi, spor giysi ve spor aksesuarlari
tasarimcisi ve pazarlayicisi sirket ve bu liriinlerde kullanilan markadir (www.vikipedia.org Erisim Tarihi:
15/10/2017). Nike firmas1 deneyimsel pazarlama uygulamalar1 agisindan 6nemli gecmis tecriibelere
sahiptir. 2006 yilinda gergeklesen Diinya Kupasi siiresince Google isbirligi ile “Joga.com” isimli bir web
sitesini hizmete acarak, bireylerin futbol yeteneklerini bu siteye yiikleyebilmelerini ve siteye gelen her
ziyaretci tarafindan izlenerek yorum alabilmelerini saglayan bir platform olusturmustur. Bu site 1
milyondan fazla bireysel ziyaretci cekmis, boylelikle Nike tiiketicilerden dogrudan bilgi saglama gibi
o6nemli bir firsati elde etmistir. Yine Nike 2006 yilinda Apple ortakliginda Nike + (NikePlus) platformunu
hayata gecirmistir. Nike + ile kosucular kosu ve miizik deneyimlerini bir arada yasama imkani elde
ederken, yaratilan pazarlama inovasyonu sayesinde mobil teknoloji, ¢evrimic¢i topluluklar, kosu
ekipmanlari ve giysileri pazarinda firma alanini genisletmistir (Ramaswamy, 2008: 9-11). Nike firmasi, 6
Mayis 2017 tarihinde italya’da Formula 1 yarislarinin diizenlendigi Monza Pisti’nde Eliud Kipchoge,
Zersenay Tadese ve Lelisa Desisa isimli elit maraton atletlerinin iki saatin altinda maraton kosabilmesine
iliskin bir sportif olay1 organize etmistir. Organizasyonun ana temasi ise “Sub 2” olarak belirlenmis ve
insanoglu i¢in imkansiz goriilen silireyi asmay1 deneyimlemek odakl “Breaking 2”, “Sub 2”, “Beyond the
limits”, “No Limit” mesajlarini hedef kitlelere yoneltmistir. Organizasyonun temel amaci ise Nike markasi
ile tiiketiciler arasinda rekor denemesine iliskin duygular yaratmak ve sira dis1 olarak
degerlendirilebilecek deneyimleri yasatarak olumlu giigli iliskiler olusturmaktir. Organizasyonun
basarili olmasi i¢in firma 30 milyon $ biitgeli Breaking 2 projesi ile biyoenerji, biyomekanik, beslenme,
spor muhendisligi ve performans bilimi uzmanlarindan olusan bir komite ile ¢alisarak iki saatin altinda
stirenin tamamlanmasi icin gerekenleri tespit etmeye calismistir (http://www.sub2hrs.com Erisim
Tarihi: 15/10/2017).

Gilmore ve Pine’a (2002: 10) gore bir deneyimin pazarlama basarisi yaratmasi icin hatirlanabilir, ilgi
uyandiran, ¢ekici ve giiclii 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Nike firmasinin Sub 2 organizasyonu
uluslararasi yayin yapan spor kanallarinin yani sira Nike.com kurumsal web sitesinden, Nike Facebook
sayfasindan ve organizasyon i¢in yaratilan www.sub2hrs.com sitesinden canli yayinlanmistir. Facebook
lizerinden gergeklesen canli yayina iliskin video 5.6 milyon kez izlenmis, 42.778 paylasim gerceklesmis
ve 45.029 yorum yapilmistir. Diinya genelinde ses getiren bu organizasyon siirecinde sosyal medya
lizerinden #sub2, #breaking2, #beyondthelimits, #nolimit hashtaglar ile kosu sporuna goniil veren
bireylerin Twitter lizerinden de deneyime ortak olmalar1 saglanmistir. Organizasyonun son bulmasi ile
birlikte halen diinya rekorunu elinde bulunduran atletin ayakkabi sponsoru olan Adidas firmasi kurumsal
Twitter hesabindan (@adidasrunning) organizasyon birincisi elit atlet Kipchoge'y1 tebrik etmistir.
Firmanin yaratmis oldugu bu sira dis1 deneyim ve deneyimin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi Nike
firmasinin maraton sporuna ilgi duyan kitlelerle heyecan dolu 2 saati paylasmasini saglamistir. Yarisma
sonucunda elit atletlerden Eliud Kipchpoge 2.00.25’lik dereceye sahip olarak rekora 26 saniye kadar
yaklagmistir. Ancak Nike firmasi1 Sub 2 organizasyonu ile halen tiiketicilere yonelttigi sorunun cevabini
bulamamustir: “Insanoglu iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” Nike firmasmin bu tiir bir
organizasyon diizenlemesindeki pazarlama amaclarindan bir digeri de maraton kosuculari igin
gelistirdigi kosu ayakkabilar1 ve malzemeleri icin potansiyel misteriler olusturmaktir. Deneyimsel
pazarlama siirecinin bir sonucu olarak Nike, yaris giinii Eliud Kipchoge’'nin kullandig1 ve imzasini tasiyan
Nike Zoom Vaporfly Elite ayakkabisindan 99 adet iiretmis ve bu unutulmaz deneyimi paylasmak isteyen
sansli 99 kisinin sahip olmasini saglamistir. Ancak firma Uriine sahip olmak icin goniillii olacak
bireylerden 24 Eyliil 2017 giinii Nike Run Club uygulamasi lizerinden “Just Do It Sunday” gérevlerinden
birini herhangi bir zaman kisitlamasi olmaksizin tamamlamalarini ve 27 Eyliil 2017 tarihine kadar 500
Euro oOdemelerini beklemektedir (www.news.nike.com Erisim Tarihi: 05/10/2017). Nike Sub 2
organizasyonunun kosu ve bilim diinyasinda yarattigli heyecan, yarisin canl yayinla tiim diinyada
izlenebilmesi ve yarisa iliskin her tiirlii gelismenin profesyonelce diisiiniilmesi; organizasyonun
Ramaswamy (2008: 11-12) tarafindan olusturulan DART modeli kapsaminda deneyimsel agidan
degerlendirilmesini olanakli kilmaktadir.
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Diyalog (Dialogue): Sub 2 organizasyonu, bireysel kosucular ile firma, kosucu - organizasyon
partnerleri, kosucular arasi ve kosucular ile kosu uzmanlar1 arasinda anlamli diyaloglar
olusturmustur.

Erisim (Access): Deneyimin tiim kitleler tarafindan rahatca takip edilebilmesi i¢in televizyon ve
internet yayinlari gerceklestirilmis ve sosyal medya lizerinden anlik bilgiler paylagiimistir.

Risk Azaltma (Risk Reduction): Nike firmasi bu tiir 6nemli bir organizasyonun basariya ulasmasi
icin olduk¢a deneyimli bilim uzmanlarinin onerileri ile olusturulan bir atlet gelisim programi
diizenlemis ve internet sitesi lizerinden bireysel kosuculara sakatliga karsi alinabilecek énlemler
hakkinda bilgi saglamistir.

Seffaflik (Transperancy): Bilgi paylasimini agiklamaktadir. Nike Sub?2 ile hangi hedeflere
ulasmak istedigini, bu tiir bir hedefe ulasmada bilimin roliinii ve organizasyona destek veren
kuruluslarin kimler oldugunu acik¢a belirterek kamuoyu ile paylasmistir.

Nike Sub 2 organizasyonun deneyimsel pazarlama agisindan bir diger degerlendirmesi de Schmitt
(1999a) tarafindan olusturulan stratejik deneyim modiilleri araciligiyla elde edilebilir. Schmitt’e (1999a:
13) gore deneyimsel boyutlar bir deneyimin; duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal ve iliskisel
boyutlarini tanimlamaktadir. Nike Sub 2 organizasyonu sayilan deneyim boyutlar1 kapsaminda su sekilde
degerlendirilebilir:

Duyusal Deneyim: Fiziksel ve dokunulabilir tiriinler ile elde edilen ya da 5 duyu (gorme, dokunma
duyma, tatma ve koklama) ile algilanabilen deneyimlerdir (Deligdz ve Unal, 2017: 138). Duyusal
deneyimler ile firmalar iirtin ve hizmet farklilasmasi yaratarak potansiyel miisterilerinin deger
algilarini firma yonlii motive etmektedir (Grundey, 2008: 139). Nike Sub 2 organizasyonunda
duyusal deneyimler; kosu organizasyonun diinyanin en hizli araglarinin (Formula 1) yaristig1 bir
pistte (Italya Monza Pisti) gerceklesmesi ve televizyon ve internet aracihigi ile tiim diinyada canl
takip edilmesi ile yaratilmaktadir. Yaris alaninin Formula 1 pisti olarak tercih edilmesi ayni
zamanda insanoglunun hiz ve dayaniklilik konusunda gosterdigi cabaya iliskin 6nemli bir metafor
olarak da degerlendirilmelidir.

Duygusal Deneyim: Tiiketicinin hislerine hitap eden deneyimlerdir. Basarili bir duygusal
deneyim yaratmak icin tiiketicilerin duygularinin ve nelerden etkilendiklerinin gercekten
anlasilmas1 gerekmektedir (Schmitt, 1999b: 61). Nike Sub 2 organizasyonu o6zelinde
insanoglunun her zaman sinirlarin1 zorlamaya istekli oldugunu ve yapilamaz ya da imkansiz
olarak adlandirilan bir olgunun basarilabilecegine olan inanci ortaya g¢ikarmaktadir. Ayni
zamanda ilgili deneyimin canli olarak izlenmesi de rekora yonelik kosuya ortak olma duygusunu
asillamaktadir. Firma, hedef kitlelere yonelik “Limit Yok, Limitsiz, 2’'nin alt1” seklinde tanimladig:
sira dis1 Onerileri ile maraton sporuna ilgili ya da ilgisiz tiim kitleleri duygusal anlamda empati
kurmaya davet etmistir.

Diisiinsel Deneyim: Tiiketicileri yaratic1 bir bicimde bir araya getiren bilissel problem ¢6zme
deneyimleridir. Nike Sub 2 organizasyonu ortaya ¢ikis felsefesi itibariyle diistinsel bir deneyimi
yaratacak bir eylemi icermektedir. Firmanin miisterilerine diisiinmeleri i¢in sordugu “insanoglu
iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” sorusunun cevabini aramakta ve tiiketicilerin bu konu
hakkinda diisiinmelerini istemektedir.

Davranissal Deneyim: Tiiketicilerin yasam kalitelerinin arttirilmasi icin fiziksel deneyimlere
odaklanmay1 agiklamaktadir. Nike Sub 2 organizasyonunda birinci olan atletin imzal
ayakkabisina sahip olmak isteyen sansl 99 kisinin belirlenmesi i¢in kosu sporu ile ilgili fiziksel
bir deneyim yasama sarti getirilmistir. Ayakkabiya sahip olmak isteyenlerin oncelikle Nike
firmasina ait mobil uygulama olan “Nike Run Club”1 cep telefonuna indirmeleri ve ardindan
program icinde bulunan “Just Do it Sunday” hedeflerinden birisini herhangi bir zaman siirlamasi
olmaksizin tamamlamalar1 gerekecektir. Boylelikle firma tiiketicilerin kosu deneyimleri
yasamasinl ve bu deneyiminde Nike firmasi ile baglantili olmasini hedeflemektedir. Aymi
zamanda Sub 2 organizasyonu ile Maraton sporuna iliskin izleyici ve katilimci ilgisinin artmasi ve
saglikli yasam akiminin kitlelerde gelisiminin saglanmasi gibi davranissal deneyimler yaratildigi
soylenebilmektedir.

Iliskisel Deneyim: Bireyin kendini gelistirme arzusuna, diger bireyler tarafindan olumlu

algilanma ihtiyacina hitap eden, kisiyi daha biiyiik bir sosyal sistemle iliskilendiren deneyimlerdir

(Dirsehan, 2010: 62). Nike Sub 2 organizasyonu ile maraton sporuna ilgi duyan bireyler canli
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yayinda bir elit atletin 1.59.59 hedefiyle maraton kosmasina sahitlik etmislerdir. Yarismanin
yapildigi glin ¢esitli kosu gruplar1 Sub 2 temal kosu aktiviteleri diizenleyerek katilimcilarin sosyal
bir alanda iliski gelistirmelerini saglamislardir. Ayni1 zamanda Nike, Sub 2 i¢in tretilen ayakkabi
markas1 olan “Nike Zoom Vaporfly” isimli {irtinlinii piyasaya siirmiis ve kosucularin rekor
denemesiyle iliski kurabilecekleri bir ayakkabiy1 onlara sunmustur.

Sonug

Musterilerinin karakterine, degerlerine, isteklerine, ihtiyaclarina, {iriinden ve hizmetten beklentisine
o6nem veren isletmeler pazarlama stratejilerini sekillendirirken deneyimsel pazarlama anlayisina
odaklanmaldirlar. Isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken, tiiketim esnasinda miisterileri icin
farkli deneyim alternatifleri sunmaya, bunlar1 gelistirmeye ve yonetmeye calismalidirlar. Glinlimiizde
rakiplerine gore farklilasip, tiiketicilerini 6émiir boyu musteri haline getirmenin en énemli yollarindan
biri, misterilerde yaratilacak essiz ve unutulmaz deneyimlerdir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 213). Nike
firmasinin bir maratonun iki saatin altinda kosulup kosulmayacag: diisiincesinden hareketle baslattigi
“Breaking 2” projesinin sonucu olarak ortaya ¢ikan “Sub 2” deneyimi, ii¢ elit maraton atletinin maratonu
bir saat elli dokuz dakika elli dokuz saniye (1.59.59) hedefine ulasmaya yonelik kostuklari bir deneyimsel
pazarlama cabasina dontistlriilmiistiir. Her ne kadar maratonun 2.00.25 zamanlamasi ile sonuglanmasi
hedeflenen siirenin gerisinde kalindigini géstermekte olsa da; Nike firmasinin maraton sporuna gontil
veren sporcular i¢cin oldugu kadar tiim sporseverlerin dikkatle takip ettigi ve gelecegini merak ettigi bir
deneyim alanini yarattig1 goriilmektedir. Yaratilan bu sira disi deneyimin firma ile kitleler arasi iletisimi
entegre ettigi, rekor kosusuna sahit olmak isteyen her kesimden insanin kosuyu canli izlemesine yani
erisimine olanak tanidigi, hangi firmalarin ve bilim insanlarinin organizasyona destek verdiklerini seffaf
bir sekilde agiklandig1 ve rekor kosusuna iliskin deneyimin tiiketicilerin bes farkli deneyimsel alanina
gore sekillendirildigi basarili bir organizasyon ve deneyim pazarlamasi siireci olarak degerlendirilmesi
gerektigi disiintilmektedir.

Nike firmasinin 6zel bir deneyim alani olarak Sub 2 ismi ile lanse ettigi projesini deneyimsel pazarlama
acisindan inceleyen bu ¢alisma ¢ok glincel bir gelismenin pazarlama bilimi acisindan degerlendirilmesini
sunmaktadir. Deneyim ekonomisinin giderek artan oranda pazarlama diinyasinda yer almasi nedeniyle
sira dis1 olarak degerlendirilebilecek ilgili calisma alaninin detayli incelenmesine olanak taniyacak yeni
calismalar ile desteklenmesi ve gelistirilmesi gerektigi diisliniilmektedir.
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Ozet

Amag: Sanayi Devrimi ile iilkelerin milli gelirlerinde meydana gelen artisin kisisel gelirlere yansimasi
kisilerin; kiiltiir, spor, eglence, turizm ve hobiler gibi bos zaman faaliyetleri icin harcadiklar1 miktar1 ve
zamani arttirmistir. Kisiler, bos zamanlarinda gecirecekleri faaliyetlerin se¢ciminde 6zgtirdiir ve kisilerin, bos
zamanlarini gecgirecekleri faaliyetler ¢ok cesitlidir. Kisiyi, bos zaman faaliyetlerinin se¢imine ikna etme
gorevi ise yliksek derecede pazarlama becerisi gerektirmektedir. Bu baglamda ¢ok sayida isletme kisilerin
bos zaman1 ve harcanabilir geliri i¢in rekabet etmektedir. Buradan hareketle ¢alisma, pazarlamaya konu olan
bos zaman faaliyetleriyle ilgili genel bir bilgi verme amaci tasimaktadir.

Yontem: Calisma kapsaminda bos zaman pazarlamasi konusu kavramsal olarak ele alinarak bos
zaman pazarlamasi kapsamindaki faaliyetler ile ilgili literatiir incelemesi yapilmistir.

Bulgular: Yapilan detayli literatiir incelemesi Kkisilerin bos zaman faaliyetleri arasindaki
secimlerinde pazarlamanin 6nemini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Bos Zaman, Bos Zaman Pazarlamasi, Bos Zaman Pazarlamasi1 Faaliyetleri, Turizm,
Konaklama

Bilgilendirme: Bu makale yazar Ferahnur OZGOREN SEN'nin Prof. Dr. Yaman OZTEK danismanhginda
Istanbul’da 2007 yilinda yazdig: “Bos Zaman Pazarlamasi ve Miizecilikte Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans
tezinden Uretilmistir.
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AN OVERVIEW OF ACTIVITIES IN THE CONTEXT OF LEISURE MARKETING

Abstract

Objectives: With the Industrial Revolution, the reflection of the national income’s increase of the countries
to the people’s personal income made the people spend time on leisure activities such as culture,
entertainment, tourism and hobbies. People are free of choosing the activities of their leisure time and the
activities of spending their leisure time are various. The duty of persuading a person to choose his leisure
time activities requires a highly marketing skill. In this context a great number of business enterprise
compete for the people’s leisure time and their income that they can spend. From this point of view, the aim
of the study is to provide a general information about the leisure activities which are the subject of
marketing.

Methods: In the scope of the study, the concept of leisure marketing has been conceptually discussed and a
literature review has been conducted on activities within leisure marketing.

Results: The detailed literature review shows the importance of marketing in the selection of leisure time
activities.

Keywords: Leisure, Leisure Marketing, Leisure Marketing Activities, Tourism, Accommodation

Acknowledgement: This article is derived from the author Ferahnur OZGOREN SEN’s master dissertation
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Giris

Insanlarin, yasamlarim siirdiirebilmeleri icin ¢alisarak gelir elde etme zorunluluguna, giiniimiizde sehir
hayatinin yarattigl yogun ve stresli ortamla beraber giinliik hayatinin getirdigi sorumluluklar da eklenince,
insanlarda bu zorunlu faaliyetlerinden arda kalan bos zamanlarini daha iyi degerlendirme istegi dogmustur.
Giin icerisindeki kisa siireli bos zamanlarini evde yapilabilecek faaliyetlerle geciren insanlar, hafta sonu tatili
gibi daha uzun siireli bos zamanlarin1 ise sinemaya, tiyatroya, miizeye giderek ya da cesitli spor
faaliyetleriyle degerlendirebilmektedir. Yillik izinler gibi birden fazla giinii kapsayan zaman araliklarinda ise,
gecici siirelerle bulunduklar1 ortamdan ayrilan kisiler, yurt i¢i ve yurt disi turizm faaliyetlerinde
bulunabilmektedir. Turizm faaliyetlerine ayrilan bos zamanlar, konaklama yerlerinde degerlendirilebilecegi

gibi, seyahatin gerceklestigi bolgede ya da g¢evresindeki tarihi mekanlar1 ve miizeleri ziyaret etmek gibi
kiiltiirel faaliyetlerle de degerlendirilebilmektedir.

XXI. yiizyilin yonetim faaliyetinin anahtar kavramlarindan biri, dogru hizmetlerle sunulan ve faydalar: tiim
tiiketicilere iletilebilen etkili pazarlama fonksiyonudur. Bu durum, karliligin merkezi bir gii¢ oldugu 6zel
sektorde yer alan isletmeler agisindan hayati bir 6neme sahip olmakla birlikte, belirli pazar boliimlerini bos
zaman faaliyetlerine katilmalari icin etkilemeye ¢alisan kamu sektoriinde yer alan isletmeler icin de ayni
derecede dnemlidir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 28). Ancak olumlu yondeki ¢aba ve gelismelere ragmen
bos zaman faaliyetlerinin ticari misyonunun sosyal misyonundan ¢ok daha 6nemli oldugu da bir gercektir.
Ayrica bos zaman hizmetleri sunan kamu isletmelerinin amaglarinin kisisel ve sosyal hedeflere katkida
bulunmak kadar, mali agidan kendine yeterli olacak oranda gelir ve kar elde etme oldugu goriilmektedir
(Yarcan, 1993: 70).

Bos zaman deneyimlerinin sagligi olumlu yénde etkiliyor olmasi ve yarattig fiziksel faydalar s6z konusu bu
deneyimleri sunan isletmelerin sundugu belirli faaliyetlere katilimla ilgilidir. Bos zaman deneyimlerine
katilim son yillarda artmistir. Ancak sadece toplumun en iist gelir seviyesine sahip olan kesimlerin ulasimina
acik olmayan bu deneyimlerin tiim olumlu faydalar1 niifusun tiimiinii kapsiyorsa énemli hale gelmektedir.
Bos zaman isletmeleri tarafindan tiiketiciye sunacaklari faaliyetlerin tiiketici talebini karsilamasi agisindan
secimi s6z konusu bu bos zaman isletmelerinin yonetimi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bos zaman isletmelerinin
ayni zamanda uzman ve etkili kisilerce yonetimi de 6énemlidir. Clinkii boylelikle hem isletme hem de miisteri
bos zaman faaliyetlerinden elde edecekleri uzun dénemli faydalarin hepsinden kendi paylarina diisen
fayday1 saglayacaklardir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 27).

1. Bos Zaman Kavrami

Bos zaman teriminin Ingilizce karsihig1 olan “leisure” kelimesi, Latince “licere” kelimesinden tiiretilmistir.
Ayrica Fransizcada bos zaman anlamina gelen “loisir” kelimesi, Ingilizcede “miisaade vermek” anlamina
gelen “lisence” ve “Ozgiirlik” anlamina gelen “liberty” kelimeleri de, Latincedeki “licere” kelimesinden
gelmektedir. Tiim bu kelimeler, mecburiyetin olmamasini ve serbest se¢cim 6zgiirliigiinii ifade ettiklerinden
birbiriyle iliskilidir (Bakir, 2003: 10).

Insanlarin calisma hayat1 ve fizyolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi disindaki 6zgiir olarak dinlenme, basari
kazanma, kisisel gelisim ve eglenme icin kullandiklar1 zamanlarin1 ifade eden bos zaman kavraminin
rahatlama, eglenme ve kendini gelistirme fonksiyonlari sayesinde insanlar yorgunluktan kurtulur ve giinliik
monotonluklarindan uzaklagir (ilban ve Ozcan, 2005: 49).

Zaman, faaliyet ve ruhsal durum, bos zaman kavramui i¢in yapilan tanimlardaki ti¢ ana 6geyi icermektedir.
Zaman agisindan yapilan tanimlamada bos zaman, hayatin gerekliliklerinin yerine getirilmesinden arda
kalan zamandir. Kisilerin olumlu faaliyetlerini ve i¢sel siikinet, doygunluk, aciklik, rahatlama vb. duygularini
iceren bos zaman kavraminin tanimi kisaca ¢alisma hayatinin sinirlari disina ¢ikabilme, kisiyi yenileyen ve
kisiye hayat veren giiclere ulasabilme olarak yapilabilir.

Kisinin ise, isle ilgili sorumluluklarina, kendisinin ve ailesinin bakimina ayirdig1 zamanin disinda kalan yani
zorunluluklarin olmadig1 ve 6zgiirce harcayabilecegi zaman olarak ifade edilen bos zaman kavrami ise daha
kapsamli bir tanimlamadir. Kisinin kendini gelistirme, rahatlama, zevk alma vb. ihtiya¢larini karsilayan bos
zaman, se¢me 6zglrliigli demektir (Yarcan, 1993: 63).

Tirk Dil Kurumunun Egitim Terimleri S6zliigii'nde “uyumak, yemek ve ¢alismak i¢in ayrilan zamanin disinda
kalan zaman” olarak tanimlanan bos zaman kavrami ayn1 kurumun iktisat Terimleri S6zliigii'nde ise “is¢inin
¢alisma siiresinin disinda kalan zamani” olarak tanimlanmaktadir (http://tdkterim.gov.tr, 2007).
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Cyril Barrett'in de ifade ettigi gibi iste harcanan zamandan farkli olarak kisinin kendi i¢in yapmak istedikleri
konusundaki secim o6zgiirliigiine izin veren bos zaman kavrami sadece Kisinin, isi ve ailesi ile ilgili
gorevlerinin gerekliliklerinden degil ayn1 zamanda sosyal gorevlerinin yilikiimliliiklerinden arda kalan
zamaninl da kapsamaktadir.

Ingiltere Merkez Istatistik Ofisinin (UK Central Statistical Office) Yilik Raporuna goére kisilerin sosyal
egilimleri bos zamani, iste ve uykuda harcanan zamanlarin yaninda ev isleri ve gerekli alisveris, ¢ocuk
bakimy, kisisel saglik bilgisi ve goriiniisii iceren kisisel bakim gibi diger gerekli faaliyetlerden ayirmaktadir.
Bu ayirimdaki problem gerekliligin farkli derecelerde ve gesitlerde oldugudur (Morgan, 1996, s.3-4). Higbir
bos zaman faaliyeti zorunlu degildir. Dolayisiyla bos zaman faaliyetlerinin zorunlu olmamasi, belirli
faaliyetin secilmesinde tiiketiciyi ikna etmek icin pazarlamacinin ¢ok c¢alismasi gerektigi anlamina
gelmektedir (Morgan, 1996: 4).

Insanlarin bos zamanlarini gegirebildikleri tiim olanaklari1 ve deneyimleri kapsayan bos zaman kavrami
sosyologlara gore ise bireylerin belirli zamanlardaki ruh halini kapsamaktadir (Horner ve Swarbrooke,
2005: 22).

Bazi yazarlar bos zamani, motivasyonla yapilan ve ruh haliyle girisilen diger faaliyetlerden ayirir. Thomas L.
Burton'in bos zaman tanimi soyledir: “Bos zaman, dinlenme, eglenme, kisisel ve sosyal gelisim icin kisinin
ozgiirce goze aldig1 zamandir”. Bu ¢ercevede yemek pisirme, terzilik, evin tamiri, araba tamiri, bahge isleri
vb. evde yapilan pratik faaliyetler de en az brig, bingo, futbol ve suluboya vb. faaliyetler kadar yararl
mesgalelerdir (Morgan, 1996: 4).

Birey, bos zamanini degisik sonuclar elde etmek icin harcarken mesgul olacag: cesitli serilerdeki degisik
deneyimleri secmektedir. Bunlar bireyin ruh haliyle értiismelidir. Ornegin, tatilini Las Vegas'da geciren birey
bir turist, hedonist ya da tiiketici olabilir (Horner ve Swarbrooke, 2005, s.24). Hedonist ve hedonist olmayan
arasindaki temel fark, hedonist olmayanin, giizel ve iyi oldugunu kabul ettigi hazzin, sadece iyiye sahip
olmak oldugunu kabul etmemesinden kaynaklanmaktadir (Odabasi, 2006: 109).

Turist Las Vegas tatilini otelde kalarak harcarken, hedonist otelde tiiketmeyi tercih edebilir, tiiketici ise Las
Vegas tatili boyunca otelin kumarhanesine katilabilir. Dolayisiyla bos zaman kavraminin basit bir kavram
olmadig1 ve bireyin ¢ogu zaman belirli bir psikolojik duruma erismek icin bos zaman faaliyetinde yer aldig1
yapilan analizlerde goriilmektedir. Bos zaman kavramindaki ana tema, bireyin bos zamanini gegirmek i¢in
sectigi tiim faaliyetlerin sonucunda elde ettigi olumlu ruh halinin, ¢ocuklugunda kazandigi pozitif
deneyimlere benzemesi gerektigidir. Bos zamanin bireyler tarafindan cesitli firsat dizileri arasindan segilen
farkl faaliyet cesitlerinin yarattig1 ruh hali oldugu goriilmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 24).

2. Bos Zaman Kavraminin Gelisimi

XIX. yiizyillda yasanan Sanayi Devrimi sonucu lretimde meydana gelen makinelesme ile birlikte batili
tilkelerde biiytlik bir verimlilik yasanmistir. Sanayi Devrimi sonucunda degisen geleneksel tiretim sekilleri:
fabrika, bliro ya da atélyelerde belirli saatlerde ¢alisan bir sinif olusturmustur. XX. yiizyilda yoneticilerin
verimliligi arttirmak amaciyla yaptiklar1 diizenlemelerle ve calisanlarin sendikalarla organize olarak
haklarini1 koruma ¢abalariyla iyilesen ¢alisma kosullari sonucu ¢alisanlarin is dis1 zamanlar1 ve gelirlerinde
artis goriilmektedir. XX. ylizyilin ilk ¢eyreginde ve 1960’lh yillarda, sanayilesmis batili iilkelerin milli
gelirlerinde meydan gelen artisin kisisel gelirlerine yansimasi bu kisilerin: kiiltiir, spor, eglence, seyahat ve
hobiler gibi bos zaman faaliyetleri i¢cin harcadiklar1 miktarlar1 da arttirmistir (Yarcan, 1993: 65) Dolayisiyla
Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikan, her gecen giin énemi artan, toplumlari ve toplumlarin geleceklerini ciddi
boyutlarda etkileyen bos zaman kavrami, glinlimiiz sanayi toplumunun temel o6zelliklerinden birini
olusturmaktadir (ilban ve Ozcan, 2005: 49).

XIX. ve XX. yiizy1lda yasanan sanayilesme, sehirlesmeyi de beraberinde getirmistir. Dolayisiyla sehirlere go¢
eden insanlar kirsal alanlarda dogal c¢evrenin sagladigi bos zaman faaliyetlerinden yoksun kalmistir.
Kalabalik sehirlerin sagliksiz ortamlarinda siirdiiriilen yasam, sehirlerde 6zellikle cocuklar ve gencler icin
bos zamanlarini1 gecirebilecekleri parklar, spor ve oyun alanlarinin kurulmasini gerektirmistir (Yarcan,
1993: 66).

Sanayilesme ve ekonomik gelismenin artisiyla gilinliik ve haftalik ¢alisma saatleri azalan kisilerin, yillik
tatillerinin siirelerinin artmasiyla bos zamanlarinin siireleri de artmaktadir. Kisilerin yillik izin siireleri
tilkeden iilkeye hatta sektorden sektore degismekle beraber gelismis tilkelerde bu siire ortalama ii¢ hafta
kadardir. Bu hesaba gore hafta sonlar1 ve resmi tatillerinde eklenmesiyle yillik toplam bos zaman siiresi 127
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tam giinii bulmaktadir. Bu siire, ¢alisilan giinlerdeki aksam saatleri ve yarim giin ¢alismalardan arda kalan
zamanin da eklenmesiyle daha da artmaktadir (Ozgii¢, 1984: 1).

XX. yiizyilin baglarinda gelismis iilkelerde dogum orani durma egilimi gosterse de, niifus artis1 devam
etmistir. Gelismis tllkelerdeki ileri saglik kosullar: ve artan yasam stiresi orta yas ve yasl niifusun bos zaman
faaliyetlerine ve hizmetlerine olan talebini arttirmistir. Diger 6nemli yas grubu olan ¢ocuklar ve genglerin
artan egitim diizeyleri de s6z konusu bu gruplarin yeni fikir ve tecriibelere daha ac¢ik olmalarini ve sanat,
miizik, edebiyat ve seyahat gibi bos zaman faaliyetlerine olan ilgilerinin artmasini saglamistir.

Sanayide is gliciinden tasarruf saglayan, makinelesmeyi ve otomasyonu yaratan modern teknoloji, kisilerin
bos zamanlarini arttirirken ayni zamanda giindelik hayatin zorunlu isleri icin gerekli olan siireleri de
camasir ve bulasik makineleri, elektrikli siiplirge, dondurulmus hazir gidalar, mikro dalga firin gibi yarattigi
yeni iirlinlerle azaltmistir. Bunlarin yani sira gelismis spor ve oyun ekipmanlari, yapay ¢im, buz, kar, dalga
yapma aletleri, televizyon, film, video, gorsel-isitsel elektronik sistemler ve lazer sistemleri gibi modern
teknolojinin yarattig1 bir¢ok yeni {iriin bos zaman faaliyetleri i¢in yeni olanaklar yaratmistir.

XX. yiizyilin ikinci yarisinda sehirlerden sayfiye alanlarina kagisin baslamasiyla bu alanlar cesitli bos zaman
olanaklari saglayacak sekilde diizenlenmistir. Biiylik sehir merkezlerinde yer alan eski teknolojiyle kurulmus
her tiirli kirlilik yaratan sanayi tesisleri bosaltilarak restore edildikten sonra bos zaman faaliyetleri i¢in
kullanilmaya baslanmistir. Gelisen iilkelerde yasanan sehirlesmeyle sehirlere go¢ eden niifusun yeterli
egitimi, niteligi ve ekonomik giicii olmayan Kkitlelerden olusmasi sehir hayatina uyum saglayamayan bu
gruba pek cok sosyal ve ekonomik sorun yaratmaktadir. Dolayisiyla bu durum ancak yerel yonetimlerin
destegiyle ve sorumlulugunda acilacak bos zaman faaliyet alanlarinin olusturulmasiyla asilacaktir (Yarcan,
1993: 65-66).

1980’li yillarda Ingiltere’yi yoneten Thatcher hiikiimeti, bos zaman faaliyetlerini yoneten yerel yonetimlerin
bu faaliyetleri yonetmeyi birakmasini buyururken, bos zaman faaliyetlerinin nerede olursa olsun ticari
kurumlar olarak yonetilmesini istemistir (Morgan, 1996, s.6). Ancak Thatcher Hiikiimeti'nin miizeleri ve
galerileri ingiliz Devletinden ayirmasinin haricinde ¢ok kapsamh olan politikalarinin etkisine ragmen
1980’li yillarda, miizelerin ve galerilerin ulusal politikalar1 yoktur. Ayrica yine bu dénemde tiiketicinin
O0demeyi goze aldig1 parasiyla beraber tiiketici odaklilik ve yerel hiikiimetin saldirilari, devlet miizelerinin ve
galerilerinin giliclenmesini ve yenilenmesini engellerken ilgi c¢ekici programlarini da ciddi sekilde
engellemektedir (Davies, 2005: 67).

Diger taraftan Ortacag Kiliseleri, Ronesans soylular1 ve XIX. yiizyillda devletin finansal destek vermedigi
hayirsever isadamlari, sporun ve sanatin finansal desteksiz olmayacagini1 kabul edip ticari alanlardaki bos
zaman hazirliklarinin tiim masraflarini 6demeye hazirdir. Bugiin, bos zaman pazarlayanlar {riinlerinin
faydalarini sadece son kullaniciya ve kamuya degil finansorler, politikacilar ve yerel ya da merkezi devletin
mali destekgileri gibi miisterilerine de iletmelidir (Morgan, 1996: 6).

Bugiin gelismis lilkelerdeki bos zaman faaliyetlerinin saglanmasi her diizeyde devletin, merkezi ve yerel
otoritelerin sorumlulugudur. Devlet, vatandaslarinin ilgi, istek ve gereksinimlerine uygun ve onlarin kendi
imkanlariyla saglayamadiklar1 hizmetleri saglama sorumlulugunu iistlenmektedir. Devletin iistlendigi
sorumluluklar arasinda giivenligin saglanmasi, ulasim ve alt yap1 tesislerinin kurulmasi, mesleki egitime
destek verilmesi, kural ve standartlarin saptanmasi, arastirma, gelistirme, danismanlik ve mali yardim yer
almaktadir. Bos zaman olanaklarini saglayan devletin diger sorumluluk alanlar1 arasinda ise devlet
tarafindan korunan milli park, orman ve korularin toplumun bos zamanlarini gegirecekleri yerler haline
getirilmesi, Kkiiltiir, spor ve sanat merkezlerinin kurulmasinin desteklenmesi, park ve bahge gibi acik havada
yapilan bos zaman faaliyet alanlarinin yaratilmasi, yash ve engellilerin faydalanabilecegi bos zaman faaliyet
alanlarinin olusturulmasi yer almaktadir (Yarcan, 1993: 67-68).

Ingiltere’de bos zaman yonetimi terimi, kamu sektorii tarafindan saglanan bos zaman olanaklarinin
yonetilmesi olarak kullanilmaktadir. “Bos Zaman ve Eglence Yonetimi” (Leisure and Recreation
Management) adl kitabinda kamuya, 6zel sektore ve gontllii sektorlere deginen George Torkildsen, bu
kitapta bos zaman firsatlarinin yonetimini, toplumdaki bireylerin gelisiminin somut anlamlari olarak
vurgulamaktadir (Morgan, 1996: 8).

Ulkemizde ise 1980’li yillarda yerel yonetimlere merkezi yonetimden daha fazla ayrilan kaynak, yerel
yonetimleri bos zaman faaliyetlerine yatirim yapmaya tesvik etmistir. Bu yillarda sehirlerde yeni parklar,
bahgeler ve spor tesisleri kurulmus, kiiltiir faaliyetlerinde ise bir canlanma goriilmiistiir. Yerel yonetimler
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ellerindeki atil arazi ve yapilarin yap-islet-devret modeliyle uzun siirelerle 6zel sektore kiralamislardir. Bu
dénemde &zel sektér tarafindan Istanbul ve Ankara’da eglence birimleri de iceren aligveris merkezleri
yapilmistir. Bugiin de yine biiyiik sehirlerde proje asamasinda olan, ticari yoni agirlikli ve kapal, eglence,
spor ve alisveris merkezleri bulunmaktadir (Yarcan, 1993: 69).

Son yillarda gerilimli ve hareketsiz olan modern yasam sonucu fazla yeme, sigara ve icki gibi sagliksiz
aliskanliklarin farkina varilmasi, kisilerin sagliklarini diyet ve egzersizlerle iyilestirmeyi ve saglikli yasama
duydugu ilgiyi dogurmustur. Ancak bu durum sadece fiziksel faaliyetlerle degil bu faaliyetlerle beraber
kisilerin kendilerini iyi hissetmelerini saglayacak ruhsal sagliklarinin da iyilestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir. Bugiin saglikli yasama duyulan ilgi kendi sanayisini olusturmustur. Ayrica gelismis lilkelerde
yash ve engellilerin yasam kosullarini iyilestirme ¢abalari, bu Kisilere yonelik bos zaman faaliyetlerinin
gelistirilmesinde 6nemli rol oynarken kadinlarin toplumda esit kosullar elde etmek icin verdikleri miicadele
ve bos zaman sektoriinde oynadiklari etkin rol, bu sektoriin gelismesine 6nemli katkilarda bulunmaktadir
(Yarcan, 1993: 66).

Bos zaman deneyimlerinin pazarlanmasinin ve yonetiminin tarihin son bin yillik doneminin erken
safhalarindan beri bireylerin hayatlarinda ¢ok biiyiik etkileri bulunmaktadir. Ayrica bos zamanin
pazarlamasi ve yonetimi biiyiik bir istir ve hizmet endiistrisine dayanan toplumlarda iiretim endiistrisine
dayanan toplumlarda oldugundan daha ¢ok biiylime yaratmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 22).
Bunun durum, her topluluk ve tiiketici grubunun iyi miktarda tliretim ve imalat olmasina ragmen hizmete
ihtiyac duymasiyla agiklanmaktadir (Cengel ve Oztek, 2014: 1339)

3. Pazarlamaya Konu Olan Bos Zaman Faaliyetleri

Kisa stireli bos zamanlarin ¢ogu evde kitap okuyarak, televizyon seyrederek, miizik dinleyerek vb. evde
yapilabilecek faaliyetlerle gegirilebilir. Daha uzun siireli bos zamanlar ise sinemaya, tiyatroya, miizeye
gidilerek degerlendirilebilir. Calistiklar1 yerlerden aldiklar1 ¢cok daha uzun siireli yillik izinlerinde ise, kendi
zevkine ve mevsime gore daglara, kiyilara ya da biiyiik sehirlere yaptiklar1 seyahatlerle kisiler, yine kendi
tercihine gore kiiltlirel faaliyetlerde bulunarak ya da konakladiklari yerlerin disina ¢ikmadan sadece
bulunduklari ortamda bos zamanlarin gegirebilir (Ozgiig, 1984: 2).

Oyuna ve bos zamana 6énem verilmedigi, isin ve ¢alismanin kutsal sayildig1 donemlerdeki anlayis bugiin ¢ok
degismistir. Bugiin pek ¢ok insan icin is, ekonomik bir zorunluluktur, sikicidir ve Kisiyi tatmin etmekten
uzaktir. Dolayisiyla kisiler, haz aldiklar1 bos zaman faaliyetlerine karsilik hayatlarina anlam verme araci
olarak gérmedikleri ise, zamanlarini sattiklar1 bir eylem olarak bakmaktadir (Yarcan, 1993: 67).

Bos zaman kuramcilari iyilestirmeyi, eglenceyi, kisisel gelisimi, iyilestirilmis kisisel iliskileri iceren degisik
kategorilerdeki bos zaman faaliyetlerini 6nermektedir. Kacis yani baskidan, isin engellemelerinden, sosyal
zorunluluklardan kag¢ma acikca Kkisilerin bircok bos zaman faaliyetine ciddi boyutta motivasyonunu
saglamaktadir. Bos zamanlardan kazanilan kisisel tatminin yapisi bireylere ve bos zaman faaliyetlerine
baglhdir. Tiiketici motivasyonu calismalari ve tiiketicinin bos zaman faaliyetleri arasinda yaptiklar: segimler,
bos zaman pazarlamasinin énemli kismini olusturmaktadir.

Bos zaman ihtiyaci cogu kez oyunlarla tatmin edilir. Bu oyunlar: sporlari, kart ve masa oyunlarini, tiyatroyu,
bilgisayar oyunlarini ve dogag¢lamayi icerir. Tiim bu oyunlarin katilimcilarin risklerini sinirlayan kurallari
vardir. Ayrica bu oyunlar oyuncularin rekabet etmeleri icin temel olustururken, oyuna katilanlarda her an
degisen sonuglardan kaynaklanan siipheyi oyun boyunca barindirmaktadir.

Bu kurallarin ¢ercevesinde oyuncular: marifet, beceri ve yaraticiliklarini gelistirirler. Bu kurallar ve
yaraticiliklardan yola ¢ikarsak oyunlar, sanat ve miizikle benzer tipteki tatmini sunarlar. Ciinkii bu
oyunlarda oyuncular ger¢cek hayatin disindadir ve giinliik hayatta kendilerine uymayan gercek hayatin
disindaki rolleri tistlenirler. Ayrica oyuncular, bu oyunlarda kendilerini agik¢ca ve utanmadan rahatga ifade
edebilir, problemleri ¢6zebilir ve gilicliiklerin {istesinden gelebilir. Oyunlarin hepsi kagistir ve kisisel
gelisimle ilgilidir.

Oyunculuk ya da kendi eglencesi i¢cin oyuna dalmak, kisinin oyunu ciddiye alip oyunda en iyi cabayi
gostermesine baghdir. Ancak celigkili olarak bu durum, oyunun kaybolmasini dogurmaktadir. Ka¢ tane
profesyonel oyuncu egitim programini bos zaman olarak tanimlar? Bos zaman pazarlamacilari, oyunun
cekiciligini kullanmaya ve anlamaya ihtiya¢ duyarlar. Kisilerin becerilerini gelistiren, artan sorunlarin
¢O6ziimUnil saglayan ve yaratict oyunculugun ifadesi olan bos zaman faaliyetleri Chris Cratton’ a gore kisa
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stirede yok olan yeniliklere cabucak hadkim olan faaliyetlerle karsilastirildiginda ¢ok daha popiiler
kalmaktadir (Morgan, 1996: 5).

Kisisel secim ve Kkisisel tatmin olarak tamimlanan bos zaman faaliyetleri aslinda c¢ogunlukla sosyal
faaliyetlerdir. Bu faaliyetlere kismen zevk i¢in disaridaki dar is ve aile gevresinde tanisilan diger insanlarla
girisilir. Dolayisiyla pazarlamacilarin, bos zaman faaliyetlerinin secimindeki kisisel etkiler kadar sosyal
etkileri de anlamalar1 gerekmektedir. Belirli bos zaman faaliyetleri sosyal etkilerinden dolay cesaretlendirir
ya da cesaretlendirmez. Ornegin, gen¢ erkeklerin savas¢i olmalarinin egitimi icin okguluk ve binicilik
sporlar1 gelistirilmistir. Ancak golf cesaretlendirmez ¢linkii okgulugu engellemektedir. Bugiin bile bos zaman
faaliyetlerinin saglanmasi: ¢ocuk cinayetleri, sehir yozlasmasi ve ulusal saglik hizmetinin akciger ve kalp
hastalilarinin tedavi masraflar1 vb. sorunlarin ¢éziimii olarak goriilmektedir. Ozellikle fiziksel dinlenmede
bireyler kadar toplumun da 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla hiikiimet tarafindan pazarlama
teknikleri kullanilarak bos zaman faaliyetleri toplumun hizmetine sunulmaktadir.

Bos zaman faaliyetleri aracihii ile saghg: destekleyen Ingiliz Hiikiimetinin Ulusal Saghk Raporunda sanatin
takdiri ve ulusal kiiltlir mirasinin korunmasi da ayni zamanda ekonomik ve sosyal faydalar yaratmak kadar
g6z oniinde tutulmaktadir. Bu nedenlerle bos zaman ve dinlenme devlet tarafindan yerel ve ulusal olarak
desteklenmektedir. Yiizme havuzlari, oynama alanlar1 ve son zamanlardaki sporlar ya da bos zaman
merkezleri de Kkiitliphanelerde, miizelerde ve sanat galerilerde oldugu gibi vergiden toplanan paralarla
finanse edilmektedir. Bu durum, degerinin altinda para talep eden, hic¢ para talep etmeyen ya da diistiik iicret
talep eden tesislerden zevk almay1 bekleyen insanlarla bir pazarlama cevresi yaratir. Ancak son zamanlarda
Ingiltere ve baska yerlerde bu konu maliyet bilinci olan ¢evrelerce reddedilmektedir (Morgan, 1996: 6).

Kamu sektériiniin bos zaman ugraslarinin kapsamina érnek vermek gerekirse ingiltere’deki Bournemouth
Sehri Belediyesi Bos Zaman ve Turizm Miidiirii, misyonunu soyle 6zetlemektedir: “Bournemouth Sehri:
halka, ziyaretcilerine ve yerel is adamlarina ekonomik, ¢evresel ve sosyal yararlar saglayan en uygun bos
zaman, kiiltiir ve turizm hizmetlerini sunmaktadir.”. Bournemouth Belediyesi tarafindan sanat ve miizeler,
turizm hizmetleri ve bos zaman hizmetleri olarak {ice ayrilan bu boliimlerin sorumluluklar1 arasinda sanat
galerileri ve miizeler, sanatin iyilestirilmesi, sporlar ve eglence hizmetleri, parklar ve oyun alanlari, plajlar ve
sayfiye alanlarinin korunmasi, sokak eglenceleri, plaj kuliibeleri, turizmin tesviki ve turistik danisma alanlari
bulunmaktadir. Belediye ayn1 zamanda bagimsiz isletme olarak yonetilen li¢ ana konferans alanina, eglence
yerine ve bos zaman merkezine sahiptir. Ayrica “Loughborough” Universitesi Iisletme Béliimiiniin 373 yerel
otoriteyle yliriittiigli arastirma sonucunda ortaya c¢ikan yerel yonetimlerin bos zaman hizmetlerinin tiim
cesitleri Tablo 1'de goriilmektedir (Morgan, 1996: 8).

Tablo 1: Bos Zaman Hizmet Boliimlerinin Cesitli Tesislerinin Yerel Yonetimlerin Sorumlulugundaki

Yiizdeleri
Yerel Yonetimlerin Sorumluluk %’si

Yizme Havuzlari 90
Bos Zaman Merkezleri 83
Spor Salonlari 82
Sanat Eglenceleri 71
Turizm 58
Kamu Merkezleri 54
Bahce isleri 52
Tiyatrolar ve Sanat 50
Merkezleri

Miizeler ve Galeriler 49
Milli Parklar 45
Golf Dersleri 38
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Yerel Yonetimlerin Sorumluluk %’si
Park ve Acik Alanlar 37
Oyun Alanlari 17
Doga Alanlari/ Hayvanat 17
Bahgeleri

Kaynak: Michael Morgan, Marketing for Leisure and Tourism, United States of America: Prentice
Hall, 1996, s.8.

Bos zaman kelimesi Ingiltere’de genellikle ticari sirketlerin isimlerinde goériilmektedir. Bos zaman
kelimesinin ilk olarak yer aldig1 ingiliz “Blackpool” Sirketler Grubunun Yillik Raporunda verilen bos zaman
toplu pazarina yenilik ve kalite getirme sozii: bowling salonlari, diskotekler, bos zaman parklari, pasajlar,
iskeleler, marinalar, oteller, tiyatrolar, bilardo salonlari, saglik merkezleri, kafeterya ve barlar insa edilerek
tutulacaktir. Bunlarin birgogu yiiksek ciro ve kar getiren yiiksek hacimli pazarlar demektir.

Sekil 1'de yer alan John Roberts'in o6zel sektdr tarafindan saglanan bos zaman faaliyetlerinin
siniflandirilmasinda yer alan tasima, konaklama, yiyecek-icecek saglama ve perakendecilik gibi faaliyetler,
kendi alanlarinda profesyonellik ve akademik uzmanlik gerektirmektedir. Bunlar iki sekilde bos zamanin
parcalaridir. Oncelikle seyahat etme, disarida yemek yeme ve alisveris, giinliik ziyaretler olan tiyatroya
gitme ya da spor olayina katilma olarak drnek gosterilen tiim bos zaman deneyimlerinin bir parcasidir ve
tiim bunlar, pazarlanacak iriiniiniin parcasini olusturmaktadir. Ikinci olarak bos zaman miisterileri otel,
restoran ve havayolu isletmelerinin sahip oldugu miisterilerin 6nemli bir boélimiinii olusturmaktadir
(Morgan, 1996: 9).

Bos zaman sektori, ev icinde veya ev disinda ya da bolgesel, ulusal ve uluslararasi alanda bos zaman
firsatlar1 sunan ve birbiriyle ortiisen faaliyetlerde bulunan bir¢ok isletmeden olusmaktadir. Ayrica bos
zaman endistrisi: tatil yerleri, sinemalar, tiyatrolar, lunaparklar vb. insanlarin bos zamanlar1 boyunca
kullanacaklar1 mallar1 ve hizmetleri iireten isletmelerden olusmaktadir. ilk bakista hicbir benzerligi olmayan
cok sayida farkl faaliyet ve isletmeyi kapsayan bos zaman sektériiniin tanimi ¢ok genistir. Ornegin, bos
zaman kavraminin dag tirmanisini, bri¢ oyununu, kumar oyununu, kilise ziyaretini kapsayip kapsamadigi
tartisiimaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 24).

Bos zaman faaliyeti sunan kar amaci giiden kurum ve kuruluslar tarafindan isletilen ticari amagh isletmeler
ise su sekilde siralanmaktadir (Yarcan, 1993: 68):

o Aktif faaliyetler sunan tesisler: Yiizme havuzu, kayak merkezi, golf sahasi, bowling alani, bilardo
salonu, binicilik sahasi, marina vb. kisilerin aktif olarak bos zaman faaliyetine katildig1 yerlerdir.

e Eglence sunan kuruluslar: Kisinin daha ¢ok pasif ve seyirci olarak katildig: tiyatro, sinema, konser,
gece kuliibi, sirk, eglence parki vb. faaliyetler sunan isletmelerdir.

e Egitici hizmetler sunan kuruluslar: Miizik, dans, jimnastik vb. konularda egitim veren kuruluslardir.

e Ekipman ve malzeme iireten isletmeler: Miizik aleti, televizyon, radyo, video, bahge isleri, kitap,
oyuncak vb arag gerektiren bos zaman faaliyetleri icin malzeme {ireten isletmelerdir.

e Turizm kuruluslari, seyahat isletmeleri: Bos zaman sektoriiniin biiyiik kismini olusturan turizmle
ilgili hizmetleri sunan isletmeler arasinda oteller, tatil koyleri, seyahat acenteleri, tur operatorleri ve
ulastirma isletmeleri bulunmaktadir.
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Sekil 1: Ozel Sektér Tarafindan Saglanan Bos Zaman Faaliyetlerinin Simiflandirilmasi

Gazete ve Dergiler, Kitaplar, Radyo, Televizyon, Plaklar, Kasetler, Hi-Fi,
Ev ici I Ev I¢inde Oynanan Oyunlar
— SANAT ~|:

Ev Dis1 I Miizik, Tiyatro, Sinema, Miizeler, Sanat Galerileri, Kiitiiphaneler,
Parklar, Sayfiye evleri, Egitim

— Konaklama [— Oteller, Tatil Kdyleri, Kamp Yapma, Karavanla Yolculuk
Yazlik Evler, Tekne Tatili

- TURIZM Yerler I Tarihi Yerler, Turistik Yerler, Yaban Hayvan & Eglence Parklari,
Hayvanat Bahgeleri
L isletmeler I Seyahat Acenteleri & Tur Operatorleri
BOS
ZAMAN: Bowling, Buz Pateni, Yiizme & Dalma, Tenis, Masa Tenisi,
Genel — Kapali I Squash, Dart Oyunu, Bilardo vb.
Elamanlari
TASIMA: — Faal —
Ozel Arag Yateilik & Yelkencilik, Balik tutmak, Yiizme & Dalma,
Bisiklet — L1 Acik — Kaykay, Paten, Tenis, At Binme, Golf, Futbol, Hokey,
Motosiklet, Atletizm Pilotluk & Plandrciiliik vb.
Otobiis, Ekipman
Demiryolu, — SPOR Saglayanlar
Denizyolu, Boks & Giires, Gosteri Atlayist, Yiizme & Dalma, Atletizm,
Havayolu — Kapali I Tenis, Masa Tenisi, vb.
L Seyirci —
Futbol, Kriket Oyunu, Tenis, Atletizm, Yiizme & Dalma,
L1 Acik I Motor Yarisi, At & Tazi Yarisi, Gosteri Atlayist vb.
— Kumar Eglence Salonlari, Spor Toto, Bingo, Bahis, Kumarhane,
Oynama I Piyango
I Yemek Yeme [—| Restoranlar, Kafeteryalar, Biifeler, Sokak Tezgéahlari, Ev
I ickilcme - Meyhaneler, Oteller, Alkol Diikkanlar1, Evde Yapilan icki
EGLENCE & —{ Tiitiin
L4 SOSYALLESME —
Vitrine bakma, Ozel Vitrinler (Y1lbagi Satislari, vb...),
 Aligveris F Karsilastirmali Aligveris, Fuarlar
I Dans I Balo Salonlari, Diskotekler, Dans Okullari
- Ev Ortami — Hobiler, Ev Yapimlari, Bahgeyle Ugrasma, Araba Bakimi, Evcil
Hayvanlar, Orgii & Dikis Gruplar
I Saghk & I Saglik, Spa, Saunalar, Giizellik Salonlar1, Zayiflama Yardimlari,
Giizellik Kozmetik Uriinleri
L+ Diger  Eglence Fuarlari, Genglik Kuliipleri, Ticari Futbolu igeren

Belediye Faaliyetleri, Bulusturma & Evlendirme Biirolari

Kaynak: Michael Morgan, Marketing for Leisure and Tourism, United States of America: Prentice
Hall, 1996: 10.

Bos zaman sektort, yerel sporlar ve sosyal kuliiplerden ulusal isletmelere uzanan binlerce goniillii isletmeyi
de icermektedir. Ancak hedefleri kar elde etmek olmayan bu isletmelerin varliklarini stirdiirmek i¢in para
kazanmalar1 gerekmektedir. Bu para, kamu sektoriiniin bagisiyla ya da sponsorlarla saglanabilir. Ancak bu
kuruluslarin varliginin devam ettirebilmelerinin ana sebebi gelir kaynaklarinin biytkligi degil sahip
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olduklari iiyelerdir. Uyelerini korumalar ve etkilemeleri icin géniillii isletmeler, iiyelerinin ihtiyaglarin
belirlemeli ve tatmin etmelidir. Diger bir ifadeyle goniillii isletmeler herhangi bir ticari isletme gibi
kendilerini pazarlamalidir (Morgan, 1996: 11).

Bat1 iilkelerinde goniillii kuruluslarin baslattiklar1 hareketlerin yerel ve merkezi yonetimler tarafindan
destelenmesiyle bos zaman faaliyetlerinin kurumlar araciligiyla organize edilmesi saglanmaktadir. Merkezi
yonetimler olusturduklar1 milli parklar ile dogal giizelliklerin ve mirasin korunmasinda onciiliik ederken
gontlli kisi ve kuruluslar, sehirlerde cocuklar icin oyun alanlari olusturmus, yerel yonetimler de kurduklari
park alanlariyla bu hareketi desteklemistir. Ayrica aristokratlara ait olan park ve bahgeler de sehir halkinin
kullanimina ag¢ilmistir (Yarcan, 1993: 67).

Ev icinde ve ev disindaki zamanlarini eglence ve oyun faaliyetleriyle harcayan bireylerin bos zaman
strelerinin artmasiyla bu bireylerin evde mesgul olabilecegi faaliyetlerde de artis goriilmektedir. Dolayisiyla
giderek cekici ve cazip yerler haline gelen evlerde gecirilecek zamanin arttifl vurgulanmaktadir. Ev
eglenceleri ve bahge isleri gibi faaliyetler artmaktadir. Internet ve diger teknolojilere bagl olan ev-eglence
sistemlerindeki artis bilgisayar oyunlarinin, internet arastirmalarinin, ev-sinema sistemlerinin artisini
hizlandirmistir. Televizyon ise dijital teknoloji ¢aginda interaktif hale gelmistir (Horner ve Swarbrooke,
2005: 24).

Ev icinde istenildigi zaman kullanabilen video ve CD’ler, elektronik medya, miizik, tiyatro ve filmleri de
evlere sokmustur. Dolayisiyla eglence ve kacis saglayan bilgisayarlarda insanlar, yerinden kalkmadan
oynadig bilgisayar oyununu durdurabilirken insanlarin evdeki bu deneyimlerini, hazir icecek ve yiyecekler
tamamlayabilir hale gelmistir (Morgan, 1996: 11).

Bireyler ayn1 zamanda ev dis1 eglencelerdeki belirgin artis1 da vurgulamaktadir. Ornegin, insanlarin spor ve
glizellik terapileriyle mesgul olacaklar1 6zel bos zaman merkezlerinde de artis goriilmektedir. Macera
turizmindeki artis, artan sayidaki tatil deneyimlerinin odak noktasi olarak eglence ve sporun gelisimini
desteklemistir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 25).

Ulasim sirketlerinin de destegiyle, sehirleri kirsal alanlara baglayan demiryolunun ve karayolunun ulastigi
son duraklarda kurulan ve sehirlerde ¢alisan insanlarin hafta sonlarinda ve tatillerde gittikleri yerler haline
gelen eglence parklari, oyun ekipmanlari, tiyatro, konser, sihirbazlik gosterileri gibi cesitli a¢ik hava
gosterilerini iceren biiytlk bir sanayidir (Yarcan, 1993: 67).

Bu durumu agiklamak icin “Club Méditerranée” ve “Center Parcs” vb. otel tesislerinin ayni yerde sundugu
konaklama hizmetleri ve bos zaman olanaklar1 6rnek gosterilebilir. Bunun yaninda bu isletmeler, biiyiik
Olciide turistlere diger bir ifadeyle evlerinden uzaga seyahat eden ve ikamet ettikleri yerlerden uzakta en az
bir gece harcayan insanlardan olusan pazara bu karmay1 sunmaktadir.

Temali parklar ise bulunduklar1 yerlerde, ziyaretgilerin harcadig1 zamandan daha ¢ok para harcamalarini
tesvik etmek icin artarak konaklama birimleri sunmaktadir. Buna en giizel 6rnek, Bat1 Fransa’da yer alan ve
sinirlar1 icerisinde degisik siniftan bir¢ok oteli bulunan “Futuroscope” Temali Parki’dir. Birgok Avrupa
tilkesinde bulunan oteller arasindaki egilim, misafiri icin spor salonu ve yiizme havuzu vb. bos zaman
olanaklarini isletmelerine dahil etmektir. Bu durumun, hafta sonlar1 gelen bos zaman ziyaretgilerinden ve
hafta ici is icin gelen ziyaretcilerden olusan iki ¢ok farkli miisteri grubunu etkilemek icin gerekli oldugu
goriilmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 27).

Bir ana tema ve cevresinde gelistirilen eglendirici, hayal giiclinii zorlayan destekleyici temalar ile insanlara
her giin yasadiklari glinliik hayatin disinda sihirli, fantastik bir diinya yaratmak amaciyla kurulmus, zamanla
degisime ugrayarak yeni islevler iistlenerek sekil degistirmis eglence merkezlerinden en 6énemlisi olan “Walt
Disney”, “Hayal edebilirseniz yapabilirsiniz” slogani ile ¢cocuklara oldugu kadar ailenin tiim bireylerine hitap

etmektedir.

Temali parklar, bir ana tema ya da birden fazla temanin mimari, ¢cevre diizenleme, oyun, eglence, gosteriler,
gosteriye yardimci olan gorevliler, yeme-igcme, alisveris ile yardima tesisler, kostiim, miizik, 1s1k dekorasyon
unsurlarinin kullanildigy, ziyaretcilerin yaratilan bu diinyaya aktif olarak katildigi, ailenin tiim bireylerine
hizmet veren acik ve kapali alanlar1 igeren parklardir. Temali parklarda gelistirilen temalar ¢ogunlukla
gecmisteki giizel giinler, masallarin gizemli diinyasi, uzayin bilinmezligi vb. kacis temalaridir.
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Florida’da agilan “Disneyworld” ve diger “Disney” parklar énemli turizm ¢ekim merkezleridir. Amerika’da
bulunan 40 kadar temali parki yilda yaklasik 70 milyon Kkisi ziyaret etmektedir. Avrupa’da ise 35 kadar
temali park bulunmaktadir.

Batili iilke ekonomilerinin gelistirdigi temali parklar, sehir merkezlerinin uzaginda, genis araziler lizerinde
daha ¢ok agik mekanlar olarak kurulmustur. Yatirim maliyetleri ¢ok yiiksek olan temali parklar, “Disney”
parklar harig, kis aylarinda kapanmaktadir.

1970’li yillarin ikinci yarisindan sonra biiyiik 6lcekli yatirimlara girmekten kaginan yatirimcilar artan
rekabeti de g6z Oniine alarak “aile eglence merkezi” denilen, sehir merkezlerine daha yakin, yaz ve kis
aylarinda acik, daha kii¢iik ve kapali alanlarda kurulan yeni bir kavram yaratmistir. Aile eglence
merkezlerinde temali parklarda olan eglence, yeme-i¢cme, alisveris gibi dgelere ek olarak bowling salonlari,
buz paten pisti, mini golf ve cep sinemalar1 yer almaktadir.

Sehir disinda yasayan kisilerin alisverislerini kolaylastirmak i¢in bir bina tesisi seklinde kurulan ticari
merkezler yogun rekabet sonucunda zamanla biinyelerine yeme-icme, eglence, unsurlarini katmis; boylece
aile eglence merkezleri ile alisveris merkezlerinin birlestigi “mall” olarak adlandirilan alisveris ve eglence
merkezleri ortaya ¢ikmistir. Amag ailenin tiim bireylerini ¢ekebilmek ve onlarin buralarda daha uzun stire

kalmasini saglamaktir (Yarcan, 1993: 68-69).

Bos zaman faaliyetlerinde alisveris, bir turist faaliyeti olarak gelistirilmistir. Alisveris gliniimiizde
Ingiltere’deki Liverpool Sehrinde yer alan “Albert Dock” Tesisine, Norvec'in kirsal yerlerindeki esnaflarina,
Dubai’deki altin diikkadnlarina vb. birgok yere yapilan gezilerde motivasyon saglamak i¢in kullanilmaktadir.

Yiyecek ve icecek isletmeleri tarafindan gelirleri arttirmak i¢in ziyaretcilerinin bu isletmelere olan ilgileri
gelistirilmistir. Bu isletmeler, hazir yiyecek iireten isletmelerden restoranlara kadar siralanabilir. ilging olan
glinlimiizde Avrupa’da goriilen bu gelismelerin Kuzey Amerika'nin erken zamanlarini yansitmasidir. Ayni
zamanda belki de bos zaman, memnuniyet ve bos zamanin isletme sektorleri arasindaki boslukta bir azalma
goriilebilir. Ornegin, “Chessington” Macera Diinyas: (Chessington World of Adventures) gibi temal parklar,
olanaklarini toplu konaklama i¢in sunmaktadir. Ayni sekilde golf kurslar1 gibi bos zaman olanaklarinin
varlig1 bu olanaklar1 saglayan yere gore isletme konferanslarini etkilemek icin kullanilmaktadir (Horner ve
Swarbrooke, 2005: 27).

3.1. Turizm, Konaklama ve Bos Zaman Faaliyetlerindeki Benzerlikler

Insanlar artik tatillerinde sadece deniz kenarinda oturmamakta, artan bir sekilde zengin cesitlilikteki spor ve
eglence faaliyetlerine katilmaktadir. Spor ve eglenceye olan ilgi bireylerin sagliklarina verdikleri 6nemden,
saglik ve kilo kontroliinden ve XXI. yiizyilin ilk yillarinda baslayan hareketlerden etkilenmektedir. Ev disinda
yapilan bos zaman faaliyetleri, tim bos zaman sektorlerinin en 6nemli iki sektorii olan turizm ve
konaklamaya siddetle dayanmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 25).

Basli basina akademik ve profesyonel bir konu olan turizmin gibi bos zaman da ¢ok gesitli faaliyetleri iceren
bir kavram olarak tanimlanir. Turizm Dernegi, turizmi, “insanlarin yasadiklar1 ve ¢alistiklar1 yerlerin disina
yaptiklari kisa siireli ve gecici hareketler ve bu yerlerde kaldiklari siire boyunca yaptiklari faaliyetler” olarak
tanimlamaktadir (Morgan, 1996: 9). Tiim yasam tarzi hareketliliklerinde oldugu gibi, seyahat, bos zaman ve
goc arasindaki sinirlar da belirsizdir. Kisinin isi, kimligi ve bos zaman arasindaki ayrim, kisinin yasami
boyunca kendini bir yerlere ait ve evde hissetmesi gibi karmasikliklarda oldugu gibi istikrarsiz ve kafa
karistiricidir (Mahood, 2015: 296).

Turizm tanimindaki faaliyetler, bos zaman faaliyetlerindeki siniflamaya isaret etmektedir. Turizm
faaliyetlerindeki tek fark turizm faaliyetlerinin ev disinda gerceklesmesidir. Dolayisiyla giinliik gezileri ve
ziyaretleri de kapsayan turizm ile bos zaman kavrami arasindaki farki gormek daha da zorlasmistir.
Christopher ]. Holloway turizmi soyle tanimlamaktadir (Morgan, 1996: 9): “Turizm, istege bagh olarak
kullanilan zamanin bir gesit dinlenme seklidir.”

Oyundan c¢ok is amaci tasiyan is gezilerinin kar saglamakla uzaktan yakindan iliskisi bulunmamaktadir.
Birgok elestirmen turizm faaliyetlerine konaklama ve tasima gibi endiistriler tarafindan hizmet edildigini
soylemektedir. Eger belirli bicimde bir turizm endiistrisi s6z konusu ise bu endiistri, modern kitle bagaj
turizminin ytkselisine kadar var olamayan tur operatorleri ve perakende seyahat sektorleri tarafindan
olusturulmustur (Horner ve Swarbrooke, 2005: 26).
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Kuskusuz turizm tek basina bos zaman faaliyeti olmayan is gezisi ve konferanslar1 da kapsamaktadir. Buna
ragmen is gezisine cikanlar bu gezileri boyunca genellikle alisveris yapmak, sehir gezisi ve spor yapmak vb.
bos zaman faaliyetlerinde bulunurlar. Ayrica bu is gezilerinde katilimcilarin yer alacagi konferans salonlari is
adamlarinin bos zaman faaliyetlerinden yararlanabilecegi yerler gz 6ntinde tutularak segcilir.

Is performansina 6diil olarak sunulan bos zaman faaliyetleri turizm tesvikinde biiyiiyen bir pazardir. Turizm,
bircok kisinin biitcesindeki bos zaman harcamalarinin en biiyiik tek meblagi ve yerel ekonomilerin gelirinin
ve isletmelerin ana kaynagi olarak 6zel bir ilgiyi hak etmektedir. Bununla beraber turizm, bos zaman
kavraminin bir¢ok karakteristik o6zelligini paylasmaktadir. Rahatlamayi, kacis1 ve kisisel gelisimi iceren
turizm Kisisel sebeplerle iistlenilen istege bagl faaliyetlerdir. Sosyal ve ekonomik etkileri olan turizm, 6zel
sektor kadar kamu tarafindan da yonetilmekte ve pazarlanmaktadir (Morgan, 1996: 11).

Misafirlere iyi bakmay1 iceren ve otel, yiyecek ve icecek saglayan isletmeler gibi Avrupa’daki yerlerin
geleneksel ifadelerinde de kullanilan konaklama aslinda Amerikan terimidir. Bu durum belki de
konaklamanin Kkalite Olglisiine sahip olmasindan diger bir ifadeyle kalite yonetiminin moda oldugu
glinlimiizde misafirleri iyi agirlamanin konaklamayi cazip hale getirmesindendir.

Konaklama sektorii misafirleri icin hizmet saglayan otel, restoran ve diger eglenme faaliyetleri iceren
isletmeleri kapsamaktadir. Bu, konaklamanin uyuma ve yeme-icme saglayan yerlerle iliskili oldugunu
anlamina gelmektedir. Tiim konaklama tiiketicileri turist olmadig1 gibi bazi insanlar barlara icki i¢mek,
restoranlara da yemek yemek icin gitmektedir.

Bos zaman, zaman kavramiyla turizm, faaliyet ile konaklama ise hizmetlerin saglanmasiyla iliskilidir. Bazi
elestirmenlere gore turizm ve konaklama bos zaman sektoriiniin alt kiimeleridir. Ancak bu tespit, turist
faaliyetini ve is gezileriyle iliskili olan konaklama hizmetlerini hesaba katmamaktadir. Bu {i¢ sektor
hakkindaki diger tartisma ise bu sektorlerin birbiriyle ortlisen alanlari olmasina ragmen bu sektdrlerin
birbirinden tamamen ayri1 oldugudur.

Bu sektorlerdeki isletmelerin yaptiklar: bilindigi siirece birbiriyle olan iliskilerinin goériillememesi sorun
olmayacaktir. Bu kisa tartismay1 bu sektorlerin pazarlamasinda stliren tartisma sebeplerini vurgulamadan
bitirmek yanlis olacaktir. Bu sebepler sunlardir:

e Pazarlama verilerindeki bosluk, belirsizlik ve problemlerin ¢ogalmasi,

e Bircok tilkede, karar vericiler tzerindeki potansiyel etkilerin azaldig1 bos zaman sektoriiniin tiim
alanlarinda s6z sahibi olan profesyonel kurumun eksikligi,

e Tim bu bos zaman sektorleri ile egitim kurumlar1 arasinda devam eden tartismalar, egitimin
kalitesinin gelisimine ve diger sektorlerdeki pazarlama danismanlarinin egitimine harcanacak
¢abalar1 belki de yolundan saptiracaktir.

Bos zaman isletmeleri arasindaki drtiisen alanlarin ve bu alanlardaki belirsizligin kapsaminin ne oldugu
sorusunun yanitl ne olursa olsun gergek bir olay olan bu durumun, bos zaman sektériindeki talep ve tedarik
tarafindan etkilendigi goriilmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 26).

Aralarindaki farklarda belirsizlik s6z konusu olan {i¢ sektor: turizm, bos zaman ve konaklama sektorii
arasinda bazi degisiklikler gériilmektedir. Ornegin, bazi tur isletmecileri, otel ve otel gruplarinin kontroliinii
alirlar ya da bu otelleri ve otel gruplarini paylasmak icin satin alirlar. Buna en giizel 6rnek Yunan otel zinciri
“Grecotel”in Alman tur isletmesi “TUI” tarafindan olan ortakligidir. Ayni sekilde Ingiltere’de sahibi oldugu ve
islettigi kumarhaneleri olan “Stakis” gibi otel zincirleri, tur isletmeleri ve otel zincirleri, su kayag, bisiklete
binme, resim yapma ve gastronomi vb. bos zaman ugraslarina dayanan tatiller sunmaktadir. Buna ragmen
bu farkli bos zaman isletmeleri arasindaki oyunlarin yeni oldugunu belirtmek yanlis olacaktir. Ornek olarak,
turizm olayinin ilk zamanlarinda otellerin baslica sahipleri demiryolu ve havayolu isletmeleridir.

Bu tli¢ sektor arasindaki baglantinin derecesi belirsizdir ve bu baglantida daha once goriilmemis bir
karmasiklik s6z konusudur. Bu durum, bos zaman isletmelerinde ana endiistriler olarak son zamanlardaki
gelismeleri ve bu bos zaman isletmelerinin hala yliksek oranda bilyidigi ve gelistigi gercegini
yansitmaktadir. Bu {li¢ sektor arasindaki farkin belirsizligi, yapilarindaki ulusal farklara ragmen gercekten
kiiresel bir olaydir. Belki de bu li¢ sektor arasindaki biitiinlesmenin en agik ve iyi gelistirilmis sekli Amerikan
ithali “otel tesisi” kavramidir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 27).
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Sonug

Insanlarin ige, isle ilgili sorumluluklarina, kendisinin ve ailesinin bakimina ayirdigi zamanin disinda kalan,
mecburiyetin olmadig1 ve 6zgiirce harcayabildigi zaman olarak ifade edilen bos zamanlarin: rahatlama,
eglenme, dinlenme, 6grenme ve kendini gelistirme fonksiyonlar1 sayesinde insanlar yorgunluktan kurtulur
ve glinlik monotonluklarindan uzaklasir.

Bos zaman sektori: ev icinde ve disinda ya da bolgesel, ulusal ve uluslararasi alanda bos zaman firsatlari
sunan bircok isletmeden olusmaktadir. Bunlar: oteller, restoranlar, sinemalar, tiyatrolar, miizeler gibi
insanlarin bos zamanlarini gecirecekleri faaliyetleri saglayan isletmelerdir. Cok sayida farkli faaliyet ve
isletmeyi kapsayan bos zaman sektoriiniin tanimi olduke¢a genistir. Bos zaman, bireylerin kendileri ve kisisel
tatminleri i¢in sectigi bir faaliyettir. Bu faaliyet bireye giinliik yasantisinin 6tesinde farkli bir seyler yapma,
yeni beceriler gelistirme, Kisiliginin diger yoniinii ortaya cikarma ve yeni insanlarla tanisma firsati
vermektedir.

Kisiler, bos zamanlarini degerlendirmede bir¢ok secenege sahiptir ve birey bu se¢imi hi¢cbir baski altinda
olmadan yapmaktadir. Bireyi, belirli bir bos zaman faaliyetlerinin se¢imine ikna etme gorevi zorlu ve
firsatlarla dolu bir is oldugundan yiiksek derecede pazarlama becerisi gerektirir. Bununla beraber hi¢bir bos
zaman faaliyeti zorunluluk icermez. Dolayisiyla bos zaman faaliyetlerinin zorunluluk icermemesi, belirli
faaliyetin secilmesinde tiiketiciyi ikna etmek icin pazarlamacinin ¢ok c¢alismasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Cok sayida isletme, insanlarin bos zamani ve harcanabilir geliri i¢in rekabet etmektedir. Bu
isletmeler: sosyal, politik, yardimsever ya da yalnizca ticari olan farkli amaglarla ise baslar ve bu isletmelerin
sunduklar faaliyetler ve olanaklar ¢ok cesitlidir. Bu isletmelerde ortak olan insanlarin bu isletmelere olan
ihtiyacindan daha ¢ok bu isletmelerin tiiketicilere olan ihtiyacidir. Insanlar, onlara sunulanlar arasinda en
cok kisisel tatmini saglayan1 se¢me 6zgiirliigiine sahiptir. insanlarin zamanini ve parasini en iyi sekilde
degerlendirmesini saglamak isteyen her isletme, iiriinleriyle insanlar1 ikna etmeye calismalidir. Bu ifadeyle
isletmelerin yaptiklari ise pazarlamadir.

Bireylerin kendileri ve kendi tatminleri icin sectigi bir faaliyetler olan bos zaman faaliyetleri bireye, giinliik
yasantisinin otesinde farkli bir seyler yapma, yeni beceriler gelistirme, kisiliginin diger yoniinii ortaya
¢ikarma ve yeni insanlarla tanisma firsati vermektedir. Kisilerin bos zamani nispeten is, aile gegmisi ve
toplumdan etkilenmemektedir. Se¢cim sinirsizdir ve birey bu secimi hi¢cbir dogal baski altinda olmadan
yapmaktadir. Bireyi, belirli bos zaman faaliyetlerinin se¢imine ikna etme gorevi, zorlu ve firsatlarla dolu bir
is oldugundan ytiksek derecede pazarlama becerisi gerektirmektedir.
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Ozet

Amag: Pazarlamada giincel yaklasimlardan biri olan moda pazarlamasi konusunun literatiirdeki gelisim
strecinin incelenmesi, bu konudaki temel kavramlarin, modellerin ve yaklasimlarin ortaya konulmasi ve bu
akademik c¢alismalarin hem arastirmacilara hem de uygulamacilara saglayabilecegi katkilara yonelik
¢ikarimlarda bulunulmasi aragstirmanin amaglarini olusturmaktadir.

Yontem: Calisma kapsaminda moda pazarlamasi konusu kavramsal olarak ele alinarak literatiir incelemesi
yapilmistir.

Bulgular: Yapilan detayl literatiir taramasi sonucunda arastirmacilarin belli dénemlerde belli konulara
odaklandiklar1 gorilmistiir. Bu dogrultuda moda pazarlamasina yonelik literatiir taramasi moda pazarlari,
moda ilgilenimi, moda ile satin alma tiirleri arasindaki iliski olmak tizere lic kapsamda ele alinmistir. Son
boliimde ise moda pazarlamasi konusundaki giincel egilimler agiklanmistir. Calismanin sonucunda konunun
heniiz yeterince arastirilmayan taraflari vurgulanarak bundan sonra yapilacak olan aragtirmalar icin 6neriler
sunulmustur. Ayrica literatiirde yer alan arastirmalarin sonuglarinin moda pazarlamacilarinin faaliyetlerine
ne gibi katkilar saglayabilecegine yonelik oneriler de sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Moda Pazarlamasi, Moda Pazar Béliimleri, Moda ilgilenimi, Liikks Moda Pazarlamasj,
Moda Pazarlamasinda Siirdiiriilebilirlik, Moda Bloglari

LITERATURE REVIEW ON FASHION MARKETING AND RECENT DEVELOPMENTS IN FASHION
MARKETING

Abstract

Objectives: To review the development process of the fashion marketing topic in the literature which is one
of the recent approaches in marketing, to demonstrate the fundamentals, models and the approaches in this
topic and to make an inference for the contribution of these academic studies to the researchers and the
practitioners are the purposes of this research.

Methods: Literature research is done considering the fashion marketing topic conceptionally within the scope
of the study.

Results: As a result of the literature review, it is seen that the researchers focused on certain topics in certain
periods. In this direction, the literature review on fashion marketing is handled in three concepts as fashion
markets, fashion involvement and the relationship between fashion and types of buying. In the last chapter,
recent trends in fashion marketing are explained. In the conclusion of the study, the aspects of the topic are
highlighted which are not yet sufficiently researched and proposals are made for the future researches.
Besides, further proposals are made for what kind of contributions the results of the literature researches can
make to the activities of the fashion marketers.

Keywords: Fashion Marketing, Fashion Market Segments, Fashion Involvement, Luxury Fashion Marketing,
Sustainability in Fashion Marketing, Fashion Blogs
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Giris

Tiiketicilerin modaya bakis agilari, genel olarak yasam tarzlari ile baglantilidir. Ozellikle giysi ve aksesuar gibi
gorintrliigii yiiksek olan irtinler tiliketicilerin kendilerini ifade etme bicimi ve yasam tarzlarinin bir
gostergesidir. Cogu zaman bu iirtinler, tiiketicilerin kendilerini topluma kabul ettirmeleri, gii¢ ve statiilerini
gostermelerinin bir yolu olarak gorilmektedir. Bu durum tiiketicilerin moday1 hayatlarinin odagina
koymalarini veya modaya karsi giiclii tutumlara sahip olmalarini saglamaktadir. Modayla bag1 daha kuvvetli
olan tiiketicilerden olusan pazar boliimlerinin tespit edilmesi ve onlarin 6zelliklerinin acgiga ¢ikarilmasi hem
arastirmacilar hem de uygulamacilar agisindan énem tagimaktadir. iste bu nedenle moda pazarlamasi
konusunda yapilan ilk arastirmalarin daha ¢ok bu konuya odaklandig1 ve glinlimiize kadar bu konudaki
arastirmalarin geliserek devam ettigi goriilmektedir. Yapilan literatlir taramasinda moda akimlarini ilk
benimseyen, diger tiiketiciler ilizerinde etkili olan ve modanin yayilmasini saglayan tiiketicilerden olusan
moda pazarlarina yonelik ¢ok sayida calisma oldugu goriilmektedir. S6z konusu ¢alismalarin moda
pazarlamacilart icin 6nemli olan bu pazar boéliimlerinin demografik ozelliklerinin, degerlerinin, kisilik
ozelliklerinin ve medya, magaza, iirlin tercihlerine iliskin aliskanliklarinin ortaya c¢ikartilmasina yonelik
oldugu tespit edilmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda arastirmacilarin odaklandigi bir baska konunun, tiiketicilerin modayla olan
etkilesimlerini gosteren moda ilgilenimi ve bununla baglantili olarak modaya iliskin bilgi diizeyleri oldugu
gorilmektedir. Tiiketicilerin moda ilgilenim diizeylerinin tespit edilmesi ve moda ilgilenimi yiiksek olan pazar
boliimlerine odaklanilmasi gerekmektedir. Ayrica moda konusunun tiiketicilerin satin alma aliskanliklari ve
tiiketim bicimleri ile iliskisini arastiran ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmistir.

Moda pazarinin ihtiyaclarinin tespit edilmesi ve bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi, moda pazarlamasindaki iki
onemli siirectir. Isletmelerin siirekli olarak tedarikgiler, rakipler, endiistri ve dzellikle miisteriler ile iletisim
halinde olmasi ve bilgi toplamasi gerekmektedir. Aksi taktirde sektdriin ve rakiplerinin ¢ok gerisinde
kalabilmektedir. Bu dogrultuda literatiirde yapilan c¢alismalarin moda pazarlamacilarinin bu konularda
duyacagi bilgi ihtiyacini da giderebilecek 6zellikleri tasidig1 sdylenebilir.

Calismada son olarak moda pazarlamasi konusunda yeni egilimler incelenmistir. Moda pazarlamasinda liiks
tiiketim egilimi, siirdiiriilebilir tiiketim, hizli ve yavas moda akimlari, moda bloglari1 konularinin giiniimiizde
hem arastirmacilarin hem de uygulayicilarin ilgisini ¢ceken konular arasinda yer aldig1 goériilmiis ve bu
konularda yapilan ¢alismalarin sonuglarina yer verilmistir.

1. Moda Pazarlamasi

Moda pazarlamasinin daha net anlasilabilmesi icin 6ncelikle moda kavraminin agiklanmasinin faydali
olabilecegi diisiintilmstiir.

1.1. Moda Kavrami

Moda her ne kadar genellikle giysi ile 6zdeslestirilse de aslinda ¢ok daha genis kapsaml bir kavramdir. Bu
acidan moda “belirli bir yasam dongtisiine sahip, gecici, popliler, goriiniir, glincel ve yeni bir karaktere sahip
olan bir olgu (Curaoglu, 2013: 35), “sosyal kimlik, politik fikir ve estetik begeninin ifadesinde 6nemli bir yol
(Breward, 2003: 9)”, “temelde kisa donemli trend ya da heveslerin basarisi olarak tanimlanan bir degisim
(Easey, 2009: 3)” seklinde tanimlanmuistir.

Yukaridaki tanimlardan da anlasilabilecegi gibi moda, diisiiniildiiglinden ¢ok daha genis kapsamli bir
kavramdir. Moda sadece giinliik tliiketim kararlarinin 6nemli bir parg¢asini icermekle kalmayip, ayni zamanda
insanlarin nasil iletisim kuracaklarini ve diisiincelerini etkilemektedir (O’Cass, 2001: 46; O’Cass ve McEwen,
2004: 26). Kisacas1 moda, insanlarin giinliik yasamlari ile ¢ok baglantili olup yasam tarzlarinin bir gostergesi
islevi gormektedir.

Moda, toplumu ve kiiltlirii yansitmakta ve insanlarin kendilerini nasil tanimladiklarini gosteren bir sembol
olarak kullanilmaktadir (Halvorsen vd., 2013: 212). Bu agidan bakildiginda hem sosyolojik hem de psikolojik
acidan incelenen bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Moda, trendler ve mega trendlerle de iliskilidir. Trendler, modadan daha uzun dénemli ve kiiresel-sosyal
boyut acisindan daha etkili iken mega trendler, trendlerden daha uzun dénemli ve daha etkili kiiresel-sosyal
degisimlere isaret etmektedir. Bu kapsamda trend yapicilari, trend belirleyicileri, tasarimcilar ve modacilar
biiyiik 6nem tasimaktadir (Kaya, 2010: 136).
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Ma ve digerleri (2012: 86) tarafindan modanin bazi 6nemli dzellikleri asagidaki gibi ifade edilmektedir:
e Moda bir yenilik (somut ya da soyut olan yeni, taze ve orijinal tiriinler) arayisidir.
e Moda bir giizellik arayisi olup estetige odaklanmaktadir.
e Moda bir degisim arayisidir.
e Moda, tliketicilere 6zgiinliik ve ayricalik katmaktadir.
e Moda, tiiketicilerin geneli tarafindan kabul edilen bir benzerlik ve giincellik arayisidir.
e Moda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesini saglayan zihinsel bir taleptir.

Moda her zaman ayni sekilde kalmayip zamana gore birtakim degisikliklere ugramaktadir ve bu stire¢ moda
donglisii olarak ifade edilmektedir. Davis (1992: 103) tarafindan moda dongiisii “yeni bir modanin
tanitilmasindan, o modanin yerini bagka bir basarili modanin almasina kadar gecen siire¢” olarak
tanimlanmaktadir. Moda dongiisii evreleri bulus/yaraticilar, onciiliik/ilk uygulayicilar, popiilerlik/ilk
cogunluk, diisiis/gecikenler, son/moda-disi olmak iizere bes evreden olusmaktadir (Curaoglu, 2013: 38):

e Bulus/Yaraticilar: Sektore yon veren oncii tasarimcilarin yeni bir modanin yaratilmasi siirecini
baslattiklar1 ve yaratici bir bulus sunduklari bir evredir. Bu evredeki yeni modayi, yaratici ve deneysel
bireylerden olusan kii¢tik bir azinlik grup olan moda liderleri uygulamaktadir.

e Onciiliik/ilk Uygulayiclar: Bu evrede bulus ortaya cikarilir ve tanitilir. O sezonun modasi lanse
edilerek goriiniir hale getirilir.

e Popiilerlik/ilk Cogunluk: Bu dénemde yeni moda daha genis kitleler tarafindan benimsenmis ve
doygunluk donemine ulasmistir.

o Diistis/Gecikenler: Bu evrede moda cesitli sebeplerle moday1 takip etmeyen ve yeniliklere acik
olmayan kisiler tarafindan da benimsenmektedir.

e Son/Moda-Disi: Modanin eskidigi, stilin donilisiime ugradigi ve triinlerin kalitesinin de diistiigl bir
evredir.

Moda davranigi, asirlardan beri sosyal analistler, kiiltiir tarihgileri, ahlak elestirmenleri, akademik
teorisyenler ve isletmeciler tarafindan cesitli yonleriyle incelenmektedir (Sproles, 1974: 463). Moda, soz
konusu alanlarin yani sira tiiketici davranislari basta olmak iizere pazarlamanin ¢esitli alt dallarinda da 6nemli
bir yer tutmaktadir.

1.2. Kavramsal Olarak Moda Pazarlamasinin incelenmesi

Pazarlama, bir tiliketici davranisi konusu olarak, moda ve modaya iliskin konularla yakindan ilgilenmektedir.
S6z konusu ¢alismalarin sonucunda modanin kendisinin de bir pazarlama nesnesi olabilecegi ortaya ¢ikmistir.
Modanin iiretilebilir ve pazarlanabilir bir deger olusu moda pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir (Kaya, 2010:
136). Tiiketici davranisi teorisine gore moda; moda nesnesi ve moda siireci olmak iizere iki ayr1 boyutta
kavramsallastirilmaktadir. Moda nesnesi; spesifik bir tasarim {riini, teknolojik bir yenilik ya da bir miisteri
hizmeti olabilmektedir. Moda siireci ise potansiyel bir moda nesnesinin olusturulmasindan, insanlara
sunulmasi ve kabul edilmesine kadar giden bir stratejiler mekanizmasidir (Sproles, 1974: 465).

Easey (2009: 7) tarafindan moda pazarlamasi, “organizasyonun uzun doénemli amaglarinin
gerceklestirilebilmesi icin giysi ile ilgili Uirtin ve hizmetlerin; mevcut ve potansiyel musterileriler iizerinde
yogunlasmasini saglayan bir isletme felsefesinin ve bir dizi teknigin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir.

Curaoglu (2013: 187)’ na gore moda pazarlamasi, “herhangi bir moda isletmesinde iirtinlerin liretiminden son
kullaniciya ulastirilmasina kadar gecen tiim faaliyetlerin biitiiniine verilen addir.”

Moda pazarlamacilari, hedef tiiketicileri tespit eden ve bu gruplara yonelik nasil pazarlama faaliyetlerinde
bulunacagini bilen vizyonerlerdir. Onlar tasarimcilar ve miisteriler arasinda baglanti kurmaktadirlar (Pani ve
Sharma, 2012: 2).

Moda ve ozellikle giysiler bir toplumun sahip oldugu materyal kiiltiirtin 6nemli bir kismin1 igcermektedir.

Ayrica giysi; stat, giic ve basariy1 gosteren bir arac¢ oldugu i¢cin hem sosyal hem de ekonomik olarak énem

tasimaktadir (Workman ve Lee, 2011a: 50). Tiiketiciler giysi alisverislerinde goriiniimlerini dogrudan

etkileyecek kararlar vermektedir (Tatzel, 1982: 90). Bu kararlar, temel ihtiya¢larin ve faydaci degerlerin yani

sira insanlarin Kisiliklerini, sosyal rollerini, gekiciliklerini, imajlarin1 iletmelerinin ve kendilerini ifade

etmelerinin bir bicimi olarak kadin ve erkekler tarafindan kullanilmaktadir (Tatzel, 1982: 90; Apeagyei, 2011:
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242). Daha da o6tesi insanlarin nasil ve nereden alisveris yaptiklari yasam tarzlarinin bir bilesenidir. Giysi
aligverisi, tlketicilerin magazalara ve modaya karsi tutumlarini hatta daha genel olarak degerlerini ve
ilgilerini (materyalizm, estetik gibi) yansitan yasam tarzlarinin bir pargasidir (Tatzel, 1982: 90).

Moda pazarlamasi, moda baslatici pazarlama (Trendsetter Marketing) olara da anilip trendleri etkilemeye,
belirlemeye yonelik cabalar olarak da ifade edilebilmektedir. Bu kapsamda moda egilimleri konusunda
belirleyici olan, Uluslararasi Moda Fedarasyonu tarafindan taninan trend belirleyicileri (trend setter) 6énem
tasimaktadir (Kaya, 2010: 347).

Moda pazarlama siireci pazar arastirmasi, tasarim arastirmasi ve pazarlama cevresi icerisinde pazarlama
karmasi olan iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesini kapsamaktadir (Curaoglu,
2013:179). Bu dogrultuda moda pazarlama siireci icerisinde ilk olarak pazar arastirmasi yapilmaktadir. Pazar
arastirmasi stirecinde moda ttiketicilerinin istek ve ihtiyaclari, beklentileri, egilimleri, kisilik 6zellikleri gibi
pazarlama stratejilerine yon verebilecek pek ¢ok konu agiga ¢ikarilmaktadir. Pazar arastirmasinin yani sira
moda pazarlama ¢evresinin diger 6gelerine yonelik de arastirmalar yapilmalidir. Yapilan aragtirmalar 1s181inda
moda iriiniiniin 6zellikleri netlestirilerek moda iiriinii ortaya ¢ikartilir. Sonraki asamalarda ise moda tiriiniine
yonelik fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri yapilmaktadir.

2. Moda Pazarlamasina iliskin Literatiir Taramasi

Moda pazarlamasi konusunda yapilan literatlir taramasi sonucunda belli donemlerde belli konularin
arastirmacilar tarafindan daha siklikla calisildig1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda moda pazarlamasi
konusunda yapilan calismalar1 moda pazarlari, moda ilgilenimi, moda ve satin alma tiirleri olarak
siniflandirmanin uygun olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.1. Moda Pazarlar1 Konusundaki Calismalar

Moda pazarlamasi konusunda yapilan literatiir taramasi sonucunda 1970’li yillardan 2000°li yillarin baslarina
kadar yapilan ¢calismalarda arastirmacilarin, moda pazarinin gesitli boliimlerine odaklandiklar: gériilmektedir
(Summers, 1970; Summers, 1971; Baumgarten, 1975; Hirschman ve Adcock, 1978; Tatzel, 1982; Gutman ve
Mills, 1982; Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer, 1993; Workman ve Kidd, 2000; Beaudoin, Moore ve Goldsmith,
2000; Workman ve Studak, 2006; Workman ve Caldwell, 2007; Cardoso, Costa ve Novais, 2010; Workman ve
Lee, 2011b). Moda pazarlamacilarinin moda pazar béliimlerini iyi tanimalari, onlar hakkinda daha ¢ok bilgi
edinmeleri ve bu dogrultuda, 6nem vermeleri ve odaklanmalar1 gereken boéliimleri tespit ederek, onlarin
beklentileri, istekleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarlama stratejileri benimseyip uygulamalar1 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle 6ncelikle literatiirde moda pazar béliimlerinin incelendigi ¢alismalara yer verilmistir.

Moda pazar boéliimleri arasinda énemli bir yeri olan kadin moda fikir liderlerinin 6zelliklerini tespit etmeye
yonelik olarak yapilan Summers (1970: 178)’1n ¢alismasi, bu konuda ilk ve 6nemli calismalar arasinda yer
almaktadir. Summers (1970: 178) fikir liderlerini, “belli bazi alanlarda diger insanlarin davraniglari lizerinde
etkili olmak icin ¢ok caba sarf eden kisiler” olarak ifade etmektedir. Moda fikir liderleri ise moda konusunda
diger insanlar lizerinde etkisi olan ve modanin yayilmasini saglayan kisilerdir. Yazarin (1970: 180)
calismasinin sonuglarina gore moda fikir liderleri demografik 6zellikler acisindan daha geng, ytiksek egitim,
gelir dilizeyi ve mesleki statiiye sahip olan kisilerdir. Ayrica moda fikir lideri olmayan tiiketiciler ile
kiyaslandiginda sosyal aktiviteler icerisinde daha sik yer aldiklar1 gériilmektedir. Moda fikir liderlerinin sosyal
aktiviteler icerisinde daha aktif olarak yer almalar1 ve bu sayede yeni moda trendlerini ¢cevrelerine yaymalari,
onlarin birer moda degisim elcisi olarak incelenmelerini gerekli kilmaktadir. Summers (1971: 313) bir baska
calismasinda moda degisim elcileri olarak fikir liderlerini ve yenilikeileri karsilastirarak incelemistir. Her ne
kadar her iki kavram moda degisim elcileri grubunda yer alsa da birbirlerinden ayr1 yapilardir. Yeni fikir ve
Uriinlere digerlerinden 6nce adapte olan kisileri iceren yenilikgiler, yayilma stirecini ilk baslatan kisilerdir
(Summers, 1971: 313). Yazarlarin ¢alismasinin (1971: 316) sonucuna gore yenilikeiler ve fikir liderleri birbiri
ile iliskili pazar boliimlerini ifade etmekle beraber iiriin kategorilerine olan ilgilere gore farklilasmaktadirlar.

Baumgarten (1975: 15) erkek liniversite 6grencileri iizerinde yenilikei iletisimci olan moda tliketicilerinin
ozellikleri konusunda bir calisma yapmistir. Yazar (1975: 14) yenilikgi iletisimcileri “hem modaya erken
adapte olan fikir lideri hem de yenilik¢iler” olarak tanimlamaktadir. Calismanin sonucunda yenilikei
iletisimcilerin diger tiiketiciler ile kiyaslandiginda daha sosyal bireyler olduklari, dis goriiniisleriyle daha ¢ok
ilgilendikleri ve gosterisi sevdikleri goriilmistiir. Ayrica yenilik¢i iletisimcilerin diger tiiketiciler ile
kiyaslandiginda daha ¢ok magazin dergisi okuduklari, giysi ve kozmetige daha ¢ok para harcadiklar ve
aligverislerinde plansiz olduklar1 goériilmustiir. Baumgarten (1975)'1n ¢alismasinin énemli bir ozelligi ise
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moda literatiiriinde kadin tiiketiciler lizerine yapilan pek ¢ok ¢alismanin aksine ¢alismanin erkek iiniversite
6grencileri lizerine yapilmasidir.

Hirschman ve Adcock (1978: 310) calismalarinda diger ¢alismalardan farkl olarak yenilikgi iletisimciler,
moda fikir liderleri ve moda yenilikcilerden olusan her ii¢ grubu bir arada sosyo-ekonomik o6zellikler,
sosyografik etkiler, perakende magaza 6zellikleri degerlendirme, medya kullanimi ve magaza miisterisi olma
acisindan incelemislerdir. Her li¢ grup da normal tiiketicilerle kiyaslandiginda sosyal faaliyetlere daha ¢ok
katilma ve daha ¢ok caz ve rock agirlikli radyolar dinleme egilimindedir. Yazarlarin (1978: 312)
calismalarinda yenilikei iletisimciler ve yenilikgilerin, fikir liderlerinden daha fazla, garantiler ve magaza
politikalari ile ilgilendikleri tespit edilmistir. Bu ¢alisma da Baumgarten (1975)'in ¢alismasi gibi erkek
tiiketiciler tizerinde yapilmistir.

Goldsmith, Freiden ve Kilsheimer (1993: 405)’'in moda lideri olan tiiketiciler ile olmayanlari sosyal degerlerine
gore karsilastirdiklari kiiltlirlerarasi ¢alismada, moda liderlerinin bir deger olarak heyecana daha fazla 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Moda reklamlari ve diger tutundurma faaliyetlerinde heyecan 6gesinin vurgulanmasi
bu pazar boéliimiine ulasmada 6nem tasiyabilmektedir. Goldsmith ve Stith (1993: 10)’in ¢alismasinda da moda
yenlikcilerinin moda liderlerinde oldugu gibi moda yenilik¢isi olmayanlara kiyasla heyecan degerine daha ¢ok
sahip olduklari goriilmiistiir. Goldsmith, Flynn ve Moore (1996: 245) ¢alismalarinda moda liderlerinin moda
takipgilerine gore kendilerini daha heyecanli, hosgoriili, ¢agdas, renkli, kibirli ve resmi gordiikleri ortaya
cikmistir. Goldsmith, Moore ve Beaudoin (1999: 7)'in calismalarinda moda yenilikcilerinin de sonradan
adapte olanlara gore kendilerini daha giivenli, hos, ¢cagdas, renkli, kibirli ve resmi gordiikleri tespit edilmistir.
Hem moda liderlerinin hem de moda yenilikg¢ilerinin benzer 6zellikler gostermeleri, her iki grubun da moda
aktariminda 6nemli bir fonksiyon gormesi ile baglantili olarak moda degisim elgisi olarak ele alinmasi
acisindan tutarh bir goriiniim sergilemektedir. Benzer deger ve 6zelikler acisindan moda degisim elgilerinin
genel olarak incelendigi bir baska ¢alisma olan Workman ve Lee (2011a: 51)’'nin ¢alismalarinda moda degisim
elgilerinin degisim (heyecan, yenilik, diirtii) ve kendini gelistirmeye (yaraticilik, giic, cesitlilik, zevk) yonelik
degerleri daha ¢ok benimsedikleri ortaya cikmistir. Buna karsin moda takipgilerinin ise mevcut durumu
korumaya (giivenlik, geleneksellik, onay gorme) iliskin degerleri benimsedikleri gériilmiistiir.

Beaudoin, Moore ve Goldsmith (2000: 56) ¢calismalarinda moda liderleri ile moda takipgilerini, onlarin satin
alma kararlarinda etkili olan ¢esitli 6zelliklere gore karsilastirarak incelemislerdir. Calismanin sonucuna gore
her iki grup da giyside dayaniklilik, fiyat, konfor, kalite, kullanim kolaylig1 ve yakisma o6zelliklerine énem
vermekte ve yerel iirlinlere karsi olumlu tutum sergilemektedir. Ancak moda liderleri renk, cekicilik, modaya
uygunluk, marka ismi, duruma uygunluk ve stil 6zelliklerine, moda takipgilerine gore daha fazla énem
vermekte ve ithal liriinlere karsi1 daha olumlu tutuma sahip olmaktadir.

Bazi ¢alismalarda moda degisim elgilerinin, moda takipgileri ile kiyaslandiginda daha fazla essizlik ihtiyacina
sahip oldugu goriilmektedir (Workman ve Kidd, 2000: 233; Bertrandias ve Goldsmith, 2006: 25). Workman
ve Caldwell (2007: 589) ise calismalarinda moda degisim elgilerinin essizlik ihtiyacina gore kendi i¢lerinde
farkl ozellikler gosterdigini tespit edilmislerdir. Buna gore en ¢ok essizlik ihtiyaci gosteren grup moda
yenilikgileri olup onu yenilikei iletisimciler, fikir liderleri ve moda takipgileri izlemektedir. Ayni ¢alismada
gorlntr urlnlerde estetik odaklilik, biitiin moda degisim elcileri grubunda takipgilerden daha fazla iken
dokunma ihtiyaci agisindan gruplar arasi bir farklilik gériilmemistir. Bu ¢calismanin aksine Workman (2010:
136)’in calismasinda moda degisim elcilerinin moda takipcilerine gére daha ¢ok dokunma ihtiyacina sahip
oldugu gorilmisttr.

Yukaridaki bir¢ok calismaya benzer sekilde moda degisim elcilerinin tamaminin bazi 6zellikler agisindan
moda takipgilerinden farkhlastiklar1 gorilmiistiir. Ornegin Workman ve Studak (2006: 81-82)'n
calismalarinda tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagi olan problemin tanimlanmasi asamasinda moda
degisim elgileri ve kadinlarin psikolojik ve istek temelli bir yaklasim gosterdikleri, buna karsin moda
takipgilerinin ve erkeklerin faydaci ve ihtiyag temelli bir yaklasim gosterdikleri tespit edilmistir. Workman ve
Lee (2011a: 50)nin c¢alismalarinda ise moda degisim elgilerinin materyalizm seviyesinin moda
takipgilerinden daha yiiksek oldugunu tespit edilmistir.

Moda pazarlamasi literatiiriinde moda pazarlari genellikle yukaridaki ¢alismalarda agiklandigi gibi moda
degisim elgileri (moda liderleri, moda yenilikcileri ve yenilik iletisimcileri) ve moda takipgileri olarak
siniflandirilmis ve bu boliimlerin ayirt edici 6zellikleri tespit edilmeye ¢alisiimistir. Ancak bu ¢alismalarin yani
sira moda tliketicilerinin farkli oOlciitlere gore farkli pazar boélimlerine ayrildigi calismalara da
rastlanmaktadir (Tatzel, 1982; Gutman ve Mills, 1982; Cardoso, Costa ve Novais, 2010). Tatzel (1982: 90)
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tiiketicileri giysi alisverisindeki yetenekler (magaza bilgisi, liriinii degerlendirme kabiliyeti, modada ne oldugu
bilme, ne giyecegini ve nasil daha iyi goriinecegini bilme) ve motivasyonlar (aligverise baglilik ve yeni giysi
ihtiyac1) temeline dayali olarak béliimlendirmistir. Buna gore tiiketiciler modaya duyarli, bagimsiz, endiseli
ve hissiz olarak gruplandirilmistir. Gutman ve Millls (1982: 64) ¢calismalarinda tiiketicileri moda yonelimleri
temeline dayali olarak liderler, takip edenler, bagimsizlar, tarafsizlar, ilgisizler, negatifler ve reddedenler
olarak gruplandirmiglardir. Cardoso, Costa ve Novais (2010: 643) calismalarinda ttketicileri ilgilenim,
yenilikgilik, kendini ifade etme ve plansiz satin alma kriterlerine dayali olarak ilimllar, ilgisizler ve hevesliler
olarak gruplandirmislardir.

2.2. Moda ilgilenimi Konusundaki Galismalar

Moda pazarlamacilari i¢in tiiketicilerin moda bilgileri ve moda ilgilenim diizeyleri olduk¢a dnemlidir. Moda
bilgisi, tiiketicilerin ge¢cmis deneyimlerinden, satis temsilcileri ile etkilesimlerinden, arkadaslarindan ve
medyadan elde edilmektedir (0’Cass, 2004: 872). Tiiketicilerin moda bilgisi, moda pazarlamacilarina onlarin
satin alma davranislarina yonelik 6nemli ipuglar: verebilmektedir.

llgilenim ise O’Cass (2004: 870) tarafindan "bir birey ve bir obje arasindaki etkilesim ile olusan bag” olarak
tanimlanmaktadir. Yazar (2004: 870) tiiketici faaliyetleri ve giysi modasi agisindan ilgilenimi de, “tliketicilerin
moday1 yasamlarinda merkezi bir yeri olan, anlamli ve hosa giden bir faaliyet olarak géorme derecesi” olarak
aciklamaktadir (O’Cass, 2004: 870). Moda ilgilenimi ytliksek olan tiliketiciler, pazarlamacilar i¢cin énemli bir
pazar boliimi olusturmaktadir. Bu nedenle moda ilgilenimi yliksek olan tiiketicilerin tespit edilmesi, onlarin
ozelliklerinin aciga c¢ikarilmasi, onlara ulasma ve onlar1 etkileme yollarinin bulunmasi pazarlamacilar
acisindan 6nemlidir. Uygulamacilar i¢in oldugu kadar arastirmacilar icin de énem tasiyan bu konu ile ilgili ¢cok
sayida calisma yapildigi goriilmektedir (Tigert, Ring ve King, 1976; Tigert, King ve Ring, 1980; Gutman ve Mills,
1982; Browne ve Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2001; O’Cass, 2004; Michaelidou ve Dibb, 2006, Park, Kim ve
Forney, 2006; Belleau vd., 2008; 0’Cass ve Choy, 2008; Handa ve Khare, 2013).

Tigert, Ring ve King (1976: 47)'in ¢alismalari, moda ilgilenimini konusunda detayli olarak yapilmis ilk
calismalardandir. Yazarlar (1976: 51) ¢alismanin sonucunda kadin ve erkeklerin moda ilgilenimi agisindan
farkli olduklariny, yiiksek moda ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin izlenmesinin moda endiistrisi agisindan
onemli oldugu ve diger tliketicilere kiyasla daha ¢ok satin aldiklarini vurgulamislardir. Ayrica yiiksek moda
ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin, yenilikgilikte, erken adapte olmada ve kisiler arasi moda bilgisi
iletisiminde moda lideri konumunda oldugu goriilmistiir.

Moda ilgilenimi konusunda Tigert, King ve Ring (1980: 17) tarafindan yapilan bir baska calismada kadin
tiiketicilerin moda ilgilenim dizeyleri kiiltlirlerarasi karsilastirmalar yapilarak incelenmistir. Calismanin
sonuglarina gore kadin tiiketici pazarlarindaki moda ilgilenim diizeyi giderek artmaktadir. Bununla beraber
calisan kadinlarin sayis1 da giderek artmakta ve calisan kadinlar ¢alismayanlara géore modadan daha ¢ok
haberdar olup diisiik fiyat ve uygunluk ile daha az ilgilenmektedirler.

Moda ilgilenimi konusunda yapilan ¢alismalarin bazilarinin moda ilgileniminin nedenlerini tespit etmeye,
bazilarinin ise moda sonuglarini ortaya ¢ikarmaya yonelik oldugu gortilmektedir.

Belleau vd. (2008: 109)'nin ¢alismalarinda medya kullanimi ile moda ilgileniminin olumlu yénde iliskili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Medya kullaniminin artmasi, yliksek moda ilgilenimine isaret etmektedir. Arastirilan medya
tirleri filmler, televizyonlar, magazinler, kataloglar ve internettir. Ayrica prestij duyarhliginin da moda
ilgilenimi tizerinde bazi etkileri oldugu bulunmustur. Yazarlarin (2008: 108) calismalarinda geng tiiketicilerin
daha yiiksek moda ilgilenimine sahip olduklar1 goriilmustiir. Ayrica moda ilgilenimi arttik¢a egitim diizeyinin
diistiigii ve gelir diizeyinin arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Michaelidou ve Dibb (2006: 442)’'in ¢calismalarinda giysi ilgileniminin aligveristen kaynaklanan zevk, eglence
ve tiiketicilerin giysiyi kendilerini ifade etme araci olarak gormesinden kaynaklandigi ortaya konmustur.

Moda pazarlamasi literatiiriinde maddi varliklara verilen degeri ifade eden materyalizm ile moda ilgilenimi
arasindaki iligkiyi arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir (Browne ve Kaldenberg, 1997; O’Cass, 2001; O’Cass,
2004; Handa ve Khare, 2013). Calismalarda moda ilgilenimi ve materyalizm arasinda olumlu yénde bir iliski
bulunmus, materyalizm diizeyi yliksek olan kisilerin moda, giysiler ve giysi alimi ile daha ¢ok ilgilendikleri
gorilmiistiir.

Park, Kim ve Forney (2006: 441) ¢alismalarinda moda odakli plansiz satin alma lizerinde moda ilgileniminin
etkili oldugu sonucuna ulagmistir.
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0’Cass ve Choy (2008: 341)’'un Y nesli iizerinde yaptiklar1 ¢alismada, bir tiiketicinin giysi modasina olan
ilgilenim diizeyinin marka stattisii algis1 ve marka tutumu gibi markaya iliskin cevaplar iizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu bulunmustur.

2.3. Moda ve Satin Alma Tiirleri Konusundaki Calismalar

Tiiketicilerin modaya yonelik tutumlari ¢cogu zaman onlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Moda
pazarlamasi literatiiriinde modaya yonelik olumlu ve gli¢lii tutumlara sahip olan tiiketicilerin daha ¢ok satin
aldiklarini destekleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu durum hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma
gibi satin alma tiirleri ile tiiketicilerin modaya olan yaklasimlar1 arasinda iliski olabilecegini diistindiirdiigii
icin bu iliskileri tespit etmeye yonelik cok sayida calisma yapilmistir (Park ve Burns, 2005; Yenicgeri ve
Akturan, 2006; Trautmann-Attmann ve Johnson, 2009; Johnson ve Attmann, 2009; Workman ve Cho, 2012;
Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Bilgen, 2014; Bilgen Kocatiirk, 2017).

Kim ve Hong (2011: 318) tarafindan yapilan ¢alismada moda liderligi ile hedonik alisverisin {i¢ temel bileseni
(haz, deger, sosyal, fikir) arasinda olumlu yo6nde bir iliski goriiliirken bir bileseninde (macera) bu iliski
dogrulanamamaistir.

Literatiirde yapilan pek ¢ok calismada moda liderleri gibi 6nemli pazar béliimlerinde yer alan tiiketicilerin
diger tiketiciler ile karsilastirildiklarinda daha ¢ok satin aldiklar1 goriilmektedir. Bu durum moda ile
kompulsif satin alma arasinda bir iliski olabilecegini diisiindiirdiigii icin kompulsif satin alma ile moda
yoOnelimi arasindaki iliskileri kesfetmeye yonelik ¢alismalar yapilmistir. Bu konuda ilk yapilan ¢alismalardan
biri olan Park ve Burns (2005: 138)’lin ¢alismasinda moda yoneliminin boyutlarinda biri olan moda ilgisinin
kompulsif satin alma davranisini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bundan sonra yapilan diger calismalarda
(Yenigeri ve Akturan, 2006; Trautmann-Attmann ve Johnson, 2009; Johnson ve Attmann, 2009) da bu durum
dogrulanmistir. Bilgen (2014: 191) ve Bilgen Kocatiirk (2017: 158)’lin ¢alismalarinda ise moda yoneliminin
kompulsif satin alma davranisini en ¢ok etkileyen degisken oldugu ve her bir boyutunun kompulsif satin alma
davranisi tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Workman ve Cho (2012: 267) tarafindan yapilan ¢alismada moda pazar gruplar ile alisveris yonelimleri
arasinda anlaml iliskiler tespit edilmistir. Moda degisim elgilerinin alisverislerinde plansiz, fiyat ve kalite
odakli olduklar1 gérilmiistiir.

Lertwannawit ve Mandhachitara (2012: 1408) tarafindan yapilan calismada materyalizmin moda bilinci ve
statii tiiketimi arasindaki iliskide arabulucu etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

3. Moda Pazarlamasinda Giincel Konular

Moda pazarlamasina iliskin yapilan literatiir taramasinda son yillarda moda pazarlamasinin farkl yonleri ile
incelendigi gortlmektedir. Lilks moda pazarlamasi (Park, Rabolt ve Jeon, 2008; Giovannini, Xu ve Thomas,
2015; Kim, Ko, 2010), moda pazarlamasinda siirdiiriilebilirlik (Benedetto, 2017; Joergens, 2006; Brito,
Carbone ve Blanquart, 2008; Lin, Zheng, 2008; Chan ve Wong, 2012; Niinimaki, 2013; Shen vd., 2014;
Henninger, Alevizou ve Oates, 2016) ve moda bloglar1 (Kulmala, Mesiranta ve Tuominen, 2013; Halvorsen ve
digerleri, 2013; Christofer, 2014) konulari son yillarda arastirmacilarin ilgisini ¢eken konular arasindadir.

Liiks moda pazarlamasi, 2000’li yillarda gerek moda endiistrisinde gerekse moda literatiiriinde 6nem kazanan
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar liiks markalar mevcut pazarlama stratejilerini kullansalar
da, geleneksel pazarlama stratejileri ¢ogu zaman bu markalar i¢in uygun olmadigindan dolay1 lilks moda
pazarlamas1 konusu ayrica ele alinip incelenen bir konu olmaktadir. Bunun yanmi sira liikks moda
pazarlamacilarinin, tiiketicilerin litks moda iiriinlerini tercih etmelerinin altinda yatan sebepleri 6grenmeleri
de daha dogu stratejiler gelistirebilmeleri i¢cin 6nemli olmaktadir. Park, Rabolt ve Leon (2008: 244)
calismalarinda tiiketicilerin kiiresel liiks moda markalar1 satin alma niyeti iizerinde etkili olan faktorleri
arastirmislardir. Ogrenciler iizerinde yapilan calismanin sonucuna gére uyum (referans gruba, arkadaslarina
veya icinde bulundugu cevreye), tliketici etnosentrizmi, sosyal fark edilme ve cep hargliginin kiiresel liiks
moda markali iiriinleri satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Liiks moda markalarinin sosyal medya faaliyetlerinin, miisteri iligkileri ve tiiketicilerin satin alma niyetleri
tzerindeki etkisini inceledikleri calismalarinda Kim ve Ko (2010: 164) sosyal medyada eglence,
kisisellestirme ve trend faktorlerinin miisteri iliskilerini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Musteri iliskilerindeki giiven boyutu ise satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir. Sosyal medya
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pazarlama faaliyetlerinin etkinligi hem miisteri iliskilerini hem de satin alma faaliyetlerini pozitif olarak
etkilemektedir.

Literatiirde liikks moda triinleri tiiketiminde nesiller arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Giovannini,
Xuve Thomas (2015: 22)’1n calismalarinda Y neslinin Amerika Birlesik Devletleri liikks pazari icinde cok 6nemli
bir b6liim oldugunu belirtmisler ve Y neslinin liiks moda iiriinii tiiketim motivasyonlarini arastirmiglardir.
Calismanin sonuglarina gore genel 6z-bilincin marka bilinci {izerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Marka
bilincinin ise hem marka sadakati hem de liiks moda {riin satin alma niyetini lizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

Ginimiizde her alanda oldugu gibi moda endiistrisinde de siirdiirtilebilirlik konusu, toplumlarin ileriye
yonelik saghkli, adaletli ve huzurlu bir ortamda yasayabilmelerine katki saglanmasi agisindan énemlidir.
Bundan dolay1 moda pazarlamasinda stirdiiriilebilirlik konusu giiniimiizde arastirmacilarin ilgisini ¢eken
konular arasinda yer almaktadir.

Moda da siirdiiriilebilirlik konusu ile baglantili bir diger konu hizli ve yavas moda akimlaridir. Giiniimiizde
hizli satin alma kiiltiiri hizli moday1 ortaya ¢ikarmaktadir. Hizli modada ama¢ magazalarda miimkiin
oldugunca kisa stlirede ve uygun fiyata sayisiz yeni stil sunabilmektir (Lin ve Zheng, 2008: 3). Yavas moda ise
hizli modanin tam tersi olup daha uzun siireli kullanimi olan, kalite ve fiyat diizeyi daha yiiksek,
strdiiriilebilirligi yiiksek olan triinler tiretmekle ilgilidir. Bu agidan yavas moda ile modada siirdiiriilebilir
konular1 birbirini tamamlayan konular olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik kapsaminda ele alinabilecek bir kavram olan etik moday1 Joergens (2006: 361), “diiriist
ticaret ilkelerini benimseyen ve iyi calisma kosullarina sahip, dogada ¢oziinebilir maddeler kullanarak cevreye
ve ¢alisanlarina zarar vermeyen sirketlerin iirettigi moda iirtinleri” olarak tanimlamaktadir. Joergens (2006:
369)'in ¢alismasinin sonucuna gore tiiketicilerin etik konularda bilgi sahibi olduklar1 ancak bu bilgilerinin
satin alma faaliyetlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Hatta tiiketiciler, etik konularda haklarinda koétii haberler
¢ikmis firmalari bildikleri halde firmalarin tiriinlerini sevdikleri i¢in satin almaya devam ettikleri gortilmiistiir.

Lin ve Zheng (2008: 4) calismalarinda modada siirdiriilebilirliin 6énemini agiklamislar ve pek cok
sturdiiriilebilir gelisim uygulamasinin 3E (Economy, Equity, Environment) cercevesinde gelistigini
belirtmislerdir. Strdiiriilebilirlik acisindan ideal bir moda firmasi olabilmenin 6l¢iitii ekonomik, sosyal ve
cevresel siirdiiriilebilirlik odakli politikalar benimseyip uygulamaktan gegmektedir. Ekonomik sorumluluk
uygun kurumsal yonetim, tekelci olmayan ve firmalar arasi rekabete dayanan faaliyetleri icermektedir. Esitlik,
sosyal adalet, calisanlar icin yeterli maas, giivenli ¢alisma kosullari, ¢ocuk is¢i calistirmama gibi sosyal
sorumluluk konularini kapsamaktadir. Cevre ise atiklarin azaltilmasi, ¢evre dostu kiyafet liretimi gibi ¢cevresel
sorumluluk alanlarini icermektedir.

Brito, Carbone ve Blanquart (2008: 534) moda tedarik zincirinde stirdiirtilebilirlik konusunu inceledikleri
¢alismalarinda moda tedarik zincirinde yer alan paydaslarin goriislerine basvurmus; geri doniisiim firmalari,
sertifikasyon ajanslari, tasarimcilar ve danismanlar ile miilakatlar yapmis, bu siirecin zorluklar1 ve
gereklilikleri konusunda detayl bir calisma hazirlamislardir. Calisma, moda sektoriinde siirdiirtilebilir tedarik
zinciri yapisi gelistirebilmek icin gerekli hususlara agiklik getirilmesi a¢isindan énemlidir. Siirdiriilebilir
moda tedarik zinciri konusunda yapilmis bir diger calisma olan Chan ve Wong (2012: 193)’un ¢alismasinda
tedarik zincirinin tiiketim tarafi ele alinmis, eko-modanin iiriin ve magazaya iliskin 6zellikleri ile eko-moda
tiiketim kararlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin sonucunda magazaya iliskin ozelliklerin
tiiketicilerin eko-moda tiiketim kararlari iizerinde pozitif etkisinin oldugu bulunmustur.

Niinimaki (2013: 35) calismasinda stirdiiriilebilir modada yeni yaklasimlari agiklamistir. Yeni siirdiirtilebilir
moda sistemi 3P (Planet, People, Profit) temeline dayali olarak aciklanmaktadir. Stirdiiriilebilir moda sistemi
insanlar, gezegen ve isletme icin deger yaratmalidir. Gezegen icin deger yaratmak temiz liretim, daha az
endiistriyel iiretim ve daha az atik ile miimkiin olmaktadir. Insanlar icin deger yaratmak iiriin giivenligi,
liretim memnuniyeti, giivenli calisma kosullari ile olmaktadir. isletme icin deger yaratmak yeni is modelleri,
daha az liretim ile daha ¢ok kar saglama ile gerceklesmektedir.

Shen vd. (2014: 977) ikincil verilerden yararlanarak yapmis olduklar1 c¢alismalarinda son on yilda
strdiiriilebilir moda konusundaki gelismeleri incelemislerdir. Siirdiriilebilir modaya yonelik ilgi alanlarini;
strdiiriilebilir iretim ve yeniden imalat, yesil pazarlama, yesil bilgi paylasimi ve tasarimi, yesil tutum ve egitim
olmak tlizere dort kategoride siniflandirmiglardir.
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Henninger, Alevizou ve Oates (2016: 412) calismalarinda siibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilir moday1 daha
somut hale gitmek i¢cin firmalarin siirdiiriilebilir moda 6nceliklerini gdsteren bir matris 6nermislerdir. Matris
firmalarin stirdiiriilebilir moda dnceliklerini, uygulamalarini ve gelecekteki planlarini géstermektedir.

Baz1 arastirmacilar tarafindan stirdiiriilebilirlik kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk konusu ayrica ele
alinip incelenmistir. Benedetto (2017: 251) calismasinda sirketler icin biiyiik bir rekabet avantaji saglama
potansiyeli olmasina ragmen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine karsi isletmelerin ve bunun yani sira
sturdiiriilebilir {riinleri satin alma konusunda tiiketicilerin neden isteksiz olduklarini arastirmislardir.
Calismada isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin onlara kazandiracagi uzun vadeli yararlar
hakkinda bazi bilgiler ve bunlari gerceklestirebilmek i¢in 6neriler sunulmustur.

Gilintimiizde internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde
kuskusuz en etkili olan araclardan bir tanesi bloglardir. Moda pazarlamasi alaninda da moda bloglar1 ve
tiiketici davranislar1 arasindaki iligkileri aciga ¢ikarmaya yonelik calismalar yapilmaktadir. Halvorsen vd.
(2013: 211) calismalarinda Norveg'teki moda bloglarinin bir pazarlama araci olarak tiiketici davranislarina
olan etkilerini arastirmislardir. Calismanin sonucuna goére moda bloglar1 okuyuculari ile aralarinda giiclii bir
iliski kurmaktadir ve tiiketici davranislarini etkilemektedir. Ayrica blog reklamlarinin, isletmelere pazarla
iletisim kurmak icin essiz bir firsat sagladigi ve reklamlarin, glivenilirligi ve etkisi acisindan geleneksel
reklamlar ile kiyaslanamayacak giice sahip oldugu goériilmektedir.

Kulmala, Mesiranta ve Tuominen (2013: 20) tarafindan tiiketici moda bloglarindaki internette agizdan agiza
pazarlama faaliyetlerinin tanimlanmasi ve analiz edilmesi amaciyla yapilan calismada, agizdan agiza
pazarlama faaliyetleri giiclendirilmis ve organik olmak tizere iki sinifta ele alinmistir. Gliglendirilmis agizdan
agza pazarlamada dogrudan pazarlamacinin etkisi bulunmaktadir. Organik agizdan agiza pazarlamada
pazarlamacinin dogrudan bir etkisi bulunmamakta, slire¢ blogger ve okuyucu arasindaki mesajlari
icermektedir. Organik agizdan agiza pazarlamada tartisilan temel konular Kkisisel stiller, markalar,
tasarimcilar, perakendeciler, oneriler ve tavsiyelerdir. Gliglendirilmis agizdan agza pazarlamada bloggerlar,
markalar, tasarimcilar ve perakendeciler tarafindan verilen triinler ile ilgili konular ve okuyuculara verilen
oneriler yer almaktadir. Calismanin sonucunda uygulamacilar i¢in 6nemli ¢ikarimlardan biri blog
pazarlamanin etkili ve giivenilir olmasi gerektigidir. Ayrica bloggerin kisisel tarzi ile pazarlanan iiriin,
tasarimci veya perakendecinin uyumlu olmasi da bu giivenilirlige biiyiik bir katk: saglayabilmektedir.

Christofer (2013: 3)'in ¢alismasi bir stil odakl topluluk olusturmada moda bloggerlarinin yerini gdstermesi
acisindan 6nemli bir calismadir. Calismada moda bloggerlarinin moda marka ve iiriinleri birlestirerek farkl
stilleri nasil gosterebileceklerini ve bloggerlarin takipcileri ile bir araya gelerek diizenledigi aktiviteler ile stil
fikirleri arasinda nasil bag kurabileceklerini agiklanmaktadir.

Sonug

Moda pazarlamasi alaninda yapilan literatiir taramasi sonucunda bu konuda ilk yapilan calismalarin moda
liderleri ve yenilikciler gibi moda pazarlamacilari acgisindan 6nem tasiyan moda pazarlarina odaklanmis
oldugu goriulmektedir. Calismalarin sonucunda moda fikir liderlerinin genc, gelir ve egitim diizeyi yiiksek ve
sosyal kisiler oldugu goriilmektedir. Hem moda fikir liderlerinin hem de yenilikgcilerin 6zelliklerine bir arada
sahip olan ve ¢ok 6nemli bir pazar boliimii olarak nitelendirilen yenilikei iletisimcilerin sosyal, daha ¢ok
magazin dergisi okuyan ve daha ¢ok para harcayan tiiketiciler oldugu tespit edilmistir. Hem modaliderlerinde
hem de yenilikcilerde bir deger olarak heyecana verilen 6nem diizeyi yliksektir. Ayrica bu tiiketici grubunun
yenilik, yaraticilik, giic gibi degerlere diger tiiketicilerden daha ¢cok sahip olduklar1 goriilmiistiir. Kisilik
yapilar1 renkli ve heyecanli olup, essizlik ihtiyaci oOzelligi diger tiiketicilere kiyasla daha yliksektir.
Arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgular moda pazarlamacilar i¢in ¢ok 6énem tasimaktadir. Moda
pazarlamacilarinin moda pazarinin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve ihtiyaclarinin tatmin edilmesi iki temel
gorevidir. Moda pazarinin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi onlarin ihtiyaglarinin daha dogru tespit edilmesini
ve bu dogrultuda daha dogru stratejiler belirlenmesini saglayabilecektir. Ornegin reklamlar basta olmak iizere
tlim tutundurma faaliyetlerinde “heyecan” degerinin vurgulanmasi onlara daha ¢ok hitap edilebilmesini
saglayabilecektir.

llerleyen yillarda moda ilgilenimi ve moda tiiketicilerinin satin alma aligkanliklarini iceren konularin daha ¢ok
arastirildigl goriilmektedir. Bu konuda yapilan arastirmalarin sonucunda moda ilgilenimi yiiksek olan
kisilerin liderler ve yenilikgiler ile benzer 6zellikler tasidiklar1 ve daha ¢ok satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Tiiketicilerin modaya yonelik tutumlarinin satin alma miktarini arttirdigl goriilmektedir. Moda yonelimi
yliksek olan tiiketicilerin plansiz ve kompulsif satin alma gibi kisilerin kendisine ve ¢cevresine zarar veren satin
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alma davranislarina yoneldikleri sonucu ile karsilasilmistir. Moda yonelimi yiiksek olan kisilerin satin alma
miktarinin diger tiiketicilerden fazla olmasi pazarlama yoneticileri icin olumlu degerlendirilebilecek bir bulgu
olarak degerlendirilmektedir. Ancak moda yonelimi yiiksek olan kisilerinin rasyonel olmayan tiiketim
aliskanliklarina daha ¢ok egilimli olmalar1 pazarlama yoneticileri i¢cin olumlu degerlendirilebilecek bir bulgu
olarak goriilmemektedir. Ciinkii bu tiiketiciler uzun vadede kendilerine, gevrelerine, bor¢landiklari kurumlara
ve genel olarak icinde bulunduklar1 topluma zarar verebilmektedirler. Bu tiiketicilerin rasyonel davranislara
yonlendirilmesi ve bilin¢lendirilmesi isletmeler icin de bir gorev niteligi tasimaktadir.

2000’1i yillarda ise liiks moda pazarlamasi, modada siirdiiriilebilirlik ve moda bloglar1 gibi konularin 6nem
tasidig tespit edilmistir.

Liiks moda pazarlamacilarinin, tiiketicilerin liiks moda iiriinleri tercih etmelerinin altinda yatan sebepleri
6grenmeleri onlarin daha dogu pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri icin 6nemli olmaktadir. Bu konuda
yapilan calismalarin sonuglarina gore icinde bulunulan sosyal ¢evreye uyum saglama, sosyal fark edilme ve
marka bilinci liitks moda iirtinleri tercih etme davranisini etkilemektedir. S6z konusu ¢alismalarin bulgulari,
uygulamacilarin faaliyetlerini yonlendirilebilecek 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Son yillarda hem tiiketiciler hem de isletmeler ¢evreye karsi daha duyarh bir yaklasim sergilemektedirler.
Ancak yapilan arastirmalarda tiiketicilerin bu konuda bilgi sahibi olmalarina ragmen, bu bilgilerin satin alma
davranislarina yansimadigi gériilmektedir. Isletmelerin de siirdiiriilebilirlik kapsamindaki sosyal sorumluluk
faaliyetlerine karsi isteksiz olduklar1 gorilmektedir. Bu durumun nedenlerinin daha net olarak ortaya
konmasi agisindan daha ileri ¢alismalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica bazi calismalarda
stibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini daha somut olarak gésteren matrisler gelistirilmis veya
bu faaliyetlere yonelik daha net siniflandirmalar yapilmistir. Bu konuya ilgi duyan arastirmacilara gelecekte
bu calismalardan yararlanarak isletmelerin stirdiiriilebilir moda egilimlerinin daha net tespit edilebilmesine
yonelik ileri calismalar yapilmasi dnerilmektedir.

Moda bloglar1 konusunda yapilan arastirmalarda tiiketiciler iizerinde moda blog reklamlarinin ve bloggerlarin
geleneksel tutundurma faaliyetlerinden daha etkili oldugu gortlmektedir. Ancak bu konuda da literatiirde
sinirll sayida ¢alisma bulunmakta ve daha ileri arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Moda
bloglar1 konusunda yapilan c¢alismalarin sonucunda uygulamacilar i¢in 6nemli olabilecek bazi 6neriler
verilebilmektedir. Bu 6neriler, blog pazarlamanin etkili ve glivenilir olmasi gerektigi ayrica bloggerin kisisel
tarzi ile pazarlanan {iriin, tasarimci veya perakendecinin uyumlu olmasinin da bu giivenilirlige biiylik bir katki
saglayabilecegi yoniindedir. Ayrica moda marka topluluklar1 olusturmada da bloggerlarin énemi biiylik
olmakta ve bloggerlar tarafindan diizenlenen aktiviteler ile topluluklar giiclendirilmekte, marka ve {iriinler
birlestirilerek farkl stiller moda tiiketicilerine gosterilmektedir.

Moda pazarlamasina iliskin yapilan literatlir taramasi sonucunda ¢alismalarin kronolojik olarak kisaca
aciklandigi Tablo 1 elde edilmistir.

Tablo 1: Kronolojik Olarak Moda Pazarlamasi Konusunda Yapilan Calismalar

Calismanin Yazari Calismanin Yili | Islenen Konu

Summers J. 0. 1970 Moda fikir lideri ve 6zellikleri incelenmistir.

Summers J.O. 1971 Moda degisim elcileri olarak yenilikgiler ve fikir liderleri
karsilastirilarak incelenmistir.

Sproles G. 1974 Moda teorisi kavramsal olarak ele alinmistir.

Baumgarten S. A. 1975 Yenilikgi iletisimci olan moda tiiketicilerinin 6zellikleri
incelenmistir.

Tigert, D:].,, Ring L.J. ve King, 1976 Moda ilgilenimi ve satin alma davranislari ile arasindaki

C.W. iliskisi incelenmistir.

Hirschman E.C. ve Adcock 1978 Erkek giyimi alaninda yenilikgi iletisimciler, yenilikgiler

W.0. ve fikir liderleri incelenmistir.

Tigert, D:].,, King, C.W. ve Ring 1980 Moda ilgilenimi ve satin alma davranislari kiiltiirlerarasi

LJ. karsilastirma yapilarak incelenmistir.

Gutman J. ve Mills M.K. 1982 Moda yasam tarzi, 6z benlik, alisveris odaklilik ve
magaza  misterisi  olma  arasindaki iliskiler
incelenmistir.
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Tatzel M. 1982 Giysi alisverisinde yetenek ve motivasyon kavramlari
incelenip, tiiketiciler bu unsurlara gore
siniflandirilmistir.

Mills, K. K. 1985 Stratejik perakende moda pazar konumlandirmasi,
moda pazar boliimleri karsilagtirmasi ile yapilmistir.

Goldsmith, R.E. ve Stith M.T. 1993 Moda yenilikcilerinin sosyal degerleri incelenmistir.

Goldsmith, R.E. Freiden ].B. ve 1993 Kadin moda liderleri ve onlarin sosyal degerleri

Kilsheimer J.C. kiiltiirlerarasi karsilastirma yapilarak incelenmistir.

Goldsmith, R.E,, Flynn L.R. ve 1996 Moda liderleri ve 6z benlik konular1 incelenmistir.

Moore M.A.

Goldsmith, R.E., Moore, M.A. 1999 Moda yenilikcileri ve 6z benlik konular1 incelenmistir.

ve Beaudoin, P.

Beaudoin, P.,, Moore, M.A. ve 2000 Moda liderlerinin ve takipgilerin yerel ve ihrag giysi

Goldsmith R.E. satin alimina karsi tutumlari incelenmistir.

O’Cass A. 2000 Tiiketicilerin giysi modasinda iiriin, satin alma karar,
reklam ve tiiketim ilgilenimleri arastirilmistir.

Workman, J.E. ve Kidd, L.K. 2000 Moda degisim elgileri ile moda takipgilerini essizlik
ihtiyaci acisindan karsilastirarak incelenmistir.

O’Cass A. 2004 Giysi modas1 ilgileniminin nedenleri ve sonuglari
incelenmistir.

Park, H. ve Burns, L.D. 2005 Moda odaklilik, kredi kart1 kullanimi ve kompulsif satin
alma arasindaki iligkiler incelenmistir.

Park, E.J., Kim, E.Y. ve Forney, 2006 Moda odakli plansiz satin alma davranisi incelenmistir.

J.C.

Workman, J.E. ve Studak, C.M. 2006 Tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagi olan
problemin tanimlanmasi asamasinda moda
takipgilerinin ve moda degisim elgilerinin davranislarini
karsilastirarak incelemislerdir.

Bertrandias, L. ve Goldsmith, 2006 Moda fikir liderleri ve moda fikir arayiscilarinin

R.E. psikolojik motivasyonlarini arastirmislardir.

Joergens, C. 2006 Etik moda konusu incelenmistir.

Workman, J.E. ve Caldwell, L.F. 2007 Moda tiiketici gruplarinda, “goriniir iriinlerde estetik
odaklilik, essizlik  ve dokunma ihtiyacint”
incelemislerdir.

Workman, J.E. ve Studak, C.M. 2007 Cesitli 6zelliklere gore moda tiiketici gruplar1 arasindaki
iligkiler incelenmistir.

O’Cass A. ve Choy, E. 2008 Cinli Y nesli tiiketicilerinin giysi modas1 ilgilenimi
algilanan marka statiisii incelenmistir.

Goldsmith, R.E. ve Clark, R.A. 2008 Modaliderligi ve moda fikir arayisina etki eden faktorler
arastirilmistir.

Park, H., Rabolt, N.J. ve Jeon, K. 2008 Global liiks moda markalar1 satin alma niyeti lizerinde

S. etkili olan faktorleri arastirmislardir

Lin, J. ve Zheng, A. 2008 Siirdiiriilebilir moda konusu incelenmistir.

Brito, M.P.,, Carbone, V. ve 2008 Moda tedarik zincirinde siirdiirilebilirlik konusunu

Blanquart, C.M. incelenmistir.

Trautmann-Attmann, J. ve 2009 Yeme bozukluklari, moda yonelimi ve kompulsif giysi

Johnson, T.W. satin alimi arasindaki iliskiler incelenmistir.

Workman, J.E. 2010 Moda takipgileri ile moda degisim elgileri dokunma
ihtiyacina ve cinsiyete gore incelenmistir.

Khare, A. ve Rakesh S. 2010 Hindistan’daki genglerin giysi modasi ilgilenimine etki
eden faktorler arastirilmistir.

Kim, A.J. ve Ko, E. 2010 Liiks moda markalarinin sosyal medya faaliyetlerinin,

misteri iliskileri ve satin alma niyetleri tlizerindeki
etkisini incelenmistir.
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Workman, J.E. ve Lee, S. 2011a Moda degisim elgileri ile moda takipcilerinin bazi
degerleri ile moda konusundaki tutumlari incelenmistir.

Workman, J.E. ve Lee, S. 2011b Kibir ve genel benlik bilincinin moda tiiketici gruplari ve
cinsiyete gore degisip degismedigini arastirmiglardir.

Nirmala, R.P. ve Dewi, 1]. 2011 Online moda iriinleri satin alma niyeti {izerinde

alisveris odakliligin, tiiketici yenilikgiliginin, satin alma
deneyiminin ve cinsiyetin etkisi arastirllmistir.

Kim, H. ve Hong, H. 2011 Hedonik aligveris giidiileri (haz, deger, sosyal, fikir ve
macera) ile moda liderligi arasindaki iligkiler
arastirilmistir.

Workman, J.E. ve Cho, S. 2012 Moda yenilikeiligi ve moda fikir liderliginde cinsiyet,
dokunma ihtiyact ve alisveris kanali kullanimi
incelenmistir.

Chan ve Wong 2012 Siirdiiriilebilir moda tedarik zincirinin tiiketim yont

incelenmis ve tiiketicilerin ¢cevreyle ilgili moda tiiketim
kararlari arastirilmistir.

Kulmala, M., Mesiranta, N. ve 2013 Tiiketici moda bloglarindaki internette agizdan agizdan

Tuominen, P. agza pazarlama faaliyetlerinin analiz edilmistir.

Halvorsen ve digerleri. 2013 Moda bloglarinin bir tiiketici davranislarina olan
etkilerini arastirmislardir.

Shen ve digerleri. 2014 Son on yida strdiriilebilir moda konusundaki
gelismeler incelenmistir.

Christofer, P. 2014 Stil odakli topluluk olusturmada moda bloggerlarinin
yeri aciklanmistir.

Giovannini, S, Xu, Y. ve 2015 Y neslinin lilks moda ftriini tiiketim motivasyonlari

Thomas, J. arastirilmistir.

Henninger, C.E., Alevizou, P.]. 2016 Siibjektif bir yapisi olan siirdiiriilebilir moday1 daha

ve Oates,C.]. 2016 somut hale gitmek icin firmalarin siirdiiriilebilir moda
onceliklerini gosteren bir matris gelistirmislerdir.

Benedetto, C.A.D. 2017 Siirdiiriilebilirlik ~ kapsaminda  kurumsal  sosyal

sorumluluk konusu incelenmistir.
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Ozet

Amag: Bu calismada, sosyal ag kullanimi ve siyasi ilgi ile genglerin online siyasi katilimi arasindaki iligkiyi
incelemek amac¢lanmistir.

Yéntem: Kasim 2015 Genel Secimlerinde oy kullanacagini belirten TC Kirklareli Universitesi Vize Meslek
Yiiksekokulu’'nda kayith 400 tiniversite 6grencisine kolayda érneklem yontemi ile uygulanmistir. % 80 geri
donilis oraniyla kullanilabilir 320 adet anket agiklayici, dogrulayic1 faktér ve yapisal esitlik modellemesi
analizlerine tabi tutulmustur.

Bulgular: Sonug olarak, sosyal ag kullanimi ve siyasi ilgi ile online siyasi katim arasinda pozitif yonlii
istatistiksel olarak anlamu iliski bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal ag, sosyal medya, online siyasi katilim, Kirklareli Universitesi

YOUTH'S ONLINE POLITICAL PARTICIPATION IN THE CONTEXT OF SOCIAL NETWORK USAGE AND
POLITICAL INTERETS

Abstract

Objective: The purpose of this study is to investigate the relationships between social network sites,
political interest and youth'’s online political participation.

Method: 400 Vize Vocational College of Kirklareli University students who stressed to vote in November
2015 General Elections participated the survey by convenient sampling. 320 usable questionnaire was
obtained with the 80% response rate. Exploratory and confirmatory factor analyses and structural equation
modeling were used to analyze the data.

Results: As a result, findings show the positive statistically significant relationship between online political
participation and social network sites usage and political interest.

Keywords: Social network sites, social media, online political participation, Kirklareli University
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Giris

We Are Social ve Hootsuite isbirliginde 239 tilkeden elde edilen verilerle 2017 yili Ocak ayinda yayinlanan
“Digital in 2017 Global Overview - Ozel Raporu”, internet ve sosyal aglarin kullanimi ile verileri, dijital
diinyadaki degisim ve gelisimler hakkinda farkli bakis agilarina ve arastirmalara dogru arastirmacilarin
ufugunu agmaktadir. Raporda verilen bilgiler 1siginda Ocak 2017 itibariyle diinya niifusunun %50’lik bir
kismi (3,77 milyar kisi) internet kullanmaktadir. Bu oran iilkemiz i¢in diinya ortalamasinin %10 lizerinde
olup %60 seviyesindedir (48 milyon Kkisi). Diinya toplam niifusunun %37’ si (2,79 milyar kisi) de sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Bu oranin Avrupa Bélgesi ortalama orani niifusun %49’u; Fransa, Ispanya ve Italya
gibi secili AB iilkelerinde sirasiyla%56, %54 ve %52 iken tlilkemizde %60 diizeyindedir (48 milyon Kkisi).
Sosyal medya kullaniminda harcanan zaman ise iilkemizde giinde ortalama 3 saattir. Facebook diinya
lizerinde acgik ara ile en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olup sosyal aglar icinde de ilk sirada yer
almaktadir (1,9 milyar kisi). Ulkemizde %57’lik oranla Youtube’u sirasiyla %56 ile Facebook, %45 Instagram
ve %44 ile Twitter izlemektedir[1].

Sosyal aglarin kullanimi ve popiilerliginin her gecen giin artmasi sosyal aglar iizerine yapilan arastirmalarin
artmasini da beraberinde getirmekte ve sosyal medya kullanimi siyasi katilima etki eden, onu kolaylastiran
(Gil de Zuniga, 2009; Kim ve Chen, 2016) bir faktér olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Arap Bahar1 ve
Gezi gibi olaylarda ¢ok dnemli rol oynayan Facebook (2004) ve Twitter’in kuruldugu 2006 yili sonrasi
literatiire odaklandigimizda online siyasi katilimin, offline katilima goére daha kolay ulasilabilir olmasi, daha
az kaynaga ihtiya¢ duymasi (akilli bir cep telefonu ve internet paketi gibi), bilgi dagiliminin, iletisim
kurmanin gerceklestirilmesi ve ag kurmanin maliyetinin neredeyse ihmal edilecek kadar diisiik olmasi
ozellikle genclerin siyasi hayata aktif bir bicimde katilmasina imkan veren yeni ve popliler bir arag
olmaktadir (Ataman vd., 2014). Fernandes, Giurcanu, Bowers ve Neely (2010) sosyal aglarin kullaniminin
2008 ABD Baskanlik Secimi o6rneginde oldugu gibi siyasi katilimi artirdigini; Balcl ve Saritas (2015)
Tirkiye’de 1980 sonrasi genglerin apolitiklestigini, 6zellikle 2000°li y1llarda gencligin siyasetten koptugunu
ancak sosyal aglar/medyanin gen¢ segcmenler ve siyasi hayat arasinda katalizor gorevi yapip onlari yeniden
siyasi hayata ¢ektigini ve boylelikle genclerin siyasal hayata daha ¢ok katilim sagladiklarini belirtmektedir.

“Siyasi ilgi” siyasi olgulara vatandaslarin dikkat etme istegi olarak tanimlanmaktadir (Lupia ve Philpot,
2005). Prior (2010) siyasi davranisin en énemli belirleyicisinin siyasi ilgi oldugunu belirtmektedir. Vissers,
Hooghe, Stolle ve Maheo (2012) da genglerin siyasi ilgisinin yiliksek olmasi durumunda siyasi katilimlarinin
da yiiksek olacagini ileri siirmektedir. Siyasi ilgisi arttikca siyasi katilimda o derece artmaktadir (Kalaycioglu,
1993). Cukurgayir (2002) da siyasi ilgi arttikca siyasi etkinligin arttigini ve bireyin oy verme gibi dusiik ilgi
seviyeli siyasi katilimdan daha karmasik siyasi katiim bicimlerine ilgi duydugunu belirtmektedir.
Uyarlarsak, siyasi ilgisi yliksek seviyede olan gencler siyasetle daha fazla ilgilenecek, arastiracak, siyasi
bilgilerini artiracak ve de online siyasi katilimda bulunmalar1 da daha yiiksek olacaktir.

Siyasi katilim, siyasi yapiyi, siyasi karar merciinde yer alanlarin sec¢imini, siyasi plan ve politikalari
etkilemeye yonelik davranislar olarak genel anlamda tanimlanabilir ve yasal olabilecegi gibi yasal olmayan
eylemleri de icerebilir ve de yalnizca vatandaslarin kendilerini yonetecek kisilerin se¢imi icin oy vermekten
ibaret olmadig, cesitli seviyelerde siyasi ilgiden siyasi eylemlere kadar olduk¢a genis bir yelpaze i¢inde
farkli tutum ve faaliyetleri kapsadigini ifade eder (Nie, Verba ve Converse, 1989; Kapani, 2011, Eser,
Sarigahin, 2016).0Online siyasi katiim da bu aktivitelerin internet ortaminda online olarak
gerceklestirilmesini ifade eder (Yang ve DeHart, 2016).Bu aktiviteler internet iizerinden sosyal medyayida
iceren agirlikli olarak bilgi toplama faaliyetleri olabilecegi gibi (Balc1 ve Saritas, 2015), Facebook veya
Twitter lizerinden siyasi mesaj-video-resim vb. paylasmak, gazete muhabiri-kése yazar1 vb. siyasi konuda
email-atmak (Gil de Zuniga vd., 2012), herhangi bir forum/blog a siyasi gorisiiniizle ilgili mesaj yazmak
(Baumgartner ve Morris -2010), kamuyu (halki) ilgilendiren konularda online kampanyalara katilma
(Niikleer santral, terorii lanetleme vb.) ve/veya online anketleri doldurmak (Calenda ve Meijer, 2009) gibi
gorece cok daha aktif faaliyetler de olabilir.

Bode, Vraga, Borah, ve Shah (2014) genglerin siyasi bilgi edinmesinde online medyaya geleneksel medyadan
daha fazla 6nem verdigini, Abdu, Mohamad ve Muda (2017)de Facebook gibi sosyal medya araglarinin
geleneksel medya araclarindan daha gii¢lii oldugunu belirtmektedir. Keza genglerin arkadaslariyla iletisime,
bilgiye ulasim kolaylig1 ve hizi, gencler arasinda sosyal ag kullanimi motive etmektedir (Abdu, Mohamad ve
Muda, 2017). Ornegin, New York Universitesi Sosyal Medya ve Siyasi Katilim laboratuvar Tiirkiye’de Gezi
Olaylar: sirasinda 31 Mayis Cuma giinli saat 16.00 ile 00.00 arasinda gosterilerle ilgili 2 milyon tweet
atildigini ve bu alanda rekor kirildigini raporlamaktadir (Radikal, 2013).
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Boulianne (2015)'nin meta-analizi sonucu elde ettigi bilgiye gore sosyal medya kullanimi ve online siyasi
katihmi inceleyen pek ¢ok arastirma olmasina ragmen sonuglarin birbiri ile ¢celismektedir. Ornegin Yang ve
DeHart (2016) genclerin siyasi katiliminin belirleyicileri arasinda Facebook grup katiliminin oldugunu
ortaya koymaktadir. Benzer sekillerde de, Baumgartner ve Morris (2010) sosyal ag kullanimin online siyasi
katilimin email atma, siyasi bloglara goriis yazma ve siyasi mail/link vb. bagkalarina iletme gibi 3 faaliyetle
pozitif yonde anlaml bir iliskisi bulundugunu; Carlisle ve Patton (2013) siyasi ilginin Facebook lizerinden
gerceklestirilen siyasi katilimin tek belirleyicisi oldugunu, Gil de Zuniga (2014) sosyal medyanin online
siyasi katilimda gtiglii bir sekilde etkiledigini fakat Mihailidis (2014) ise liniversite 6grencisi gen¢lerde siyasi
konularda sosyal medyanin nadiren kullanildigini raporlamaktadir.

Hala daha sosyal medya kullanimy, siyasi ilgi gibi temel faktdrlerin genglerin online siyasi katilimini nasil
etkiledigi ilgi ceken ve iizerinde daha fazla aragtirma yapilmasi gereken bir konudur (Yang ve DeHart, 2016).
Yapilan arastirmalarin ¢ogu da Batili iilkelerde gergeklestirilmis, Tiirkiye gibi gelismekte ve sosyal medya
kullanimu iist diizeyde olan bir lilkede ise yapilan arastirmalar son yillarda énem kazanmistir fakat aragtirma
konular1 oldukga cesitlidir: Akinci (2014) siyasal katilim diizeylerini; Sener, Emre ve Akyildiz (2015) sosyal
aglarda siyasi katilimi, Cildan vd. (2012) sosyal medyanin siyasal alandaki giicii, demokrasiye etkileri ve
sosyal medyaya karsi gosterilen tutum bakimindan siyasete katilimi; Dilber (2013) siyasal katilima etki
eden psikolojik faktorleri; Balc1 ve Saritas (2015) 2014 Yerel Secimleri sirasinda, liniversite 6grencilerinin
Facebook’taki siyasal katilim sikligini; Eser ve Giiler (2015) internet ve sosyal aglar iizerinden siyasilerle
iletisime ge¢cme, fikir paylasimi, siyasal icerikli haber takibi gibi faaliyetlerin siklig1 ve bu faaliyetlerin dogru
bulunmasi ile siyasal katilimi; Demir (2016) internetin ve sosyal medyanin Kkisilerin politik tutumlar1 ve
davranislar1 tizerindeki etkileri; Silsiipiir (2016) siyasi liderlerin siyasal amagclara yonelik olarak Twitter
kullanimlarini; Eser ve Sarisahin (2016) cinsiyet ve siyasi katilim iligkisini; Meri¢ (2017) tekno iyimser ve
tekno kotiimser baglamda dijital siyasal iletisim literatiir taramasini; Yolgu (2017) Kocaeli'ndeki iki farkl
mahallede yerlesik bireylerin siyasal toplumsallasma araglarina yonelik duyduklar: giiven diizeyi ile siyasal
katilm tiir ve diizeylerini; Unal (2017)sosyal aglardaki siyasal icerikli cesitli tiirden paylasimlar ve
etkinliklere yonelik olumlu veya olumsuz yaklasimlarinin altinda yatan dinamikleri arastirmistir.Bu
arastirma tiniversite 6grencisi genclerin online siyasi katilimini sosyal aglar ve siyasi ilgi baglaminda
inceleyerek bu hususta bir eksikligi de gidermis olacak ve literatiire katki saglayacaktir.

1. Yontem
1.1. Arastirma Modeli, Evren ve Orneklem

Bu arastirma tanimlayicit bir arastirmadir. Tanimlayici arastirmalar ge¢cmiste ya da halen var olan bir
durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amagclayan arastirma yaklasimlaridir.

Arastirma, TC Kirklareli Universitesi Vize Meslek Yiiksekokulu’na kayitli internet kullanan ve Kasim 2015
Genel Secimlerinde oy kullanacagini belirten 400 6grenciye“Genclere” kolayda orneklem yontemi ile
uygulanmustir. Yiiksekokula kayith 6grenci sayisi 1.274’tir. % 80 geri doniis oraniyla kullanilabilir 320 adet
anket analizlere tabi tutulmustur. Alan arastirmasi, 2015 yili Ekim ay1 icinde siyasi ilginin en yiliksek oldugu

donemde, Kasim 2015 Genel Secimlerinden bir ay dnce gerceklestirilmistir.

Sekil 1: Model

Facebook
Kullanimi

Online Siyasi

H2+

Katilim

Siyasi
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Hipotezler de

Hi: Facebook kullanimi ve online siyasi katilim arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H»: Twitter kullanimi ve online siyasi katilim arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H3: Siyasi ilgi ve online siyasi katilim arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

1.2. Veri Toplama Teknigi ve Anket Kagidi

Arastirmada kullanilan veri toplama araci, arastirmacilar tarafindan literatiir taramasina dayanilarak
gelistirilmistir. Anketler 10 6grenciye pilot calisma olarak uygulanmis ve anket formunda anlasilmadigi,
farkli yorumlanan ifadeler geri bildirim sonucu degistirilmis ve/veya yeniden diizenlenmistir.

» o« non non

Ankete katilan 6grencilerin, “cinsiyeti”, “yast”, "sinift", " giinde ortalama ne kadar siire internet kullandig1",
“glinde ortalama ne kadar siire Facebook kullandig1” ve “Glinde ortalama ne kadar siire Twitter kullandig1”
gibi demografik bilgilerinin degerlendirilmesinde frekans analizi yapilmistir.Genglerin “online siyasi
katillmin1” etkileyen faktorleri tespit etmek icin 1: Asla (hi¢cbir zaman), 2: Nadiren, 3: Bazen, 4: Siklikla, 5:
Cok sik degerlerinden olusan esit aralikli besli Likert tipi 6lgekten yararlanilmistir. Bu kisimdaki sorular
literatliirden secilen olgeklerden yararlanilarak olusturulmustur: Rahmawati (2014) “Sosyal Medya
Kullanim1”, Brussino vd. (2011) “Siyasi ilgi Olcegi”. 15 ifadeden olusan bagimh degisken “Online Siyasi
Katihm” ise Gil de Zuniga vd. (2012), Baumgartner ve Morris (2010) ve Calenda ve Meijer (2009)'dan
yararlanilarak olusturulmustur. Anket, toplamda 36 adet 6l¢cek sorusu ile yukarida bahsi gecen demografik
sorulardan olusmaktadir. Toplanan verilerin analizi icin IBM SPSS 20 ve LISREL 8,7 programlarindan

yararlanilmistir.

2. Analiz ve Bulgular

Demografik bilgiler icin frekans, dlgeklerle ilgili agiklayici faktor ve giivenilirlik analizleri i¢cin IBM SPSS 20
kullanilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi ve yapisal esitlik modeli icin ise LISREL 8,7 programindan
yararlanilmistir.

2.1. Frekans Analizi ve Demografik Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin %46’s1 kadin, %54’li erkektir. Katilimcilarin %66’s1 1. sinif iken %34’ de 2.
siniftir. Hatirlatmakta fayda vardir ki arastirmaya oy kullanma yasi 18 olmasi nedeniyle 18 yas alt1
ogrenciler ile arastirma konumuz sebebiyle de internet kullanmayan 6grenciler dahil edilmemistir. Katilimci
genglerin %83’ 18-21 yas arasinda olup kalan %17’lik kesim 22-30 yas arasidir. Asagida Tablo 1'de
ogrencilerin giinde ortalama ne kadar siire internet, Facebook ve Twitter’da vakit harcadiklar1 verilmektedir.

Tablo 1: Online olarak Giinde Harcanan Ortalama Zaman

Not: Verilen rakamlar %’dir | Kullanmiyorum | <30 31 dk-| 1-2 | 2-3 |34 |4-5 | >5sa | Toplam
dakika | 1saat saat | saat | saat | saat | at %

Giinde ortalama ne kadar siire | 0 10 11 33 13 13 8 12 100

internette vakit harcarsiniz?

Giinde ortalama ne kadar siire | 3 39 17 24 4 5 4 4 100

Facebook da vakit harcarsiniz?

Giinde ortalama ne kadar siire | 60 23 5 6 2 1 2 1 100

Twitter da vakit harcarsiniz?

Tablo 1’den de anlasilacagi lizere 6grenciler agirlikl olarak Facebook kullanmaktadir. Katilimcilarin 1/3%i
glinde ortalama 1-2 saat kadar zamanini internette gecirmektedir. Facebook kullanimi %39; Twitter
kullanan % 40lik kesimde ise %23 oran ile giinde 30 dakikanin altindadir.

2.2. Aciklayici Faktor ve Giivenilirlik Analizleri ve Bulgular

Ilk aciklayicl faktdr analizi bagimsiz degisken olan 3 6lgegin belirlenmesinde gergeklestirilmistir. Her iki
faktorde de birbirine ¢ok yakin faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle “Siyasi parti lideri/ milletvekili aday1
sayfasini begenme/takip etme” ifadesi ¢ikarilmistir. Tablo 2’de verildigi lizere, Kaiser-Meyer-OKklin: 0.92 ve
Bartlett’s Kiiresellik test sonucu: 5648.976, df: 190, (p < 0.001)’dir. ilk faktér 9,1416z deger, %45,70
aciklanan varyans ve ,94 Cronbach alfa degerlerine sahip Twitter; ikinci faktor 2,88 6zdeger, %14,41
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aciklanan varyans ve ,92 Cronbach alfa degerlerine sahip Facebook ve ugtinci faktor de 2,41 6zdeger,
%12,05 aciklanan varyans ve ,92 Cronbach alfa degerlerine sahip Siyasi ilgi Olgegi olarak belirlenmistir.
Aciklanan varyans toplami da % 72 gibi oldukga iyi bir sonugtur.

Tablo 2: Bagimsiz Degiskenler icin Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Faktorler ve ifadeler Faktor | Oz Aciklanan | Cronbach

Yikii | Deger | Varyans Alfa
%

Twitter

Tweete cevap yazma .877

Twitter lizerinden bir tartismaya katilma .868

Tweet atma .857

Twitter lizerinden birinden bahsetme .850 9141 | 45.70 94

Retweet yapma .838

Twitter lizerinden bir miinakasayi takip etme .833

Twitter’dan birini takip etme 723

Facebook

Facebook’a goriis yazma .848

Facebook’da fotograf-video ya da link gbnderme/paylasma .832

Facebook’da giincel durum belirtme/paylasma .830

Facebook’da bir gruba katilma ya da ayrilma .762 2,88 14,41 ,92

Facebook’da baskasina ait yorumu gonderme/paylasma 731

Facebook iizerinden bir etkinlige “katiliyorum/gidiyorum” segenegini | .687

tiklama

Facebook lizerinden mesajlasma veya tartismaya katilma .684

Siyasi ilgi Olcegi

Siyasi konularda haber/tartisma/agikoturum programi vb. izlemek ilgimi | .877

ceker.

Siyasi partilerin nasil ¢alistig1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ilgimi | .876

ceker. 2,41 12,05 ,92

Genel olarak, siyasete ilgim vardir. .827

Siyasi konularda okumak ilgimi ceker. .820

Siyasi konularda konusmak/tartismak/séylesmek hosuma gider. .737

Siyasi kampanyalar ilgimi ¢eker. .728

Kaiser-Meyer-OKklin: 0.92

Bartlett’s test of sphericity: 5648.976, df: 190, (p <0.001)

Ana Bilesenler Analizi, Varimax Déndiirme, Kaiser Normallestirme, 5 iterasyon

ikinci agiklayicl faktér analizi bagimli degiskenin boyutlarini belirlemek gerceklestirilmistir. 15 ifadeden
olusan online siyasi katilim 6l¢egi birden fazla faktorde birbirine ¢ok yakin faktor ytkiine sahip olmasi ve
faktor yiiklerinin 0,50'nin altinda olmasindan dolay1 analizden g¢ikarilmistir. Cikartilan 6 ifade sunlardir:
“Kamuyu (halki) ilgilendiren konularda bloglara/forumlara yazmak”, “Online siyasi bloglara/web sayfalarina
iye olmak/takip etmek”, “Online hayirr kurumlarina iiye olmak”, “Online Insan Haklarn
gruplarina/bloglara/web sayfalarina tliye olmak/takip etmek”, “Kamuyu (halki) ilgilendiren konularda
online kampanyalara katilma (Nikleer santral, terori lanetleme vb.)”, “Kamuyu (halki) ilgilendiren
konularda online anketleri doldurmak”.

Tablo 3: Online Siyasi Katilim

Faktorler ve ifadeler Faktor | Oz Aciklanan | Cronbach
Yikii | Deger | Varyans Alfa
%
Aktif Online Siyasi Katilim
Gazete muhabiri-Kose yazari vb.siyasi konuda email-atmak .824
Herhangi bir forum/blog a siyasi gorisiiniizle ilgili mesaj yazmak .809
Herhangi bir politikaciyla email atmak 747 4,216 | 46,85 ,83

Facebook veya Twitter lizerinden siyasi mesaj-video-resim vb. paylasmak .630

Internet iizerinde dilekce/Sikayet (Rektore Mesaj-BIMER vb.) géndermek .625

Internet lizerinden siyasi bir partiye bagis yapmak .599
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Faktorler ve ifadeler Faktor | Oz Aciklanan | Cronbach
Yikii | Deger | Varyans Alfa
%
Pasif Online Siyasi Katilim
Online gazete/d?rgl oku.mak . _ .853 1406 | 15,63 84
Kamuyu (halki) ilgilendiren konularda internetten bilgi edinmek .841
internetten 2015 genel secimleri ile ilgili bilgi edinme .833

Kaiser-Meyer-OKklin: 0.85

Bartlett’s test of sphericity: 1192.767, df: 36, (p < 0.001)

Ana Bilesenler Analizi, Varimax Déndiirme, Kaiser Normallestirme, 3 iterasyon

Tablo 3’de verildigi lizere Kaiser-Meyer-Oklin: 0.85 ve Bartlett’s Kiiresellik test sonucu: 1192.767, df: 36, (p
< 0.001)’dir. Toplam agiklanan varyans da %62’dir. ilk faktor 4,216 6z deger, %47 aciklana varyans ve ,83
Cronbach alfa katsayisi ile “Aktif Online Siyasi Katiim”; ikinci faktor ise 1,406 6z deger, %16 agiklanan
varyans ve ,84 giivenirlik katsayisi ile “Pasif Online Siyasi Katilim” olarak tespit edilmistir.

2.3. Dogrulayici Faktor Analizleri ve Bulgular

Bagimsiz degiskenler icin olusturulan olceklerin gecerliligi dogrulayici faktér analizi LISREL 8.7PRELIS
kullanilarak test edilmistir. Tablo 4’te verildigi tizere uyum degerleri X2/df. (313,73/153)=2,05; RMSEA=
0,057; NFI= 0.98; NNFI= 0.98; CFI= 0.99; IFI= 0.99'dur.

Tablo 4: Bagimsiz Degiskenler icin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktérler ve ifadeler | Faktor Yiki | t-degeri
Facebook

Facebook’da giincel durum belirtme/paylasma 0,87 19,33
Facebook’da baskasina ait yorumu génderme/paylasma 0,75 15,47
Facebook’da fotograf-video ya da link gonderme/paylasma 0,87 19,29
Facebook’a goriis yazma 0,89 20,09
Facebook’da bir gruba katilma ya da ayrilma 0,66 12,88
Facebook lizerinden bir etkinlige “katiliyorum/gidiyorum” secenegini tiklama 0,64 12,48
Facebook lizerinden mesajlasma veya tartismaya katilma 0,68 13,37
Twitter

Tweet atma 0,92 20,97
Retweet yapma 0,88 19,42
Twitter’dan birini takip etme 0,75 15,26
Twitter Gizerinden birinden bahsetme 0,92 20,86
Tweete cevap yazma 0,84 17,98
Twitter lizerinden bir tartismaya katilma 0,76 15,70
Twitter lizerinden bir miinakasayi takip etme 0,71 14,37
Siyasi ilgi Olgegi

Siyasi konularda konusmak/tartismak/soylesmek hosuma gider. 0,74 14,72
Genel olarak, siyasete ilgim vardir. 0,86 18,56
Siyasi partilerin nasil calistif1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ilgimi ¢eker. 0,88 19,36
Siyasi konularda haber/tartisma/agikoturum programi vb. izlemek ilgimi ¢eker. 0,88 18,08
Siyasi kampanyalar ilgimi ¢eker. 0,68 13,24
Siyasi konularda okumak ilgimi ceker. 0,78 15,95

X2/df. (313,73/153)=2,05; RMSEA= 0,057; NFI= 0.98; NNFI= 0.98; CFI= 0.99; IFI= 0.99

«n

Bagiml degisken “’online siyasi katilim” icin olugturulan 6lcegin gecerliligi dogrulayici faktor analizi LISREL
8.7PRELIS kullanilarak test edilmistir. Tablo 5’te verildigi tizere uyum degerleri X2/df. (72,77/25)=2,91;
RMSEA= 0,077; NFI= 0.96; NNFI= 0.96; CFI= 0.97; IFI= 0.97'dir.

Tablo 5: Online Siyasi Katihm Olgegi icin Dogrulayic1 Faktér Analizi

Faktorler ve ifadeler | Faktor Yiiki | t-degeri
Aktif Online Siyasi Katilim
Herhangi bir forum/blog a siyasi gorisiiniizle ilgili mesaj yazmak | 0,84 | 17,27
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Faktorler ve ifadeler Faktor Yiki t-degeri
Facebook veya Twitter lizerinden siyasi mesaj-video-resim vb. paylasmak 0,70 13,42
Herhangi bir politikaciyla email atmak 0,68 12,79
Gazete muhabiri-Kdse yazari vb. siyasi email-atmak 0,68 12,75
Internet iizerinde dilekce/Sikayet (Rektore Mesaj-BIMER vb.) géndermek 0,61 11,17
Internet lizerinden siyasi bir partiye bagis yapmak 0,50 8,93
Pasif Online Siyasi Katilim

Online gazete/dergi okumak 0,83 16,56
internetten 2015 genel secimleri ile ilgili bilgi edinme 0,78 15,45
Kamuyu (halki) ilgilendiren konularda internetten bilgi edinmek 0,78 15,38

X2/df. (72,77/25)=2,91; RMSEA= 0,077; NFI= 0.96; NNFI= 0.96; CFI= 0.97; IFI= 0.97

Tablo 4 ve 5’'ten anlasilacagi lizere uyum degerleri istenilen seviyelerdedir ve de gecerlik saglanmaktadir.

2.4.

Yapisal Esitlik Modeli ve Bulgular

Sekil 2 dnerilen modelle ilgili bulgular1 géstermektedir. Modelin uyum degerleri X2/df. (755.74/349)= 2,17;

RMSEA= 0.060; NFI= 0.96; NNFI= 0.98; CFI= 0.98; IFI= 0.98).

bulunmamaktadir. Tablo 6’ da standartlastirilmis parametreler ve t-degerleri verilmektedir.

Tablo 6: Standartlastirilmis parametreler ve t-degerleri

Model ile ilgili hi¢cbir problem

Yol Standartlastirilmis t-degeri Hipotez Testi
parametreler Sonucu
Facebook kullanim1 =» Aktif Online Siyasi Katilim 0,65 8,29 Kabul
Facebook kullanim1 =» Pasif Online Siyasi Katilim 0,16 5,24 Kabul
Twitter kullanimi ~ =»  Aktif Online Siyasi Katihim 0,19 3,73 Kabul
Twitter kullanimi ~ =» Pasif Online Siyasi Katihim 0,12 2,01 Kabul
Siyasi ilgi = Aktif Online Siyasi Katihm 0,23 4,57 Kabul
Siyasi ilgi = Pasif Online Siyasi Katihm 0,49 6,64 Kabul

Sekil 2’de verildigi gibi Facebook kullanimi aktif siyasi katilimin en giiclii belirleyicisidir ve aralarinda pozitif
yonlii istatistiksel olarak anlaml bir iliski s6z konusudur (0,65; t=8,29). Ayrica Facebook kullaniminin “Pasif
Online Siyasi Katilm” ile de istatistiksel olarak anlamli pozitif yonli bir iliskisi bulunmaktadir. Twitter
kullanimi da online siyasi katiimin her iki boyutuyla da istatistiksel olarak anlaml bir iliskiye sahiptir.
Beklenildigi gibi Twitter kullaniminin “Aktif online siyasi katilim” ile daha ytiksek bir iliskisi bulunmaktadir
(aktif:0,19; t=3,73; pasif:0,12, t=2,01). Siyasi ilgi faktorii ile de “online siyasi katilim” arasinda istatistiksel
olarak anlaml pozitif yonlii bir iliski vardir (aktif: 0,23, t=4,57; pasif: 0,49, t=6,64).

Facebook
Kullanimi

Twitter
Kullanimi

Siyasi
llgi

Sekil 2: Yapisal Model
0,65 (8,29)
0.23 (4.57)
yilﬂ
0.12(2,01) 0.16 (5.24)
0.49 (6.64)
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Sonug¢ ve Tartisma

Gerek giris boliimiinde verilen yeni iletisim araglarinin kullanilmasi ile ilgili bilgiler gerekse de Arap Bahary,
Wall Street Isgali veya Gezi Park gibi siyasi eylemlerde kullanilan iletisim araglari, sosyal medya ve siyasi
ilginin online siyasi katilima olan etkilerinin incelenmesinin 6énemini ortaya koymaktadir. Bu calisma,
gelismekte olan bir iilke ¢ercevesinde, apolitik oldugu iddia edilen Tiirk Gengligi 'nin siyasi ilgi ve sosyal
aglarin kullanimi bagimsiz degiskenleri ile bagimli degisken olan online siyasi katilima olan etkilerini
arastirmaktadir. Calisma kavramsal modelde verildiginden biraz daha degisik olarak revize edilmistir.
Bagimli degisken, yapilan agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri sonucu aktif online siyasi katihim ve pasif
online siyasi katilim olarak iki boyuta ayrilmistir. Bulgular, hipotize edildigi gibi sosyal ag kullanimi ve siyasi
ilgi ile online siyasi katiim arasinda pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamu iligkilerin oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgular daha 6nceki ¢alismalarla ortiismekte (Gil de Zuniga, 2009, 2012; Kim ve Chen,
2016; Abdu vd., 2017) ve dahasi online siyasi katilimi aktif ve pasif olarak iki boyuta ayristirarak literatiire
katki da bulunmaktadir. Ayrica bu ayrim, ¢calismanin orijinalligine de artirmaktadir.

Aktif online siyasi katihmi etkileyen faktorler sirasiyla Facebook kullanimi, siyasi ilgi ve Twitter
kullanimidir. Pasif online siyasi katilim da ise en giiclii faktor siyasi ilgidir. Onu sirasiyla Facebook ve Twitter
kullanimi izlemektedir. Dolayisiyla, bulgular 1s181nda hiikiimet, siyasi partiler, sivil toplum kuruluslari, yerel
yonetimler vb. online siyasi katilimi saglayan tiim bilesenlere biitge ve isttihdam basta olmak tlizere dncelik
vermelidir. Genglerin apolitikligini kirmak ve siyasi katiimlarini artirmak igin sosyal medyadan
yararlanilmalidir. Clinkii gencler aralarinda sosyal medyay1 iletisim ve bilgilenme araci olarak
kullanmaktadir. Sosyal medya aracilifiyla gencleri hedefleyen ve onlara yonelik olusturulan online siyasi
mesajlar ve genclerin siyasi ilgisini motive eden etmenler gelecek kampanyalarda genglerin destegini elde
etmede 6nemli rol oynayacaktir.

Son olarak, ¢alisma limitlerine baktigimizda en onemlisi genellestirebilmedir. Calisma, Tirk Genglerinin
sosyal medya kullanimi ve siyasi ilgi ozelliklerini yansittigi kabul edilen bir Devlet liniversitesi'nin bir
meslek yiiksekokulunda yapilmistir. Model sadece sosyal aglara odaklanip diger sosyal medya araclarini
incelememistir. Facebook, Twitter kullanimi ve siyasi ilgi faktorlerine odaklanmis diger faktorleri siyasi
efikasite, siyasi bilgi gibi faktorleri modele dahil etmemistir.

Son Not

[1] Alan ¢alismas1 2015 Kasim Genel Secimleri 6ncesinde gerceklestirilmistir ve 2015“Digital in 2015 Global
Overview” verilerine gore Tiirkiye’de sosyal aglar icinde ilk iki siray1 Facebook %26 ve Twitter %17
almaktadir. Calismada sosyal aglar Facebook ve Twitter ile sinirlanmistir. Literatiirde sosyal medya
kullanimini sadece Facebook ve Twitter iizerinden inceleyen ¢alismalarda bulunmaktadir (Ornegin Yang ve
Dehart, 2016 gibi). Ayrica, Boulianne (2015) SSCI'da taranan Information, Communication & Society
Dergisi'nde yayinlanan “Social media use and participation: a meta-analysis of current research” baslikl
calismasinda sosyal ag sayfalarina odaklandigini belirtmektedir.

Kaynakga
Abdu, S.D., Mohamad, B., Muda, S. (2017). Youth Online Political Participation: The Role of Facebook Use,
Interactivity, Quality Information and Political Interest, SHS Web of Conferences 33

Akinci, S. (2014). Siyasal Katihm Diizeyleri Uzerine Bir Inceleme. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Sosyal Bilimler Dergisi, Bahar, 7: 33-45

Ataman, A. Sener, T., Noack, P. & Born, M. (2017). Political participation beyond borders: a comparative
analysis of Turkish youth living in home country, Germany and Belgium. Journal of Youth Studies,
20:5,565-582.

Balci, S. ve Saritas, H. (2015). Facebook ve Siyasal Katilim: 2014 Yerel Secimleri Arastirmasi. Selguk
Universitesi Tiirkiyat Arastirmalari Dergisi, 511-535

Baumgartner, J.C., Morris, ].S,, (2010). MyFaceTube Politics Social Networking Web Sites and Political
Engagement of Young Adults. Social Science Computer Review, 28 (1), 24-44.

Bode, L., Vraga, E. K, Borah, P., & Shah, D. V. (2014). A new space for political behavior: Political social
networking and its democratic consequences. Journal of Computer- Mediated Communication, 19,
414-429.

94



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

Brussino, S., Medrano, L., Sorribas, P. & Rabbia, H. (2011). Young adults’ knowledge of politics: Evaluating the
role of sociocognitive variables using structural equations. Spanish Journal of Psychology, 14, 183-
194.

Calenda, D., Meijer, A. (2009). Young people, the Internet, and political participation. Information
Communication And Society, September, 879-898

Cildan, C,, Ertemiz, M., Tumugin, H.K,, Kiiciik, E., Albayrak, D. (2012).Sosyal Medyanin Politik Katilim ve
Hareketlerdeki Rolii,Akademik Bilisim 2012 Konferansi, Usak.
https://www.researchgate.net/publication /259338963 (Erisim Tarihi: 05/09/2017)

Cukurcayir, M. A. (2002). Siyasal Katilma ve Yerel Demokrasi, Konya: Cizgi Kitabevi.

Dilber, F. (2013). Siyasal Katilma Etki Eden Psikolojik Faktorler Ve Se¢men Tercihine Etkisi; Karaman
Secmenleri Uzerine Bir Alan Arastirmasi. Akademik Bakis Dergisi Sayt: 35 Mart - Nisan: 1-21.

Demir, S.E. (2016) . Internetin Politik Katihma Etkisi. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (2): 161-
191.

Eser, H.B,, Giiler, 0. (2015).internet ve Sosyal Aglarin Siyasal Katihm Uzerine Etkisi- SDU Ornek Olay:.
Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7 (12): 196-219.

Eser, H.B., Sarigahin, P. (2016). Cinsiyet- Siyasal Katilim iliskisi: Sdii Ornek Olay1. Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, Cilt: 7, Say1: 15, ss.38-58.

Fernandes, ]., Giurcanu, M., Bowers, K. W., & Neely, ]. C. (2010). The writing on the wall: A content analysis of
college students' Facebook groups for the 2008 presidential election. Mass Communication and
Society, 13(5), 653-675.

Gil de Zuniga, H., Jung, N., Valenzuela, S., (2012). Social media use for news and Individuals’ social capital,
civic engagement and political participation. J.Comput. Mediat. Commun. 17, 319-336.

Gil de Zuniga, H. Puig-i-Abril, E., Rojas, H., (2009). Weblogs, traditional sources online and political
participation: an assessment of how the internet is changing the political environment. New Media Soc,
11, 553-574.

Holt, K, Shehata, A., Strombaeck, ]., Ljungberg, E. (2013). Age and the effects of news media attention and
social media use on political interest and participation: Do social media function as leveller?European
Journal of Communication 28(1) 19-34.

https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview (Erisim Tarihi. 20/09/2017)

Kalaycioglu, E. (1993). Karsilastirmali Siyasal Katilma Siyasal Eylemin Koékenleri Uzerine Bir Inceleme,
Istanbul, Istanbul Universitesi SBF Yayini.

Kapani, M. (2011). Politika Bilimine Giris, Ankara: Bilgi Yayinevi.

Kim, Y., Chen, H-T. (2016). Social media and online political participation: The mediating role of exposure to
cross-cutting and like-minded perspectives, Telematics and Informatics, 33 (2016) 320-330.

Lupia, A.,, & Philpot, T. S. (2005). Views from Inside the Net:How Websites Affect YoungAdults’ Political
Interest. Journal of Politics, 67(4), 1122-1142.

Merig, O. (2017). Cevrimigi Siyasal Iletisim Uzerine Bir Literatiir Degerlendirmesi, Selcuk [letisim, 9 (4): 25-
39

Nie, N. H., Verba, S., Converse, P. E. (1989). Siyasal Katilma Kamuoyu ve Oy Verme Davranisi, I. Turan- T.
Karamustafaoglu (Cev.), Ankara: Siyasi ilimler Tiirk Dernegi Yayinlar.

Prior, M. (2010). You've either got it or you don’t? The stability of political interest over the life cycle. Journal
of Politics, 72(3), 747-766.

Radikal Gazetesi (2013). http://www.radikal.com.tr/turkiye/8-saatte-2-milyon-gezi-parki-tweeti-1136087/
(E.T.10/10/2017).

Rahmawati, 1. (2014). Social media, politics, and young adults: The impact of social media use on young
adults’ political efficacy, political knowledge, and political participation towards 2014 Indonesia

95



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

General Election, Master Thesis, University of Twente. Faculty of Behavioral Sciences Drienerlolaan
57522 NB Enschede The Netherlands

Silsiipiir, 0. (2016). Siyasal Iletisim Araci Olarak Twitter’in Kullanimi: 07 Haziran 2015 Genel Se¢imi Uzerine
Bir Calisma. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi E-Dergisi, 4 (2), 725-747.

Steinberg, A. (2014). Gen¢ Se¢menler ve Web 2.0 ile Politik Katilim: Facebook Geng Vatandaslarin Secime
Katillmin1 Arttirabilir Mi?”, Akin Emre Pilgir (Cev.), Baris Coban (Ed.), Sosyal Medya Devrimi,
Istanbul: Su Yayinevi: 154-171.

Stromback, J., Djerf-Pierre, M., Shehata, A. (2012). The Dynamics of Political Interest and News Media
Consumption: A Longitudinal Perspective. International Journal of Public Opinion Research, 25 (4), 414-
435

Sener, G, Emre, P.0., Akyildiz, F. (2015). Tiirkiye'de Sosyal Medyanin Siyasi Katilima Etkileri,
folklor/edebiyat, 21 (83), 75-98.

Unal, S. (2017). Ag Toplumunun Geng Yurttaslar1: Dijital Sosyal Ortamlarin Siyasal Temelde Kullanimina
Yonelik Karsit Yaklasimlar. International Journal of Human Sciences, 14 (3), 2510-2540.

Vissers, S., Hooghe, M., Stolle, D., & Maheo, V. (2012). The impact of mobilization media on off-line and online
participation: Are mobilization effects mediumspecific? Soc. Sci. Comput. Rev., 30(2), 152-169.

Yang, H., Dehart, ].L., (2016). Social Media Use and Online Political Participation Among College Students
During the US Election 2012, Social Media + Society, January-March: 1- 18.

Yolgu, N. (2017). Siyasal Katihm Diizeyi Ve Siyasal Toplumsallasma Araglarina Yénelik Giiven Olgiimii:
Kocaeli ili Uzerine Ampirik Bir Calisma, Erciyes Iletisim Dergisi, “akademia”, 5 (1): 40-58.

96



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

MAGAZA ATMOSFERI ALGILARI iTiBARIYLE OLUSAN TUKETiCi GRUPLARININ ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISLARINDAKI FARKLILIKLARIN BELIRLENMESI

ilkay KAS
1.0., Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi

ilkaykas88@gmail.com

Zehra BOZBAY

Dog. Dr., 1.U., Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali

zehrat@istanbul.edu.tr

Ozet

Amag: Bu calismanin amaci tiiketicileri magaza atmosferi algilarina gore gruplandirmak ve magaza atmosferi
algilan itibariyle olusan tiiketici gruplarinin anlik satin alma davranislarindaki farkliliklar1 incelemektir.
Magaza atmosferi algilarina gore olusan tiiketici gruplarinin sosyo-demografik o6zellikleri itibariyle
farkliliklarinin belirlenmesi de amag¢lanmaktadir.

Yontem: Arastirmanin verileri 908 tiiketiciden anket yontemi ile toplanmistir. Ornekleme yéntemi kota
orneklemesidir. Magaza atmosferi algilarina gore tiiketicilerin gruplandirilmasi amaciyla kiimeleme analizi
kullanilmistir. Tiiketici gruplarinin anlik satin alma davranislarindaki ve sosyo-demografik ozelliklerindeki
farkliliklar ANOVA ve ki-kare testi ile incelenmistir.

Bulgular: Analiz sonuglarina gére magaza atmosferi algilari itibariyle magaza atmosferi algilar1 yliksek, orta
ve disiik olmak tizere {g tliketici grubu saptanmistir. Magaza atmosferi algilar itibariyle olusan gruplarin
anlik satin alma davranislari ve egitim diizeyleri farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Magaza imaji, Magaza Atmosferi, Anlik Satin Alma Davranisi.

Bilgilendirme: Bu makale ilkay KAS tarafindan kaleme alinan “Tiiketicilerin Magaza Atmosferi Algilarina
Gore Anlik Satin Alma Davraniglarina iligkin Farkhliklarin Belirlenmesi” bashkh yiiksek lisans tezinden
tliretilmistir.

97



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

DETERMINING THE DIFFERENCES OF IMPULSE BUYING BEHAVIOUR OF CUSTOMER GROUPS FORMED
BY STORE ATMOSPHERE PERCEPTIONS

Abstract

Objectives: The aim of this study is to group the customers according to store atmosphere perceptions and
to examine the differences in impulse buying behavior of these customers groups. Finding out the differences
in socio-demographic characteristics of these groups are also aimed.

Methods: Data was collected by questionnaire from 908 customers in izmir. The sampling method is quota
sampling. Cluster analysis was used to group the customers according to their store atmosphere perceptions.
Differences in impulse buying behavior and socio-demographic characteristics of customers were examined
by using ANOVA and chi-square test.

Results: According to the results, customers are formed by three groups namely high, middle and low
according to their store atmosphere perceptions. Impulse buying behavior and education levels of these
groups differentiate from each other.

Keywords: Store Image, Store Atmosphere, Impulse Buying Behavior.

Acknowledgement: This article is derived from the Master thesis entitled "Determining the Differences of
Impulse Buying Behavior of Customers grouped according to Store Atmosphere Perceptions” which was
prepared by ilkay KAS.

98



Kirklareli Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN:2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 3

Giris

Gelisen perakende sektoriinde mevcut markalarin kendilerini gelistirmesi sonucunda rekabet artmaktadir.
Yillar icerisinde artan rekabet ile tiiketiciler triinti satin alan bireylerden iletisim ve etkilesim kurulmasi
gereken bireylere donlismiislerdir. Alisveris ise ihtiyac gidermekten c¢ok dinlence, eglence ve deneyim
aktivitelerine dontlismiistiir. Bu diizlemde magaza atmosferi, magaza ile tiiketici arasinda iletisim ve tiiketiciye
hos bir alisveris deneyimi saglayan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Tiiketicilerin magaza atmosferi hakkinda
olumlu duygular hissetmesi ile planli, plansiz ve anlik satin alma davranisi arasinda iliskiler bulunmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen giidiiler farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler iiriiniin
faydasindan dolayi iirtinii satin alirken bazi tiiketiciler ise satin almanin getirdigi haz, mutluluk ve tatminden
dolay1 bu eylemi gerceklestirmektedir. Anlik satin alma davranisi, ¢evresel uyaranlar sonucunda olusan ani ve
kars1 konulamaz diirtillerin duygusal ve bilissel siireclerden ge¢mesi sonucunda gerceklesmektedir.
Tiiketiciler, departmanli magazalarda %27-%62 arasinda anlik satin alma gerceklestirmektedirler (Bellenger,
Robertson, & Hirschman, 1978). Tiiketicilerin anlik satin alma davranisi markalar i¢in yadsinamayacak
boyutlardadir. Bu baglamda calismada, magaza atmosferinin tiiketici anlik satin alma davranisini ne oranda
etkiledigi incelenmektedir.

1. Literatiir Ozeti
1.1. Magaza Atmosferi

Rekabetin gitgide artmasi ve teknolojinin gelisimi ile birlikte tiiketici aliskanliklar: degismektedir. Bu durum
perakendeci isletmeler acgisindan farklilasma gerekliligini dogurmaktadir. Alisveris, iirlin satin almaktan
ziyade bos zaman degerlendirme, eglence ve dinlenme amach aktivitelere déniismektedir. Pazarlamada
deneyim pazarlamasi 6nemli bir unsur haline gelmis olup tiiketicilerin deneyimlerinden memnun kalmasi
amaclanmaktadir. Tiketiciler icin somut iiriin toplam {iriiniin kiiciik bir kismidir. Hizmet, ambalaj, reklam ve
diger ozellikler toplam iiriiniin birer bilesenidir. Bunlarin yani sira {iriiniin nerede tiiketildigi veya satin
alindig1 da onemlidir. Bazi durumlarda triiniin tiiketildigi yer, lriiniin 6zelliklerinden daha fazla 6nem
gosterebilmektedir (Kotler, 1974). Magazalar degisen tiiketici aliskanliklarini ve davranislarini géz oniine
alarak kendilerini bu dogrultuda yeniden yapilandirmaktadirlar. Bu kurgular, iiriinlerin magaza igerisindeki
yerlesiminden, kullanilan renge, miizige, 1siklandirmaya, magaza ¢alisanlarinin kiyafetlerinden ve
tavirlarindan, magaza igerisinde kullanilan isaretlere, gorsellere kadar pek ¢ok farkli degiskenler ile kontrol
edilmektedir.

Magaza imaji, markanin kisiligi (Martineau, 1958), magazanin fonksiyonel kalitesi ve tiiketici ile iliskili
psikolojik 6zelliklerinin karmasidir (Porter & Claycomb, 1997). Magaza atmosferi, magaza imajinin bir
bilesenidir (Lindquist, 1974). Literatiirde pek c¢ok farkli magaza atmosferi tanimi mevcuttur. Magaza
atmosferi, firma ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan bir arac¢tir (Kotler, 1974). Magaza tarafindan iletilen
mesajlarin tiiketici zihnindeki algisidir (Tek & Orel, 2006). Bir baska ifadeyle, magaza atmosferi magaza
icerisinde tliketiciyi uyaran her tiirlii ortamdir (Arslan M., 2011). Bu tanim genisletilerek tiiketici algisini
uyarmak, tiiketicinin duygularina cevap vererek satin alma davranisini etkilemek amaci ile yapilan magaza
ortami tasarlanmasidir seklinde de ifade edilmektedir (Kaltcheva & Weitz, 2006). Bu tasarimin daha iyi
yapilmasi tiiketicileri magazaya ¢eker, onlarin magazay tekrar ziyaret etmelerini saglar ve yeni tiiketicileri
markaya kazandirarak karliligin devamini ve artisini saglar (Bakirtas, 2013). Literatiirde magaza atmosferinin
miisteri memnuniyeti ve baghlig1 arasindaki iliskilerini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Bloemer
& Schroder, 2002).

1.2. Anlik Satin Alma Davranisi

Anlik satin alma davranisinin pazarlama alanindaki 6nemine iliskin ¢alismalar ge¢mise dayanmaktadir
(Clover, 1950). Anlik satin alma, tliketicinin satin alma amaci olmadan girdigi magazadan satin alma yaparak
¢ikmasidir. Anlik satin alma davranisini tiiketicinin i1srarl ve kararl bir arzu ile biligssel caba harcamadan, ani,
tepkisel olarak gerceklestirdigi satin alma olarak tanimlamak miimkiindiir. Anlik satin alma engel olunamayan
kuvvetli bir diirtii etkisi ile o anda yapilan satin almadir. Diirtiiniin anlik satin alma davranisindaki rolii
tanimlandiktan sonra diirtiiler siniflandirilmistir. Bunlar hizlandirici diirti, telafi edici diirtii, atiliml diirtii ve
kor diirtii olmak tizere dort cesittir (Bayley & Nancarrow, 1998). Hizlandirict diirtii gelecekteki ihtiyaglar:
giderme amacini tasir ve bu yonde anlik satin almaya neden olur. Her giin iki elma yiyen birisinin markete
girdiginde evde elmasi bulunmasina ragmen elma satin alma diirtiisii buna bir 6rnektir. Telafi edici diirtii ise
zorlu ve sikintili bir gorevi bitirdikten sonra ruh halini diizenleyen ve bunun icin anlik satin alma
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gerceklestiren diirtd tipidir. Atilimh diirti ise, uzun siiren i¢ catismalar sonucu bir anda gelen istekle anlik
satin almaya yol agan diirtiidiir. Genellikle statii belirten, tiiketicinin kendi gelirinin listlinde {riinler satin
almasidir (Bayley & Nancarrow, 1998). Kor diirtii ise {iriiniin fiyat baskisi veya fonksiyonuna bakmadan
lirtiniin baskisi altinda kalarak iirtint satin aldiran diirttidiir.

Anlik satin alma davranisy, lriinden tiiketiciye ulasan, engellenemeyen baskin bir his, tirtinii bir an 6nce
edinme istegi, satin alma ile ilgili olumsuz sonuglarin yok sayilmasi, heyecanlanma, bu istegi kontrol etme ve
buna boyun egme arasinda catisma icermektedir (Rook, 1987).

Tiim anlik satin alma davranislar1 ayni degildir. Literatiirde dort c¢esit anlik satin alma davranisi tipi
tanimlanmistir (Han vd., 1991). Bunlar tamamen plansiz yapilan anlik satin alma, hatirlatict anlik satin alma,
oneriler ile yapilan anlik satin alma ve planl anlik satin almadir. Tamamen plansiz yapilan anlik satin alma,
tam anlami ile anlik satin alma davranisidir. Markette alisveris yaparken buna ara vererek o anda goériilen yeni
bir liriinii satin alma seklinde gerceklesir. Yenilik veya olagan alisveris seyrini kirmak icin yapilan aligveristir.

Hatirlatict anlik satin alma davranisi, tliketici alisveris sirasinda listesinde olmayan ve satin alma niyetinde
olmadig bir tiriinii gérdiikten sonra o iiriiniin evinde eksik oldugunu hatirlamasiyla gerceklesir. Ikinci bir
olasilik ise goriilen iiriin ile ilgili bir reklamin veya bagka bir lirtintin satin alinacak iiriinii hatirlatmasi ile
gerceklesen satin alma bigimidir. Tiiketici daha 6nceki {liriin deneyimi ve bilgisine dayanarak bu edinimi
gerceklestirir. Piring almaya giden tiiketicinin markette kiymay1 gormesi ve evde kiymanin kalmadigini
animsayarak kiyma almasi 6rnek gosterilebilir.

Onerilerle yapilan anlik satin alma davranig), tiiketici ilk defa iiriin ile karsilasip ona ihtiyaci olduguna karar
vermesiyle gerceklesen satin alma davranisidir. Hatirlamalarla yapilan anlik satin almalardan farkli olarak
tliketici, lirlinii satin almadan 6nce lriin hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmayip, liriiniin kalitesini ve
ozelliklerini satin alinan yerde inceler. Tamamen plansiz yapilan anlik satin alimlardaki duygusal c¢ekiciligin
aksine mantikl veya faydali oldugu i¢in {iriin satin alinir.

Planli anlik satin almada alisveris yapan kisi alisverisi kismen planlanmistir ancak iiriin veya liriin kategorisi
hakkinda bir plan1 bulunmamaktadir. Satin alinan iriinler magaza icerisindeki farkli satis gelistirme
faaliyetleri ile satilmaktadir. Tiiketicinin aklindaki belli triinleri satin almak icin gittigi magazada fiyat
indirimleri, kuponlar vb. nedeniyle baska iiriinleri de satin almasi seklinde gerceklesir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Zaman icerisinde degisen tiiketici davranislar: ve alisveris kavrami perakendecileri tiiketiciler ile iletisim ve
etkilesim kurmaya yoneltmistir. Magaza atmosferi kavrami bu iletisim ve etkilesimin bir 6gesidir. Magaza
atmosferinin etkin ve dogru kullanimi perakendeci firmalarin satislarina etki etmektedir (Arslan, 2013). Anlik
satin alma davranislarini etkileyen pek ¢ok motivasyon ve etken bulunmaktadir. Zaman varligy, cinsiyet ve
kredi kart1 sahipligi (Akat, Taskin, & Ozdemir, 2006), yas (Wood, 1998), hedonik motivasyon (Cinjarevic vd;
2011) ve indirimler gibi motivasyonlarin yani sira perakendeci magaza atmosferi de dénemli bir giidiileyicidir.

Calismada magaza atmosferi algilarina gore tiiketicilerin gruplanmasi ve bu tiiketici gruplarinin anlik satin
alma davranislarindaki farkliliklar1 incelenmektedir. Arastirmanin temel amaci magaza atmosferi algilari
itibariyle tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarinin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir.
Ayni zamanda, magaza atmosferi algilari itibariyle olusan tiiketici gruplarinin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri itibariyle farkliliklarinin da belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

Arastirma, belirlenen giyim magazalarindan son alti ay icerisinde aligveris yapmis, izmir ilinde ikamet
etmekte olan 15 yas ve ilizeri toplam 908 tiiketiciyi kapsamaktadir. Calismada belirlenen ii¢ magaza 2015
senesinde satis hacmi en yiiksek ii¢ perakende giyim magazasi olmasi nedeniyle se¢ilmistir. Arastirmada, yillik
satis hacmine ve cinsiyete gore kota dérneklemesi yapilmis olup veriler 2 Nisan ve 8 Mayis 2016 tarihleri
arasinda yliz yiize anket yontemi ile toplanmuistir.

2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilan degiskenler ve degiskenler arasindaki iliskileri detayli olarak incelemek amaci ile
gelistirilen model Sekil 1’deki gibidir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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Arastirma modelinde tiliketicilerin magaza atmosferi algilari, bu algilara gore gruplanmis kiimeler ve
tiiketicilerin anlik satin alma davranislar1 ve tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik o6zellikleri yer
almaktadir.

Arastirma modelinde gorildigl tizere tiiketicilerin magaza atmosferi algilar1 itibariyle gruplarinin
belirlenmesi ve bu gruplarin tanimlanmasi amaglanmistir. Magaza atmosferi algilar1 itibariyle olusan
kiimelerin anlik satin alma davranislarindaki farkliliklar test edilmektedir. Bunun yani sira, arastirmada
tiiketicilerin sosyo-demografik 0Ozellikleri itibariyle magaza atmosferi algilarinin farkhiliklar1 da
incelenmektedir.

Tiiketicilerin magaza atmosferi algilarinin 6lgiimii icin Turley ve Milliman (2000), Baker, Grewas,
Parasuraman (1994), Naylor ve Frank (2000), Pan, Siemens (2011) ve Kim ve Runyan (2009) ¢alismalarindan
faydalanilmistir. Tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini 6lgmek icin Youn (2000), Beatty(1998), Han
(1987), Weun, Beatty, Jones (1998), Rook, Fisher (1995), Verplanken ve Herabadi (2001) ve Coley ve Burgess
(2003) ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Arastirmada tiiketicilerin magaza atmosferi algilan itibariyle gruplandirmak, gruplarin anlik satin alma
davranislari itibariyle farkliliklarini belirlemek ve magaza atmosferi algilari itibariyle olusan gruplarin sosyo-
demografik 6zelliklerindeki farkliliklari belirlemek i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hipotez 1: Magaza atmosferi algilari itibariyle farkli tiiketici gruplar1 olusmaktadir.

Hipotez 2: Magaza atmosferi algilari itibariyle olusan tiiketici gruplarinin anlik satin alma davranislari farklilik
gostermektedir.

Hipotez 3: Magaza atmosferi algilar itibariyle olusan tiiketici gruplarinin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri farklilik gostermektedir.

Arastirma hipotezlerinin testi icin Kiimeleme analizi, Ki-kare testi ve ANOVA analizlerinden yararlanilmistir.
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda olusturulan arastirma hipotezlerini test etmek icin SPSS
Statistics 20 (Statistical Package for Social Sicences) paket programi kullanilmistir.

2.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan ttiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ¢zelliklerine iliskin dagilimlar Tablo 1'de
ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde Gelir Frekans Yiizde
15-24 211 23,2 1000 TL alt1 201 22,1
25-34 277 30,5 1000-1999 TL 308 33,9
35-44 198 21,8 2000-2999 TL 196 21,6
45-54 116 12,8  3000-3999 TL 104 11,5
55 ve iistil 106 11,7  4000-4999 TL 37 4,1
Toplam 908 1000 5000 ve iistii 62 6,8
Toplam 908 100
Medeni Durum Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
Evli 502 55,3 Erkek 412 45,4
Bekar 406 44,7 Kadin 496 54,6
Toplam 908 100 Toplam 908 100
Egitim Frekans Yiizde Calisma Durumu Frekans Yiizde
{lkokul/Ortaokul 159 17,5  Kamu Calisanm 135 14,9
Lise 276 30,4  Ozel Sektdr Calisam 297 32,7
On lisans 100 11 Serbest Meslek/Is Yeri Sahibi 91 10
Lisans 320 352  Ogrenci 175 19,3
Lisans Ustii 53 5,8 Emekli 103 11,3
Toplam 908 100 Ev Hanimi 86 9,5
Issiz 18 2
Diger 3 0,3
Toplam 908 100
3. Arastirmanin Sonuglari

3.1. Tiiketicilerin Magaza Atmosferi Algilarina ve Anlik Satin Alma Davramislarina iliskin Gegerlilik
ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilikleri ve gilivenilirliklerinin testi icin Faktér analizi ve Cronbach’s
alfa testinden yararlanilmistir. Tablo 2 ve Tablo 3’de tiiketicilerin magaza atmosferi ve anlik satinalma
davranisi 6lgeklerine iliskin gerceklestirilen faktor analizleri goriilmektedir.

Tablo 2: Magaza Atmosferi Olcegine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

fg ¢ E _E &
ZES Z F2E E £
32 o S = =
25 8 § 23T 5 8 ¥
85 5 & /S E & =
5§ 5 = SIS

Satis noktasindaki kampanya isaretleri bilgilendiricidir. 755

Satis noktasindaki indirim isaretleri fark edilebilir diizeydedir. 754

Fiyat etiketleri goriintirdiir. 734

Magaza icerisindeki isaretler istedigim yere beni yonlendirir. 519

Magaza demirbasi(masa, raf, aski, .vb.) magazanin geneline uyumludur. 499

Magazada satilan tiriinlerin giizel bir gériintimu vardir. 497

Magazadaki iirtinler tiirlerine gore ayrilmistir. 797

flgili tirtinler birbirleri ile yakin durmaktadir. 791

Uriin teshirleri igin béliimlendirmeler diizgiin yapilmistir. 701

Aradigim irtnler zorlanmadan ulasabilecegim konumdadir. 1692

Magaza ¢alisanlary, lirlinler hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. 773

Magaza ¢alisanlar1 uygun ve kolay ulasilabilirdir. 771

Magazada, tiiketiciler ile ilgilenmeye yetecek sayida ¢alisan vardir. ,658

Magaza ¢alisanlarinin kiyafetleri temizdir. 544
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Magazanin ortam kokusunu hos buluyorum. 752
Arka plan miizigini uygun buluyorum. 738
Magaza igindeki her alanin 1siklandirmas: yeterlidir. 560
Magazada kullanilan renkleri hos buluyorum. 503
Magazada sira beklenmemesi olumludur. 776
Prova odalari sayisi yeterlidir. 631
Kasalar ilk bakista fark edebilecegim konumdadir. 1620
Magazada her departmani kolayca bulabiliyorum. 575
Magaza disindaki isaretler ve magaza tabelasi dikkat cekicidir. 737
Magazanin vitrini ilgi cekicidir. 733
Magazanin dis cephe renkleri magazanin geneli ile uyumludur. ,630
Magazanin girisinde ve magaza i¢gine giriste hareket sorunu yasamadim. 533
Magaza binasi yeterli biiytikliiktedir. 765
Magaza koridorlar1 yeterince genistir. 543
Magazaya ulasim kolaydir. 485
Magazay yeterince temiz buluyorum. 484
Agtklanan Varyans %5833
Cronbach’s Alpha 0,907

Magaza atmosferi algilar1 6lceginin agikladig1 toplam varyans %58,33 ve olgegin giivenilirligi 0,907
bulunmustur.

Tablo 3: Anlik Satin Alma Davranisi Olgegine iliskin Faktor Analizi

= 3]
EN- £
; 2 2z B g £
@ 5 £ E E 5 o
a ¢ e w© i) 2
g 5 £ o = &% Q
£ £ £3% & § =
& 3 Zz8 £ = £
= S AN = e
9 w2 § = Q
g 5 3EF = 3
() L A
5 o5 % 2 3
= O =
<< <<
Anlik aligveris yaparken sinirli hissederim. 851
Anlik aligveris yaparken gergin hissederim. ,846
Anlik alisveris yaparken sikintili hissederim. 823
Anlik satin alim yaparken hosnutluk ve sugluluk duygularini beraber yasarim. 770
Anlik satin alim yaparken kendi icimde bir takim duygusal ¢catismalar gerceklesir. 736
icimden gelen diirtiiler nedeniyle yaptigim ahgveristen sonra iiziiliiriim. 726
icgiidiisel olarak satin alim yaptiktan sonra pigsmanlik yagarim. 683
Anlik satin almanin yarattig1 heyecani severim. 851
Anlik satin almak beni cogkulu, hognut ve mutu hissetmemi saglar. ,850
Anlik satin alma yapmak beni neselendirir. 798
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Anlik satin alirken heyecanl hissederim. 793
Anlik satin alma yapmak eglencelidir. 777
Satin alma giiclimiin yetmedigi seyleri bile satin alirim. 736
Kazandigim paranin nerdeyse hepsini harcarim. 721
Cogunlukla ihtiya¢ duymadigim seyler satin alirim. 715
Simdi al, sonra diisiin benim davranis seklimdir. ,660
Beni ilgilendiren bir sey goriirsem sonucunu diistinmeden satin alirim. 1649
Plansiz satin alma yapan bir insanim. 579
Aligverise gittigimde genellikle 6nceden planlamadigim seyler alirim. 529
Satin alirken aceleci ve dikkatsiz davranmam. 794
Satin almadan 6nce neye ihtiyacim oldugunu disiiniiriim. 790
Tiiketici olarak kendimi tedbirli olarak nitelendirebilirim. 789
Dikkat ¢ekici bir {iriin gérsem bile satin almak icin diisiin{iriim. 724
Bir seyler satin olmadan 6nce alternatifleri degerlendiririm. 702
Satin alma karar1 vermeden dnce ¢ok yonlii degerlendirmek icin mutlaka zaman ayiririm. 1696
Aligverige ¢ikmadan liste yapar, listede olmayan seyleri almaktan kaginirim. 647
Koti hissettigim zamanlarda bunu gidermek i¢in anlik alisveris yaparim. 799
Giinliik gerginligi azaltmanin yolu anlik olarak aligveris yapmaktir. 776
Ruh halimi degistirmek adina alisveris yaparim. 742
Uzgiinliigiimii gidermek icin anlik satin alma yaparim. 719
Kendimi iyi hissetmek adina aligveris yaparim. 610
Aligveris esnasinda satin almak icin diirtii hissederim. 752
icimden gelen, hissettigim diirtiiyii kontrol altina almakta zorlanirim. 678
Bir seyi goriip sevdiysem kesinlikle alirim. 675
Alisveris listesinde olmadig1 halde almak istedigim bir¢ok sey goriiriim. 1663
Magazalar1 gezerken beni g¢eken iriin gordiiglimde kendimi satin almamak igin 580
engelleyemiyorum. ’
Bir magazada beni ¢eken bir tiriin gérdiigiimde kendimi ¢aresiz hissederim. 580
Agiklanan Varyans %6535
Cronbach’s Alpha 0,918

Anlik satin alma davranisi 6lgegi tarafindan agiklanan toplam varyans %65,35 iken 6lgegin giivenilirligi 0,918
olarak bulunmustur. Olgeklerin giivenilirlikleri yiiksek giivenilirlik orani olan %80’in iizerinde yer almaktadir
(Ozdamar, 2004).

3.2. Tiiketicilerin Magaza Atmosferi Algilarina Gére Gruplanmasi

Arastirmada, tiiketicilerin magaza atmosferi algilarina gore farkli kiimelerde toplanip toplanmadigin
belirleyebilmek adina kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizi yapilirken hiyerarsik olmayan
kiimeleme analizi, K ortalamalar metodu kullanilmistir. Bu yontemde ikili, ticlii, dortlii ve besli kiime
alternatifleri denenmistir. Kiime iyelik sayilar1 ve kiimelerin birbirlerine olan uzakliklar1 goéz Oniine
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alindiginda tiiketicilerin en uygun ii¢ kiimeye ayrilabilecegine karar verilmistir. Magaza atmosferi algi
seviyelerine gore bu kiimeler diisiik, orta, yiiksek diizey alg1 sahibi tiiketici gruplari olarak agiklanmistir.

Tablo 4: Her Kiimenin i¢cerdigi Toplam Say1

Her Kiimenin Uye Sayisi

Orta 491,000
Kiimeler Yiiksek 270,000
Diistik 147,000
Toplam 908,000

Tablo 4’de olusan ii¢ kiimedeki tiiketici sayilar1 yer almaktadir. Magaza algilari orta derecede olanlar 491 kisi
(%54,07), yiiksek seviyede olanlar 270 Kkisi (%29,73) ve magaza algilar1 diisiik olanlar ise 147 Kkisidir
(%16,18).

Tablo 5: Nihai Tuketici Kimeleri

Kiimeler
Orta Yiiksek Diigiik
isaret ve goriiniim (Gortlebilirlik) 3,66 4,32 3,01

Uriinlere ulasim 3,77 4,31 2,50
Magaza Calisani 3,68 4,33 3,03
Duyusal Ozellikleri 3,71 4,30 3,08
Zaman Faktori 3,39 4,19 2,54
Dis GOriiniim 3,85 4,41 3,26
Ferahhk 3,65 4,31 3,09

Birinci kiimede magaza atmosferi algilar1 orta diizeyde olan tiiketiciler bulunmaktadir. Bu kiimedeki kisiler
magazanin en ¢ok dis goriinlimiine ve liriinlere ulasima yonelik olumlu alg1 diizeyine sahiptir. Magazalarda en
olumsuz olarak degerlendirilen magaza atmosferine iliskin unsur ise magaza 6zelliklerinden dolay1 zamani
verimli kullanamamalaridir.

ikinci kiime magaza atmosferi algilar1 yiiksek olan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu kiimedeki tiiketiciler ise
orta algiya sahip tiiketiciler gibi en olumlu olarak magazanin dis goriiniimiinii ve ikinci olarak magaza
¢alisanlarini algilamakta olup en olumsuz algiladiklar1 unsur zamani verimli kullanamamalaridir.

Son kiimedeki tiiketiciler ise magaza atmosferi algilar1 dusiik tiiketicilerden olusmaktadir. Bu kiimedeki
tiiketiciler de diger iki kiimede oldugu gibi en ¢ok magazanin dis goriiniimine olumlu yaklasirken {iriinlere
ulasma konusunda ise en olumsuz algiya sahiptir.

3.3. Tiiketici Gruplarinin Anlik Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar:

Magaza atmosferi algilarina gore olusan tiiketici gruplarinin arasinda anlik satin alma davranislarinda farklilik
bulunup bulunmadigini saptamak amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. Tablo 6’da gruplar arasinda anlik
satin alma davranislari arasinda farklilik bulunup bulunmadigini gésteren ANOVA tablosu goriilmektedir

Tablo 6: Tiiketici Gruplarinin Anlik Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklarina iliskin Anova Analizi

Kareler Toplam1 sd Kareler Ortalamasi F Anl.

Duygu Catismasi Gruplar Arasi 3,206 2 1,603 1,624 ,198
Gruplar Ici 893,158 905 ,987
Toplam 896,364 907
Alisverise Olumlu Gruplar Arasi 24,428 2 12,214 11,293 ,000
Duygular Gruplar Ici 978,810 905 1,082
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Kareler Toplam1 sd Kareler Ortalamasi F Anl.
Toplam 1003,239 907
Gelecegi Diisiinmeme Gruplar Arasi 19,889 2 9,945 10,903 ,000
ve Plansiz Davranma  Gruplar i¢i 825,478 905 912
Toplam 845,367 907
Rasyonel Davranma  Gruplar Arasi 13,311 2 6,656 9,934 ,000
Gruplar Ici 606,353 905 ,670
Toplam 619,664 907
Ruh Hali Dengeleme  Gruplar Arasi 16,025 2 8,013 5,956 ,003
Gruplar ici 1217,417 905 1,345
Toplam 1233,443 907
Alisverise Karsi Gruplar Arasi 50,781 2 25,391 34,582 ,000
Koyamama Gruplar Ici 664,467 905 , 734
Toplam 715,249 907

Yapilan analiz sonucunda, alisverise karsi olumlu duygular besleme, gelecegi diislinmeme ve plansiz
davranma, rasyonel davranma, ruh hali dengeleme ve alisverise karsi koyamama boyutlarinda, magaza
atmosferi algilarina gore ayrilan tiiketici gruplarinin arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Buna karsin
duygu catismasi boyutunda tiiketici gruplari arasinda anlaml bir farklilik bulunmadigi gértilmektedir. Magaza
atmosferi algilarina gore hangi gruplar arasinda anlaml farkliik bulundugu tespiti amaciyla c¢oklu
karsilastirma Tukey testinden yararlanilmistir. Tablo 7’de magaza atmosferi algilarina gore olusan gruplarin
anlik satin alma davranislarina iliskin ¢oklu karsilastirma testi yer almaktadir.

Tablo 7: Magaza Atmosferi Algilar Itibariyle Olusan Gruplarin Anlik Satin Alma Davraniglarindaki
Farkhliklara iligkin Coklu Karsilagtirma Testi

< o Ortalama Farki 95% Gliven Araligl
Bagiml Degisken (1)) Std. Hata Anl. AL S DstSmr
Orta Yiiksek -0,13418 0,07527 0,176 -0,3109 0,0425

Diistik -0,0239  0,0934 0,965 -0,2432 0,1954

Duygu Catismasi Yiiksek Otta" 0,13418 0,07527 0,176 -0,0425 0,3109
Diistik 0,11028 0,10183 0,525 -0,1288 0,3493

Disgiik Orta 0,0239 0,0934 0,965 -0,1954 0,2432

Yiiksek -0,11028 0,10183 0,525 -0,3493 0,1288

Orta Yiiksek -,29008* 0,07879 0,001 -0,4751 -0,1051

Diistik 0,17867 0,09778 0,161 -0,0509 0,4082

. . Orta ,29008" 0,07879 0,001 0,1051 0,4751
Absverise Olumlu Duygular Yiksek ik 46875°  0,1066 0,000 0,2185 0,719
Diisiik Orta -0,17867 0,09778 0,161 -0,4082 0,0509

Yiiksek -,46875* 0,1066 0,000 -0,719 -0,2185

Orta Yiiksek -,33470* 0,07236 0,000 -0,5046 -0,1648

Diistik -0,06365 0,08979 0,758 -0,2744 0,1471

Gelecegi Diisiinmeme ve Plansiz Davranma Yiiksek Ofta.. ,33470°0,07236 0,000 0,1648  0,5046
Diistik , 27105 0,09789 0,016 0,0412 0,5009

Diisiik Ofta 0,06365 0,08979 0,758 -0,1471 0,2744

Yiiksek -,27105* 0,09789 0,016 -0,5009 -0,0412

Orta Yiiksek 0,00485 0,06202 0,997 -0,1407 0,1504

Diistik ,33037* 0,07696 0,000 0,1497 0,511

Rasyonel Davranma Yiiksek Orta -0,00485 0,06202 0,997 -0,1504 0,1407
Diistiik ,32553*  0,0839 0,000 10,1286 0,5225

Diisiik Orta -,33037* 0,07696 0,000 -0,511 -0,1497

Yiiksek -,32553* 0,0839 0,000 -0,5225 -0,1286

Orta Yiiksek -,20693* 0,08787 0,049 -0,4132 -0,0006

Diistiik 0,19025 0,10905 0,189 -0,0657 0,4462

. . Orta ,20693* 0,08787 0,049 0,0006 0,4132

Ruh Hali Dengeleme Yiksek ik ,39719° 0,11888 0,003 0,1181 0,6763
Disgiik Orta -0,19025 0,10905 0,189 -0,4462 0,0657

Yiiksek -,39719* 0,11888 0,003 -0,6763 -0,1181

Alisverise Kars1 Koyamama Orta Yiiksek -43582* 0,06492 0,000 -0,5882 -0,2834
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< o Ortalama Farki 95% Gliven Araligl
Bagiml Degisken (1)) Std. Hata Anl. AL S DSt Smr
Diistik , 22434 0,08056 0,015 0,0352 0,4135

Viiksek Orta ,43582" 0,06492 0,000 0,2834 0,5882

Diistik ,66015" 0,08783 0,000 0,454 0,8663

Diisiik Orta -,22434* 0,08056 0,015 -0,4135 -0,0352

Yiiksek -,66015* 0,08783 0,000 -0,8663 -0,454

Aligverise karsi olumlu duygular besleme boyutunda tiiketicilerin magaza atmosferi alg1 diizeyi yiiksek
tiiketiciler ile orta tiiketiciler ve yiiksek ile diisiik tiiketiciler arasinda anlaml bir farklilik bulunurken magaza
atmosferi alg1 diizeyi orta ve disiik gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmadig1 gézlemlenmektedir.
Alisverise kars1 en fazla olumlu duygu besleyen yiiksek alg1 diizeyindekiler ve sirasi ile orta ve diisiik algi
diizeyindekilerdir.

Gelecegi diisinmeme ve plansiz davranma boyutunda ise magaza atmosferi alg1 diizeyi yiiksek ile orta
tiiketiciler ve yliksek ile diisiik tiiketici gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunurken magaza atmosfer algi
diizeyi orta ve diisiik tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Gelecegi diistinmeyen ve
plansiz davranmada basi ¢eken grup yiiksek alg1 diizeyine sahip grupken bu grubu sirayla diisiik ve orta algi
diizeyindeki tiiketici grubu takip etmektedir.

Rasyonel davranma boyutunda ise magaza atmosferi algi diizeyi yliksek ve orta tiiketici gruplar1 arasinda
anlaml bir farklilik bulunmazken, orta ile diisiik ve yiiksek ile diisiik alg1 diizeyine sahip tiiketici gruplari
arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. En fazla rasyonel davranan grup orta algi diizeyindekilerken, bu
grubu sirasiyla yliksek ve diisiik alg1 seviyesindeki tiiketiciler izlemektedir.

Ruh hali dengeleme davranisinda magaza atmosferi algi diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketici gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Magaza atmosferi algisi orta diizeyde olan tiiketici grubunun
magaza atmosfer algisi diistik ve yiiksek olan tiiketici gruplari arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
Ruh hali dengelemek icin aligveris yapma davranisini en ¢ok algi diizeyi ylksek olan tiiketici grubu
gerceklestirmekte olup bu grubu orta ve diisiik alg1 diizeylerine sahip tiiketiciler takip etmektedir.

Alisverise karsi koyamama boyutunda ise magaza atmosferi algisi yiiksek olan tiiketiciler ile magaza atmosferi
algisi diistik olan tiiketiciler arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bunun yani sira, magaza atmosferi
algis1 yiiksek ile magaza atmosferi algisi diisiik olan tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta fakat
magaza atmosferi algisi diisiik ve orta diizeyde olan tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

3.4. Magaza Atmosferi Algilan Iitibariyle Olusan Tiiketici Gruplarimin Sosyo-ekonomik ve
Demografik Ozelliklerinin Farkliliklar:

Magaza atmosferi algilarina gore kiimelenen tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik dzelliklerine gore
farkliliklarini tanimlamak amaci ile ki-kare bagimsizlik testi uygulanmistir. Ki-kare bagimsizlik testi iki farkl
degisken arasinda bag olmadigini géstermektedir (Kurtulus, 2010). Magaza atmosferi algilari itibariyle olusan
tiiketici gruplarinin sosyo-ekonomik ve demografik o6zellikleri acisindan farklilasip farklilasmadigi
incelenmistir ve sadece egitim duzeyleri itibariyle tiiketici gruplarinin birbirlerinden farklilastigi
gorilmiistiir.

Tablo 8: Magaza Atmosferi Algilar Itibariyle Olusan Tiiketici Gruplarinin Egitim Durumlarindaki
Farkhliklarinin Belirlenmesine iliskin Ki-kare Testi

Kiime Gruplar

Yiiksek Orta Diisiik
Gruptaki Tabl_odak Gruptaki Tabl_odak Gruptaki Tabl_odak 2
Yiizdesi N Yiizdesi N Yiizdesi X Anl.
Yiizdesi Yiizdesi Yiizdesi
}““’k“l/ Ortacku 5, 5, 55 85 535 94 24 151 2,6
Egiti  Lise 98 35,5 10,8 147 53,3 16,2 31 11,2 3,4
m On Lisans 31 31 3,4 55 55 6,1 14 14 1,5 17,366 0,027
Lisans 78 24,4 8,6 177 55,3 19,5 65 20,3 7,2
Lisans Ustii 13 245 1,4 27 50,9 3 13 245 1,4
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Tablo 8'de Ki-kare anlamlilik degerlerine bakildiginda magaza atmosferine gore olusan kiimelerin egitim
durumlarina gore farkllastiklari goriilmektedir. Magaza atmosferi algisi yiiksek olan kiime daha az egitime
sahiptir. Magaza algis1 yiiksek olan kiimede lisans ve iistii egitim gorenlerin oran1 %33,7 iken, orta algi
seviyesine sahip kiimede %41,5, diisiik alg1 diizeyindeki kiimede ise %53 oranindadir. Lise ve ilkokul /
ortaokul mezunu oranlari ise magaza atmosferi algisi yliksek tiiketici grubunda %54,8 iken, magaza atmosferi
algisi orta tiiketici grubunda bu oran %47,2, magaza atmosferi algisi diisiik tiiketici grubunda ise %37,4 olarak
hesaplanmistir.

Sonug ve Oneriler

Arastirmada, magaza atmosferi algilari itibariyle tiiketiciler gruplandirilmis ve bu tiiketici gruplarinin anlik
satin alma ve sosyo-demografik ozellikleri itibariyle farkliklar1 saptanmistir. Magaza atmosferi algilari
itibariyle tiliketici gruplar1 yliksek, orta ve diisiik algiya sahip tiliketiciler olmak iizere li¢ farkli grupta
toplanmistur.

Magaza atmosferi algisi yiiksek diizeydeki tiiketiciler, magaza dis1 6zelliklere iliskin olumlu alg1 sergilerken,
magazalarda zaman harcatan 6zelliklere karsi daha az olumlu algiya sahiptirler. Bu grupta lisans ve iistii
egitim alan tiiketicilerin orani yiiksek olarak belirlenmistir. Magaza atmosferine iliskin orta diizeyde algiya
sahip tliketici grubundan daha diisiik yiiksek6grenime sahiplerdir.

Magaza atmosferi algisi orta diizeyde olan tiiketicilerin magaza disi1 6zelliklerine iliskin magaza atmosferi
algilan yiiksektir. Bu gruptaki tiiketicilerin lisans ve tistii egitim orani yiiksek olarak belirlenmistir.

Magaza atmosferi algis1 diisiik diizeyde olan tiiketiciler {iriinlere ulasim boyutunda en olumsuz algiya
sahipken en fazla magazanin dis goriiniimiine énem vermektedirler. Bu gruptaki tiiketicilerin lisans ve
lisansiistii egitim diizeyi yiiksek olarak belirlenmistir.

Calismada, tliketici gruplarinin anlik satin alma davranislarindaki farkliliklar1 incelenmistir. Anlik satin alma
davranisi alt boyutlarindan duygu ¢catismasina iliskin tiiketici gruplari arasinda bir farklilik bulunmamaktadir.
Alisverise karsi olumlu duygular hissetme boyutunda ise magaza atmosferi algisi diisiik ve orta grup
tiiketiciler arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir ancak kendi i¢lerinde degerlendirildiginde magaza
atmosferi algisi orta seviyede olan tiiketici grubunun alisverise karsi daha olumlu yaklastigi goriilmektedir.
Magaza atmosferi alg1 seviyesi yiiksek ve orta olan tiiketici gruplar1 ve magaza atmosferi algisi yiiksek ve
diistk tiiketici gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu sonuglara gére magaza atmosferi algi seviyesi
arttikca alisverise karsi olumlu duygular hissetme artmaktadir.

Anlik satin alma davranisi boyutlarindan alisverise karsi koyamama davranisi incelendiginde magaza
atmosferi alg1 seviyesine gore her tiiketici grubu birbirinden anlamli sekilde farklilik géstermektedir. Algi
seviyesi en diislik olan grup alisverise en fazla karsi koyabilen grupken, en az karsi koyan grup ise magaza
atmosferi algisi en yiiksek olan gruptur. Magaza atmosferi algisi orta diizeyde olan grup ise alisverise karsi
koyabilmede orta diizeyde yer almaktadir. Tiiketicilerin magaza atmosferi algis1 arttikca alisverise karsi
koyamama davranisi artmaktadir.

Ruh hali dengeleme alt boyutunda ise magaza atmosferi algi seviyesine gore ytliksek olan ve diisiik olan gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Magaza atmosferi algi seviyesi orta diizeyde olan tiiketici grubu
ise ne yiiksek ne de diisiik olan tiiketici grubu ile anlamh bir farklilik gostermemektedir. Bu sonuglara gore,
magaza atmosferi algilar arttikca tiiketicilerin ruh hallerini dengelemek i¢in alisveris yapmakta olduklari
soylenebilir.

Rasyonel davranma alt boyutunda ise magaza atmosferi alg1 seviyesi diisiik olan grup yliksek ve orta olan
gruplar ile anlamh bir farkliik gostermektedir. Magaza atmosferi algi seviyesi orta ve yiiksek olan grup
arasinda ise anlaml bir farklilik gériilmemektedir. Ancak, magaza atmosferi algi seviyesi orta olan grup daha
rasyonel davranmaktadir. Bu siralamaya gore magaza atmosferi algi seviyesine gore rasyonel davranma
arasinda benzerlik bulunmamaktadir. Ancak alg1 seviyesi en diisiik olan tiiketici grubu rasyonel davranmada
diger iki gruptan diisiik bulunmaktadir.

Gelecegi diistinmeme ve plansiz davranma boyutunda magaza atmosferi alg1 seviyesi yiiksek olan tiiketici
grubu ile diisiik ve orta olan tiiketici gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Magaza atmosferi
alg1 seviyesi yiiksek olan tiiketici grubu bu boyutta basi cekmektedir. Orta ve diisiik grup arasinda anlamli bir
farklihik bulunmamakla birlikte orta algi seviyesine sahip tiiketici grubu en fazla gelecegi diisiinen ve en az
plansiz davranan grupken onu diisiik magaza atmosferi algisina sahip grup izlemektedir. Rasyonel davranma
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ile gelecegi diistinmeme ve plansiz davranma boyutlari birlikte ele alindiginda orta alg1 seviyesine sahip grup
anlik satin alma davranisinda en rasyonel davranan grup olarak gortilmektedir.

Bu calismada, magaza atmosferi algilarina goére olusan gruplarin anlik satin alma davranislarindaki
farkliliklar1 incelenmistir. Tiiketicilerin magaza atmosferi algilarina gore gruplandirilmasina ve bu gruplarin
tanimlanmasina yonelik yapilan bu ¢alismanin hem teoriye hem de uygulamacilara ozellikle tiiketici
gruplarinin tanimlanmasinda ve pazarlama stratejilerini belirlemede katki sundugu diistintilmektedir.

Tiiketicilerin magaza atmosferi algilar1 itibariyle gruplandirilmasi ve gruplarin tanimlanmasina yonelik
gerceklestirilen calismada Izmir’de belirlenen ii¢c magazanin tiiketicileri ele alinmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda farkli sehirlerdeki farkli magaza tiiketicileri incelenebilir. Calismada magaza atmosferi algilari
itibariyle olusan tiiketici gruplarinin anlik satin alma davranislarindaki ve sosyo-ekonomik ve demografik
ozelliklerindeki farkliliklar incelenmistir. Gelecekteki ¢alismalarda harcama miktari, kredi karti sahipligi, bos
zaman varligi gibi degiskenler de dahil edilebilir.
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