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TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGILAMALARI iLE MARKA ASKI
ILISKISI VE BUNLARIN SOSYAL MEDYA DAVRANISLARINA ETKISI

Oz

Bu c¢alisma tiiketicilerin marka degeri algilamalarinin her bir boyut agisindan; (marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati) marka aski iizerindeki
etkisini belirlemek, marka agkinin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka degeri
algilamalar: ile marka agkinin tiiketicilerin sosyal medyadaki davranislari {izerindeki etkisini
belirlemek amaciyla yapilmistir. Calisma 614 katiimcinin katilimiyla gerceklesmistir. Calismada
hazirlanan ankette marka degerleme modeli ve marka aski Olgegi kullamilmistir. Calismada
katilimcilarda daha dncesinde pilot ¢alisma ile hazirlanan “en sevilen marka” listesinden birisini
se¢meleri istenmis, yanitlari o markaya gore yanitlamalar istenmistir. Katihmcilardan gevrimici
anket yolu ile veriler toplanmis olup, toplanan veriler SPSS paket programi yardimu ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucuna gore, marka degeri hem genel olarak hem de her bir boyut

acgisindan tiiketicilerin marka askini etkilemektedir. Ayrica marka agk: tiiketicilerin marka
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degerleme algilarin etkilemektedir. Bununla birlikte marka degeri algilamalar1 ve marka aski

tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda markaya iliskin davraniglarini etkilemektedir.
Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Agki, Sosyal Medya

CONSUMERS' PERCEPTIONS OF BRAND EQUITY AND THE RELATIONSHIP OF
BRAND LOVE AND ITS EFFECT ON SOCIAL MEDIA BEHAVIORS

Abstract

In this study, in terms of each dimension of consumers' perception of brand equity;
(brand awareness, brand associations, perceived quality and brand loyalty) to determine the
effect of brand love on brand love, to determine the effect of brand love on brand equity, and to
determine the effect of brand value perceptions and brand love on consumers' behavior in social
media. The study was carried out with the participation of 614 participants. Brand equity model
and brand love scale were used in the survey prepared in the study. In the study, the participants
were asked to choose one of the "most loved brands" list prepared by the pilot study before, and
they were asked to answer the answers according to that brand. Data were collected from the
participants through an online questionnaire, and the collected data were analyzed with the help
of the SPSS package program. According to the results of the research, brand equity affects
consumers' brand love both in general and in terms of each dimension. In addition, brand love
affects consumers' perceptions of brand valuation. In addition, perceptions of brand value and

brand love affect consumers' brand-related behaviors on social media platforms.

Keywords : Brand Equity, Brand Love, Social Media

Giris

Biiyiik veya kiigiik, perakende veya hizmet fark etmeksizin her hangi bir isletmenin en
onemli gorevlerinden biri markalasmadir. Etkili bir marka stratejisi, isletmeleri rekabetgi
pazara daha hazir hale getirir. Marka degeri konusundaki temel fikir ise, bir markanin
tiiketicilerin zihninde yarattigr gili¢ ile ilgilidir. Tiiketiciler zaman iginde markay1

deneyimlemekte ve 6grenmekte bununla birlikte bir deger yaratmaktadir. Marka degeri hem

tiiketici i¢in hem isletme i¢in deger sunmaktadir (Shiferaw, 2015).

Tiiketici-marka iligkisi, bir tiiketicinin bir marka ile sahip oldugu genel iligkidir.
Tiiketici-marka iligkilerinde, kisileraras: iliski gibi bir iliski s6z konusudur (Fournier ve
Alvarez, 2012). Bu iliski zamanla marka askina doniisebilmektedir. Bu noktada tiiketicinin bir
markanin degeri konusundaki algilamalar1 olduk¢a dnemlidir. Olumlu ve giiglii marka degeri

algilamalar1 marka agkini besledigi gibi, marka askindan beslenen bir etkiye sahiptir.

Sosyal medyadaki tiiketici davraniglar: ise isletmeler igin olduk¢a 6nemli yer tutmasi
gereken bir alan haline gelmistir. Internet ve sosyal medya kullanimindaki artis, markalarin
bu platformlarda goriiniirliigii, olumlu imaji, olumlu yorumlar sahip olmasi gibi konular

dijital pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutan konulardir.
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Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medya aglar1 iizerinden alisveris yapmakta, bu
platformlarda fikirlerini beyan ederek iiriin/marka hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar
paylasmaktadirlar. Boyle bir durumun s6z konusu oldugu bu ortamda isletmeler sosyal
medyanin giiclinden yararlanarak markalarin1 genis kitlelere ulastirabilecegi bir olanak
saglamaktadir. Sosyal medyanin bu avantajlarindan faydalanmak giintimiiz rekabet
ortaminda olduk¢a Snemlidir. Isletmelerin marka degerini yiikseltebilmeleri igin sosyal

aglardaki faaliyetlerini etkin olarak belirlemesi gerekir (Ates ve Karaduman, 2019).

1. Kavramsal Cerceve

Konunun daha net anlasilmasi agisindan bu kisimda, marka degeri kavrami ve
boyutlar1 (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) ve marka

agski kavramina deginilecektir.

1.1.Marka Degeri Kavrami

Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri tarafindan
olusturulmus soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu tiirtin ve hizmetlerin
degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh
varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991: 15). Keller (1993) ise
tiikketici temelli marka degerini, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagh olarak
isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli (olumlu/olumsuz)
tepkiler seklinde tanimlamistir. Yoo vd. (2000) ise tiiketici temelli marka degerini, marka ismi

tarafindan bir {iriine ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamislardir.

Marka degerinin hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in bir¢ok avantaji s6z konusudur.
Tiiketiciler agisindan ayirt etme kolayligi, satin alma kolayligi, giiven unsurunun saglanmasi,
memnuniyetin artmasi gibi faydalarla birlikte, isletmelere etkinligin, karliligin artirilmasi ve
bagliliginin olusturulmasini kolaylastirir (Lin ve Kao, 2004: 37). Marka degeri, tiiketicinin bir
markay1 algilamasi ve satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Buil, Martinez
ve De Chernatony 2013). Bu sebeplerden otiirii isletmelerin onem verdikleri, arastirmacilarin

ise oldukga fazla aragtirdiklar1 bir konudur.

Marka degeri; marka bilinirligi, marka imaji ve marka sadakati ve algilanan kalite
olarak dort boyutta gruplandirilabilir. Marka degeri boyutlar1 arasinda karsilikli iligkiler de
s0z konusudur (Aaker, 1991). Marka degeri olusturmak icin deger yaratan tutundurma
faaliyetleri ve marka hatirlanma ve taninma yeteneklerini arttirmak gerekir. Marka
farkindaligl, marka cagrisimlari, marka sadakat ve algilanan kalite marka degerinin dort temel
boyutudur (Charanah ve Njuguna, 2015:1).

Marka Farkindalig:
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Marka farkindali§i, tiim marka bilgi sisteminin ilk ve o6n kosul boyutudur.
Tiiketicilerin markayi farkli kosullar altinda tanimlama yetenekleri, bir markanin akla gelme
olasilig1 ve kolayligr ile ilgili durumlari igerir. Tiiketicilere marka ile ipucu olarak verildiginde
ya da markayla karsilasmalar1 durumunda tiiketicilerin markay: hatirlama, iiriin kategorisi
icerisinde segebilmesiyle ilgilidir (Shiferaw, 2015:11). Belirli bir {irtinde marka farkindalig: tig
sekilde Olciilmektedir : tiiketicilere herhangi bir uyar1 gondermeden iiriin kategorisinde
tanidiklar1 markalar1 adlandirmasi durumu “yardimsiz farkindalik” olarak, {iriin
kategorisinde akilda kalan ilk markanin sorulmasi “akilda kalan farkindalik” olarak ve son
olarak marka isimleri goriisiilen kisilere sunulmas: “destekli farkindalik” belirlenmektedir

(Laurent, vd., 1995). Farkindalik 6l¢iimii marka degeri 6l¢limii agisindan oldukga 6nemlidir.

Sekil 1. Marka Farkindali$1 Piramidi

= :
Kaynak : Aaker, D., (1991). Building strong brands. Free Press: 62.

Marka tanmurhgi, marka ile ilgili ipucu olarak verildigi durumlarda, tiiketicinin
markay1 tanimlayabilme yetenegi olup, tiiketicinin daha 6nce gérmiis ya da duymus oldugu
markay1 dogru bir sekilde ayirt edebilmesidir. Markanin hatirlanmasi ise, tiiketiciye bir {irtin
kategorisi ile karsilastiginda tiiketici ihtiyaglari, {irtiniin satin alma veya kullanim durumu
sunuldugunda, tiiketicinin o markay1 zihninden geri ¢agirabilme yetenegidir (Keller, 2003:67).
Tiiketicilere bir iiriin smifinda akillarina gelen markalarin siralanmas: istendiginde ilk
sOylenen marka, akla ilk gelen markadir. “Mobilya deyince akliniza ilk gelen marka
hangisidir” seklinde bir akla gelen ilk markay1 6l¢gmeye yoneliktir. Akla gelen tek marka olma
ise, bir {irlin smnifinda akla tek gelen marka olmaktir. Isletmeler icin bu durum avantaj ve
dezavantajlar1 beraberinde getirebilmektedir. En énemli sonucu markanin zamanla tirtiniin
yerine ge¢mesidir. Coziilebilir hazir kahve yerine {iriin ismi olarak Nescafe kullanilmasi bu

duruma Ornektir.

Marka farkindaligy, tiiketicinin satin alma kararinda marka segimi iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Tiiketiciler, farkindalig: belirli bir markay1 se¢mek icin bir itici gii¢ olarak
kullanma egilimindedir (Huang ve Sarigollii, 2012). Tiiketici-marka iliskisinde marka agki, bir
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titketicinin belirli bir markay1, markay: sevdigi icin tercih ettigini gosterir. Bu nedenle marka

agki, marka farkindalig ile pozitif bir iliskiye de sahip olabilir.
Marka Cagrisimlar:

Marka c¢agrisimlari, zihinsel goriintiiler, tirtin 6zellikleri, marka kisiligi ve semboller
dahil olmak iizere markayla miisteriyi birbirine baglayan her seydir (Kotler vd., 2006).
Tiiketiciler, isletmeden gelen bilgileri islemek ve diizenlemek, hafizaya almak ve satin alma
kararlar1 vermelerine yardimci olmak ig¢in marka gagrisimlarini kullanir (Low ve Lamb, 2000).

Giclii marka ¢agrisimlar olusturmak giiclii marka degerini beraberinde getirecektir.
Algilanan Kalite:

Algilanan kalite tiiketicinin zihninde olusan bir siire¢ olup, tiiketicilerin zihninde
depolanan bilgi, mantiksal aglarla siralanmistir (Franzen, 2002: 57). Algilanan kalitenin
degerlendirilmesi, yiiksek kalite ile diisiik kalitenin karsilastirilmasi, kategoride en iyi ile en
kotii karsilastirilmasi ve stirekli kalite ile stirekli olmayan kalitenin karsilastirilmasi miimkiin
olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 292). Isletmenin belirledigi kalite konumu ile tiiketicinin

zihnindeki kalite konumun Ortiismesi beklenilen ve olmasi gereken bir durumdur.
Marka Sadakati:

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya karsi olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte
diizenli olarak markay1 satin alma niyetine sahip olmasidir (Pappu vd., 2005: 145). Sadakat
diizeyi yiiksek miisteri profiline sahip olan markalarin degeri de yiikselebilmektedir (Kotler,
1997: 444). Marka sadakati tiiketicinin markay1 satin alma niyetinin birincil tercih olmas1 ve
tiiketicinin bir odak noktasina sadik olma egilimi olarak tanimlanabilir (Yoo ve Donthu, 2001:
3).

Sekil 2. Marka Sadakat Diizeyleri Piramidi

VN
-
R
e
S RN

Kaynak: Aaker, D., (1991). Building strong brands. Free Press: 62.
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Sekil 2'de goriildiigii gibi, markay: degistiren, kayitsiz, sadakatsiz grup, miisteriler icinde en
fazla olan kismi olustururken, sadiklar en kiiciik dilimi olusturur. Isletmeler markalarim
miisterilerini en iist diizeye ¢ekebilecek sekilde yonetmeli, buna yonelik pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler. Yogun rekabet ortaminda sadik miisteriler elde edilmedigi siirece,
rakiplerin herhangi bir oncii adiminda miisteriler taraf degistirebilecek ve miisteri kayb1
yasanabilecektir. Son olarak, yeni miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisterileri koruma

maliyetinden her zaman daha fazla oldugu gergegi bu siiregte unutulmamalidar.

Marka sadakatinde davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat olmak tizere iki bakis agis1
vardir. Davranigsal sadakat, ayn1 markay: tekrar tekrar satin alan tiiketiciyi igerir. Tutumsal
sadakat, tiiketicinin satin alma karar1 verirken gosterdigi psikolojik baglilig: icerir (Odin, Odin
ve Valette-Florence, 2001). Davranigsal bakis agisy, tiiketicinin satin alma kararinda gosterilen
bir markaya olan baglilig: ile ilgilenir. Tutumsal bakis acisi, tiiketicinin markaya sadik olma
niyetiyle ilgilidir. Bir markaya olan sadakat, kisinin belirli bir markaya olan duygusal
baglhiliginin yogunluguyla da belirlenir (Park vd., 2010). Bu nedenle, marka agski ile marka
sadakati arasinda giiglii bir bag oldugu diisiiniilmektedir.

1.2. Marka Aski

Arastirmalar, tiiketici-marka iligkilerinin basit bir begeniden ¢ok daha yogun
olabilecegini gostermektedir. Tiiketiciler bir markaya karsi “ask benzeri” duygular
yasayabilirler. Marka agki markasindan memnun olmus bir tiiketiciye ait tutkulu duygusal
bagliligin derecesi olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Tiiketici-marka iliskisi
gesitli yapilardan olusmaktadir. Marka aski, tiiketici-marka iliskisinin temel pargasi olan
yapilardan biridir (Reimann vd., 2012). Vries (2017), tiiketicileri markalarla iliski kurmaya
motive eden nedenleri; kendini ifade etme, sosyallesme, bilgi edinme giidiisii ve bilgi olarak
siralamaktadir. Tiiketiciler, “kendini ifade etmek” veya markanin “duygusal faydalarini

yasamak” i¢in markalara yonelirler (Phau ve Lau, 2000: 428).

Carroll ve Ahuvia (2006), marka agkini, tatmin olmus bir miisterinin belirli bir markaya
yonelik heyecan ve baghlig1 olarak ifade etmektedir. Markaya yoneltilmis agk, tatmin olmus
tiiketicilerin deneyimlerinin bir ifadesidir. Carroll ve Ahuvia, marka askin tatmin sonrasi bir
markaya yoOnelik derin baglilik olarak ifade etmisler ve tatminden marka askina uzanan
biitiinsel yapry1r vurgulamislardir. Markayla kurulan giiglii baglar ve hissedilen giiclii
duygular markaya yoneltilmis ask:i ifade eder (Unal ve Aydin, 2013: 77). Marka asky;
tiiketicilerin markaya olan sevgisini, tutkusunu, bagliligini, olumlu degerlendirmelerini
kisacasi duygularini ifade etmektedir (Kang, 2015: 91). Marka agki esasinda tiiketici ile marka
arasindaki giiclii iligkiyi yansitir. Tiiketicilerin yararlandiklar1 markayla iligki siirecinde
yasadigl olumlu deneyimler (mesela giiven) veya marka ozellikleri (marka kalitesi, hedonik
ozellikler vs.) marka agki olusmasina dogrudan etki eder (Albert ve Merunka, 2013: 258).
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Batra vd. (2012), marka agkini, yedi boyut kapsaminda ele almaktadir. Bir tiiketicinin
bakis agisindan marka agkini tanimlayan bu yedi boyut; (1) olumlu tutum degeri, (2) kendi
markasiyla biitiinlesme, (3) olumlu duygusal baglanti, (4) ayrilik sikintisi, (5) uzun vadeli
iliski, (6) tutku odakli davranis ve (7) tutum giiciidiir. Ikinci kategorizasyon ise Albert,
Merunka ve Vallette-Florence'nin (2008), ¢alismalarina aittir. Bu ¢alisma, marka askinin sosyal
psikoloji olarak kavramsallastirmasi ¢alisma kapsaminda olup, Albert vd. (2008) 11 marka agk:
boyutundan bahsetmislerdir. Bu boyutlar; (1) tutku, (2) siire, (3) benlik uyumu, (4) riiyalar, (5)
anilar, (6) zevk, (7) cekicilikler, (8) benzersizlik , (9)estetik, (10) giiven ve (11) beyandir. Marka
agkini “tatmin bir tiiketicinin belirli bir markaya duydugu tutkulu duygusal baglilik derecesi”
olarak tanimlayan Carroll ve Ahuvia (2006), bes marka sevgisi boyutu belirlemistir: (1) marka
tutkusu, (2) markaya bagllik, (3) markanin olumlu degerlendirilmesi, (4) markaya kars:

olumlu duygular ve (5) markaya olan sevgi beyanlaridir.

Buraya kadar yapilan tiim tanimlamalar ile, marka askinin tiiketicinin iliski kurdugu
bir markayla olan iligkisinin ¢nemini gostermekte olup, tiiketicilerin yakin iliski kurdugu
markalar, notr iliski kurdugu markalara gore daha yiiksek marka aski puanma sahip

olabilecegi sOylenebilir (Reimann vd., 2012).

Literatiirde marka aski ile marka degeri algilamalarmin iligskisini ortaya koyan ¢ok
sayida calisma mevcut olup, bu calismalar genel olarak marka sadakati agisindan
incelenmistir. Lau ve Lee (1999), calismasinda marka aski, marka baglilig1 ve giiven arasindaki
iliskiyi aragtirmus, markasini seven tiiketicilerin markalarma daha fazla giivendigi ve bu
giliveninin marka sadakati olusturmada 6nemli bir faktor oldugunu tespit etmislerdir. Carroll
ve Ahuvia (2006), marka ask: gibi markaya ait duygularinin marka sadakati tizerinde 6nemli
bir pozitif etkisi oldugunu dogrulamistir. Hwang ve Kandampully (2012), calismalarinda
benlik, marka aski ve duygusal baglanma gibi ti¢ faktor arasindaki iliskiyi degerlendirmis ve
benlik baglantisinin marka aski ve duygusal baglanmaya ve bunlarin ise marka bagliligina
pozitif etki ettigini tespit etmislerdir. Farkli deneyimler igeren marka aski, oncelikle giiglii
duygusal sonuglara ve bunun sonucunda da marka sadakati gibi davranigsal sonuglara yol

agmaktadir (Langner vd., 2014).

Marka agki ile marka sadakati arasinda giiglii bir iliski oldugundan bahsetmek
miimkiindiir (Bagozzi vd., 2014). Askin ve Ipek (2016), yaptiklar1 calismada marka agki ile
marka sadakati arasindaki pozitif yonlii bir iliski bularak, marka agkinin marka deneyimi ile

marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymustur.

Huang (2017), miisterinin davranigsal sadakatinin gelistirilmesinde marka askmnimn
kritik bir rol oynadigmi ifade etmektedir. Sarkar ve Pradhan (2016), magaza sadakat
programlarinin magaza sadakati ve magaza iliskileri tizerindeki etkilerinin magaza tatmini
magaza agskina nasil aracilik edebilecegini arastirmis, sadakat programlarinin magaza sadakati

ve magaza iligkileri {izerindeki etkisine hem magaza tatmininin hem de magaza askinin
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aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir. Algharabat (2017), marka askinin marka sadakati

tizerindeki pozitif etkisini ifade etmistir.

Marka sadakatinin yan1 sira marka askinin marka bilinirligi ve marka farkindalig: ile
iliskisini yapilan ¢alismalar s6z konusudur. Batra vd. (2012), marka askini, bir markayla
kurulan pozitif duygusal bag olarak tanimlamis olup, marka farkindalig: ile artabilecegini
sOylemislerdir. Tiiketici, reklamlar veya ge¢mis deneyimler sayesinde bir markayla olumlu bir
baga sahip olabilmektedir. Uzun vadeli iliskinin boyutu, marka bilinirligi icin itici gii¢ olabilir.
Bir marka ile uzun siireli iligkisi olan bir tiiketici, markanin kurumsal gorsel kimligini
bilmektedir. Kurumsal kimlik, bir isletmenin 6ziinii ifade eden tiim sembolleri ve grafik
Ogeleri icermektedir (Van den Bosch vd., 2005).

Halilovic (2013), Batra vd, yedi marka aski boyutu (2012) kullanilarak yapilan
calismalarinda, bu boyutlarin marka degeri tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Sonuglar,
marka agki boyutlarimin marka degeri tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermektedir.
Marka degeri boyutlarmn tiimii, marka agki boyutlarindan etkilenmektedir. Marka agkmin
marka degeri tizerindeki etkisinde hedonik ve faydac tiiketimin bir rol oynadig: arastirma
kapsaminda goriilmektedir. Arastirmaya gore, hedonik {iriinlerin, faydac {iriinlere gore
marka aski ve marka degeri arasindaki iliskide daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Marka sadakati, marka bilinirligi ve marka imaji hedonik ve faydac: iiriin kategorilerinden
etkilendigi gibi marka aski boyutlar1 da hedonik ve faydaci tirtinler arasinda da farkl: iligkilere

neden olabilmektedir.

Sosyal medya mecralarinda markanin 6nemi de giiniimiizde giderek artmistir. Sosyal
medya, isletmelerin sahip olduklar1 markalarin bilinirligini artima konusunda etkili bir aract
olarak gorev yapmaktadir (Altindal, 2013). Markalar, mevcut ve potansiyel miisterilerine
ilgilenimlerini yiiksek tutacak sosyal medya pazarlama ¢alismalarini yogunlastirdik¢a, marka
degeri dolayisiyla marka tercihi de artmakta olup, sosyal medya ilgileniminin marka
farkindaligina, marka imajina, algilanan kaliteye ve marka sadakatine etkisi, tiiketicilerin
hedonik ve faydaci deger temelli satin alma yaklasimima gore farklilik gostermemektedir
(Uzunkaya ve Yiikselen 2020).

Glintimiizde sosyal medya pazarlamasi, marka performansini artiran gevrimigi
pazarlama stratejileri ile biitiinlesik bir hal almistir. Miisteri iligkileri pazarlamasi ve miisteri
baglilig tizerinde olumlu etkileri ile iligkili oldugundan daha fazla satis ve kar saglamak i¢in
isletmelere yardimci olmaktadir (Hamsioglu ve Nalci, 2021). Ancak sosyal medyanin artan
Onemine ragmen marka degeri ve miisteri iligkileri {izerindeki etkisi agisindan yapilan
calismalar hentiz yeterli asamada degildir (Seo ve Park, 2018). Bu sebeple bu arastirmanin

yapilmasi planlanmistir.
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Yontem

S6z konusu bu ¢alismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler olusturmakta olup,
tiiketicilerin net sayis1 bilinmediginden 6rneklem sayisimin tam hesaplanamadigi durumlarda
ulagilmasi gereken asgari 384 katilimcr sayisinin (Sekaran ve Bougie, 2016), {izerine gikilmasi
hedeflenmistir. Veriler ¢evrimici anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmaya katilmaya
goniillii olan ve anketi dolduran cevaplayic sayisi 615 olup, ulasilmas1 gereken asgari 384

katilimci sayisinin tizerine gikilmistir.

Arastirmanin soru formunda katilimcilara, yas, gelir durumu ve en sevdikleri markalar
sorulmustur. En sevilen markalarin tespiti i¢in, katilimciya 10 marka igeren bir listeden en
sevdigi markay1 se¢gmeleri istenmistir. Katilimciya sunulan 10 segenekli marka listesi ise
calisma oOncesinde 45 kisinin katildig1 pilot calisma ile belirlenmistir. Pilot ¢alismada “en
sevdiginiz marka hangisidir” sorusu agik uclu sorulmus, yanitlar dogrultusunda 10 segenekli
-en sevilen markalar listesi- olusturulmustur. Arastirmada 16 maddelik Aaker'in (1991) Marka
Degeri Olgegi (3 farkindalik, 4 algilanan kalite, 5 sadakat, 4 ¢agrisim) ve 10 maddelik Carroll
ve Ahuvia, (2006) Marka Aski Olgegi kullanilmistir. Olcekler glvenirlik analizinde oldukga
glvenilir (,887 ve ,917) ¢ikmistir. 5 Likert tipi soru ile katilimcilara sunulan bu 6lgekteki
ifadelerin “katilimcilarin se¢gmis oldugu en sevdigi marka” diisliniilerek yanitlanmasi
istenmistir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS paket programi aracilig: ile
analizlere tabi tutularak gerekli analizler yapilmistir. Demografik 6zelliklerin marka agki
davraniglan iizerindeki etkisi veriler normal dagilim gosterdiginden (carpiklik basiklik
degerleri +2 ve -2 c¢ikmasi) parametrik analizlerden tek yonlii varyans analizi ile tespit
edilmeye calisilmistir. Secilmis olunan en sevilen markanin, marka degeri algilamalarmni her
bir boyutta farklilastirma durumu ve marka aski davramsimi farklilastirma durumu
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica marka degeri algilamalarmin ve marka aski davranisinin
birbirlerini etkileyip etkilemedigi basit dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Son olarak
marka degeri ve marka askinin tiiketicilerin sosyal medya davranisina etkisini gormek

amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Arastirma Hipotezleri:

H1: Marka degeri algilamalar1 yas gruplaria gore farklilik gostermektedir.
H2: Marka degeri algilamalar gelir gruplarina gore farklilik gostermektedir.

H3: Marka aski davranisi en sevilen marka secimi gruplarmma gore farklilik
gostermektedir.

H4: Marka degeri algilamalar1 en sevilen marka se¢imi gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

H5: Marka agki davraniglar: marka degeri algilamalarini etkilemektedir.
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H6. Marka degeri algilamalar: marka aski davranisini etkilemektedir.

H7. Marka aski davramisi markanin sosyal medya platformlarinda savunulmasimi
etkilemektedir.

H8. Marka agki davranisi markanin sosyal medya platformlarinda takip edilme
durumunu etkilemektedir.

H9. Marka degeri algilamalar1 markanin sosyal medya platformlarinda savunulmasin
etkilemektedir.

H10. Marka degeri algilamalar1 markanin sosyal medya platformlarinda takip edilme
durumunu etkilemektedir.

Arastirma Modeli:

g

4

Aragtirmada marka degeri algilamalarmin marka askini etkiledigi gibi marka askindan
etkilendigini, marka degeri algilamalarinin ve marka aski davranisimin tiiketicinin sosyal

medya tizerindeki davranislarini etkiledigi varsayilmaktadar.

Bulgular
Calismanin bu kisminda verilerden elde edilerek yapilan analizler tablolastirilarak
yorumlanmustir.
Tablo 1 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Frekans ‘ Yiizde
Yas
18-25 398 64,7
26-35 69 11,2
36-45 103 16,7
46 ve lizeri 45 7,3
Toplam 615 100,0
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Gelir

5000 TL ve alt1 107 17,4
5001-8000 TL aras1 180 29,3
8001-11000 TL aras1 153 249
11000 TL tistii 175 28,5
Toplam 615 100,0

Katilimcilarin %64,7’si 18-25 araliginda olup %7,3 ise 46 yas ve {lizeridir. Arastirmanin
gelir dagilimina bakildiginda ise %29,3'{i 5001-8000 TL arast, %28,5'T 11000 TL ve iizeri gelire

sahiptir.
Tablo 2. Katilimcilarin En Sevdikleri Markalarin Siralanmasi
Marka N ort Standart hata
Mercedes 105 4,1756 ,54328
Apple 168 4,1042 ,57052
Nike 73 3,9469 ,57449
Audi 73 3,9401 ,55896
Coca Cola 20 3,8375 ,65280
Nutella 31 3,7702 ,71633
Starbucks 33 3,7292 ,48881
Zara 35 3,5518 ,55250
Mc Donalds 17 3,3971 ,50192

Katilimcilardan daha 6nce yapilmis pilot ¢alisma vasitasiyla olusturulmus “10 marka
ismini” igeren listeden en sevdiklerini belirlemeleri istendiginde en fazla Apple markas1 168

katilimciyla (%27,3) birinci sirada yer almig, Mercedes 108 katihmaryla (%17,1) ikinci, Nike ve

Audi 73 er katilmcaryla (%11,9) iglincii olmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin Segmis Olduklart Markaya Gére Marka Degeri Siralamas:

Frekans Yiizde
Apple 168 27,3
Mercedes 105 17,1
Nike 73 11,9
Audi 73 11,9
Starbucks 33 5,4
Nutella 31 5,0
Mc Donalds 17 2,8
Coca Cola 20 3,3
Zara 35 5,7
Diger Markalar 60 9,8
Toplam 615 100,0
e [
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Aragtirmaya katilan katilimclardan elde edilen verilere gore her ne kadar “en
sevdikleri marka” Apple olarak ¢ikmis olsa da, en sevdikleri marka olarak “Mercedes”
markasimi secenlerin marka algilamalar1 (4,17 ortalama) Apple markasini segenlerin Apple

marka algilamalarina (4,10 ortalama) gore daha yiiksek ortalamaya sahip goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Segmis Olduklart Markaya Gore Marka Cagrisimlar: Siralamasi

Marka n ort Standart hata
Mercedes 105 4,2190 ,56934
Nike 73 4,1233 ,65368
Apple 168 4,0863 ,63280
Audi 73 3,9178 ,64825
Mc Donalds 17 3,8235 ,61087
Coca Cola 20 3,7125 1,10106
Starbucks 33 3,7045 ,55005
Nutella 31 3,6694 ,86214
Zara 35 3,5500 ,69874

Arastirmaya katilan katilimcilardan elde edilen verilere gore yine her ne kadar “en
sevdikleri marka” Apple olsa da, en sevdikleri marka olarak “Mercedes” markasin segenlerin
marka ¢agrisimlari 4,21 ortalama ile birinci sirada yer almis, en sevdikleri markay1 Nike olarak

secenlerin marka cagrisimlari algis1 4,12 ortalama ile ikinci sirada yer almis, Apple markasini

segenlerin Apple markasina ait ¢agrisstmlarinin ortalamasi ile 4,08 olarak belirlenmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Se¢mis Olduklart Markaya Gore Marka Sadakat Siralamast

Marka n ort Standart hata
Mercedes 105 3,7219 ,83643
Apple 168 3,6262 ,89136
Audi 73 3,6055 ,72723
Nike 73 3,3863 ,85005
Nutella 31 3,3097 ,96033
Starbucks 33 3,1576 ,75126
Zara 35 3,0857 ,81643
Coca Cola 20 3,0800 1,02885
Mc Donalds 17 2,3647 ,66044

En sevilen markayr Mercedes olarak segenlerin marka sadakati ortalamas: 3,72 ile
birinci, Apple olarak segenlerin 3,62 ile ikinci, Audi olarak segenlerin ise 3,60 ile {i¢iincii

oldugu goriilmekler birlikte katilimcilarin genel olarak sadakat diizeylerinin ¢ok yiiksek

olmadig goriilmektedir.

‘C‘OP

. £ ® @
E | conmrree on pusuication erhics ,H@_éﬁ‘v_ Ecc
OPENQ s ) ACCESS

| Avrasyad e-ISSN: 2147-2610

183


https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad/archive
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad
https://publicationethics.org/
https://acikerisim.org/
https://creativecommons.org.tr/lisanslar/#:~:text=CC%20BY%2DNC%2DND%20At%C4%B1f,Resmi%20olarak%20T%C3%BCrk%C3%A7e%20%C3%A7evirisi%20yay%C4%B1nlanm%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/avrasyad

Avrasya Uluslararast Aragtirma Dergisi 2023%, 11 (36), 172-195

Ozlem CATLI, Aybiike YALCIN

Tablo 6. Katilimcilarin Segmis Olduklart Markaya Gore Algilanan Kalite Siralamast

Marka N ort Standart hata
Starbucks 33 4,5051 ,60737
Mercedes 105 4,3857 ,64116
Apple 168 4,3378 ,65154
Coca Cola 20 4,2375 ,50312
Nike 73 4,1575 ,65286
Audi 73 4,1507 ,62603
Nutella 31 4,0645 ,76367
Zara 35 3,8500 ,55967
Mc Donalds 17 3,7059 ,76667

Algilanan kalite boyutunda katilimcilarin yamitlari listeyi degistirmis, Starbucks
markasi 4,5 ortalama ile birinci sirada yer almistir. Mercedes markasin en sevdikleri marka
olarak belirleyenlerin Mercedes’e dair algilanan kalite ortalamasi 4,38, Apple markasmni

segenlerin Apple markasinin algilanan kalite ortalamasi ise 4,33 ortalama ile goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilari Segmis Olduklar1 Markaya Gore Marka Farkindalig1 Siralamasi

Marka farkindalig: boyutunda Coca Cola markasi 4,73 ortalama ile birinci sirada yer
almis, Apple markasi 4,61 ortalama ile ikinci, Mercedes 4,59 ortalama ile {iglincii sirada yer

almistir. Tabloda genel olarak arastirmaya dahil olan markalarin marka farkindaliklarinin

yliksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Segmis Olduklart Markaya Gére Marka Askir Stralamasi

Marka N ort Standart hata
Mercedes 105 4,1686 ,63810
Audi 73 3,9356 ,69069
Nutella 31 3,8903 ,77818
. N crocl

Marka N ort Standart hata 184
Coca Cola 20 4,7333 ,39883
Apple 168 4,6131 ,70388
Mercedes 105 4,5937 ,65205
Starbucks 33 4,5051 ,60737
Nike 73 4,3653 ,68755
Nutella 31 4,2796 ,77982
Audi 73 4,2466 ,63835
Mc Donalds 17 4,1373 ,51450
Zara 35 3,9333 ,70386
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Apple 168 3,8536 ,75660
Starbucks 33 3,7485 ,69062
Nike 73 3,7315 ,69280
Zara 35 3,56571 ,59571
Coca Cola 20 3,5300 ,92173
Mc Donalds 17 3,2882 ,69811

Katilimcilara se¢gmis oldugu markaya ait marka aski davranislarmi 6lgmeye yonelik
Marka Aski 6lgegi soruldugunda segilen markaya gore birinci siray1 Mercedes 4,16 ortalama

ile almus, ikinci sirada Audi 3,93 ortalama ile yer almus, tiglincii sirada ise Nutella markasi 3,89

ortalama ile yer almigtir.

Tablo 9. Marka Degeri Olcegine Ait Tanimlayict Istatistikleri

Ort Ss Carpiklik | Basiklik
1.Bu markay1 herkes tanir. 4,4862 ,90026 -1,910 1,920
2.Bu marka kolay hatirlanan bir markadir. 4,5268 | ,79011 -1,925 1,963
3 Bu marka sektorde akla gelen ilk markadur. 4,1447 ,97202 -1,254 1,436
4. Bu markanin tasarimi estetiktir. 4,2439 | ,93556 -1,461 1,737
5. Bu markanin kullanimi kolaydr. 4,2276 | ,83503 -1,307 1,721
6. Bu marka benim tiim beklentilerimi karsiliyor. 4,0813 | ,94811 -1,037 873
7. Bu marka kategorideki en kaliteli markadir. 4,1073 | ,93338 -1,011 784
8. Bu markadan vazge¢cmem. 3,5756 | 1,17537 -,342 -,856
9. Bu marka i¢in diger markalara oranla daha fazla fiyat 3,5870 |1,17596 -517 -,695
O0demeye raziyim.
10. Bu marka icin cevreme referans olurum. 3,9756 | ,92260 -,925 1739
11. Bu markay1 kullananlarin 6zel olduklarin 3,1333 | 1,32691 -053 -1,215
distintrim.
12. Bu markayla aramda duygusal bir bag vardur. 2,9496 | 1,30611 159 -1,152
13. Bu marka diger markalardan farkl bir imaja sahip. 4,0829 | ,91919 -1,225 1,682
14. Bu markanin semboliinii géztimde canlandirabilirim. | 4,5171 | 82071 | -1.917 1,910
15. Bu markanin sloganini hatirliyorum. 3,2732 |1,35547| -186 -1,236
16. Bu markay1 sunan igletmeye giivenirim. 3,9463 | ,98294 -976 824

Marka Degeri olgegine gore elde edilen yanitlar en yiiksek ortalamaya katihmcilarin
se¢mis olduklar1 markalari i¢in 2. ifade “bu markay1 herkes tanir” ifadesi sahip olurken, en

diisiik ortalamaya 12. Ifade “bu markayla aramda duygusal bir bag vardir.” ifadesi sahiptir.

Olgege ait Cronbach's Alpha ise, 887’ dir.
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Tablo 10. Marka Ask: Olgegine Ait Tanimlayici Istatistikler

Ort Ss Carpiklik Basiklik
Bu marka harika bir marka. 4,0748 ,88469 -1,039 1,462
Bu marka bana kendimi iyi hissettirir. 4,1626 ,83074 -1,064 1,430
Bu marka her agidan miikemmel bir markadir. 3,7967 1,01743 -,646 -,037
Bu markaya karsi notr degilim. 3,8780 ,96675 -1,002 ,980
Bu marka benim ¢ok mutlu olmami saglar 4,0146 ,94891 -1,096 1,216
Bu markay1 seviyorum. 4,3480 ,70542 -1,475 1,331
Bu marka icin 6zel hisler besliyorum. 3,4179 1,18871 -,204 -,997
Bu marka Ozel bir zevktir. 3,8943 1,04627 -,781 -,091
Bu marka hakkinda tutku doluyum. 3,3902 1,20419 -, 167 -,966
Bu markaya ¢ok bagliyim. 3,2000 1,23494 -,078 -976

Carpiklik basiklik degerlerinin -2 ve + 2 araliginda olmasi verilerin normal dagildigin
gostermektedir (George ve Mallery, 2010). Arastirmadaki bu dogrultuda parametrik analizler
yapilmistir. Cronbach's Alpha ise, 917'dir.

Tablo 11. Marka Aski ve Marka Degeri Algilamalarinin Segilen Marka Gruplar1 Arasindaki
Farklilig1 Gostermeye Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

186

Boyutlar F degeri P degeri
Cagrisim 7,562 ,000
Sadakat 7,507 ,000
Algilanan Kalite 6,769 ,000
Farkindalik 10,531 ,000
Marka Degeri (")lg Ort. 10,073 ,000
Marka Aski Ort. 6,371 ,000

Tiiketicilerin ~ se¢mis  olduklar1  marka, marka degeri algilamalarm
farklilagtirabilmektedir. Sonuglara gore Apple’1 tercih eden tiiketici algilamalar ile Starbucks
(,37500) , Mc Donalds,(,70711) Zara (,55238) ve diger markalar1 (,54271) tercih edenlere gore
anlamli derecede farklilik gostermektedir. Mercedes’i en sevdigi marka olarak belirten tiiketici
algilamalar1 da Starbucks (,44643) , Nutella (40543), Mc Donalds,(,77854) Zara (,62381) ve diger
markalar1 (,61414) tercih edenlere gore anlamli derecede farklilik gostermektedir. Nike tercih
eden tiiketicilerin marka algilamalar1 Mc Donalds,(,54986) Zara (,39513) ve diger markalari
(,38546) tercih edenlere gore anlamli derecede farklilik gostermektedir. Audi tercih eden
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tiiketicilerin marka algilamalar1 Mc Donalds,(,54301) Zara (,38828) ve diger markalar1 (,37861)

tercih edenlere gore anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Cagrisim agisindan bakildiginda ise Apple, Zara (, 53631) ve diger markalar (,48214) ile
anlamli farklilik gostermektedir. Mercedes, Starbucks (,51540), Nutella (,54569), Zara (,66905),
Diger markalar (,61488) istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Nike ise Zara (,57329) ve
Diger markalar (, 51912) olarak farklilik gostermektedir.

Marka Sadakati konusunda Apple markasi, Mc Donalds ile (1,26148), Zara ( , 54048),
Diger Markalar (, 43952) istatistiki olarak farklilik gostermektedir. Nike markasi, Starbucks
(,56433), Mc Donalds (1,35720), Zara (,63619), Diger Markalar (, 53524) olarak farklilik
gostermektedir. Yine Mc Donalds markasi ile Nike (1,02160) ve Audi (1,24077) olarak farkhilik

gostermektedir.

Algilanan kalite agisindan Apple markasi, Starbucks (,45143), Mc Donalds (,63192),
Zara (,48780), Diger marka (,52133) olarak anlaml farklilik gostermektedir. Mercedes markasi,
Starbucks (,49935), Mc Donalds (,67983), Zara (,53571), Diger marka (,56905) olarak anlaml
farklilik gostermektedir

Farkindalik agisindan Apple markasi, Audi (, 34708), Zara (,66032), Diger marka
(,80476) olarak farklilik gostermekte, Mercedes markas1 Audi (, 36652), Zara (,67976), Diger
marka (,82421) olarak farklilik gostermektedir. Burada Audi i¢in ¢ikan anlamli farkliligin
neden “sektorde akla gelen tek marka olma ilk marka olma” gibi 6zelliklere sahip olmama

durumundan kaynaklanabilmektedir.

Apple’r tercih edenlerle Mercedes’i tercih edenler arasinda marka aski agisindan
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (,31500). Diger markalarla ise fark (,39024) tiir. Mercedes’i
tercih edenlerle Apple(,31500), Nike (,43706), Mc Donalds (,88034), Coca Cola (,63857), Zara
(,61143) Diger markalar (,70524) marka aski davranisina dair ciddi farkliliklar goriilmektedir.
Bu kapsamda Audi'nin yer almamasi 2 markanin da otomobil markasi oldugundan

kaynaklanabilir.

Audi markasini tercih eden tiiketicilerle Mc Donalds (,64738), diger markalar(,47228)

seklinde marka agki davranigina dair anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Marka agki davranigi ve marka degeri algilamalar: en sevilen marka se¢im gruplarina

gore farklilik gosterdiginden H3 ve H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 12. Marka Degeri Algilamalarinin Yas Gruplart Arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi

Boyutlar F degeri P degeri
Cagrisim 1,777 ,150
Sadakat 2,615 ,050
Algilanan Kalite 4,489 ,004
Farkindalik 4,489 ,004
Marka Degeri Olg Ort. 3,465 ,016
Marka Agki Ort. 1,815 ,143

Yas agisindan bakildiginda farkindalik boyutunda 18-25 yas aras: tiiketicilerle 46 yas

tizeri tiiketiciler agisindan anlamli derecede (,35308) bir farklilik bulunmustur. H1 hipotezi

kismen kabul edilmistir.

Tablo 13. Marka Degeri Algilamalarinin Gelir Gruplart Arasinda Tek Yonlii Varyans Analizi

Boyutlar F degeri P degeri
Cagrisim ,692 ,557
Sadakat ,197 ,898
Algilanan Kalite 1,592 ,190
Farkindalik 3,262 ,021
Marka Degeri Olg Ort. ,801 ,494
Marka Agki Ort. 6,371 ,000
Boyutlar F degeri P degeri
Cagrisim ,692 ,557
Sadakat ,197 ,898
Algilanan Kalite 1,592 ,190
Farkindalik 3,262 ,021
Marka Degeri Glg Ort. ,801 ,494
Marka Aski Ort. 6,371 ,000

Gelir agisindan inceleme yapildiginda marka degeri algilamalari gelir gruplarina gore

farklilasmakta ancak marka aski

davranisi

istatistiki

olarak anlamli bir

sekilde

farklilasmamaktadir. Marka degeri algilamasinda 5000 TL alt1 gelir ile 11000 TL {istii gelir
arasinda anlamli (,24132) bir farklilik bulunmaktadir. H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Marka Askinin Marka Degerini Etkileme Durumunu Gosteren Regresyon Analizi

B Sta Hata Beta t p
Marka Aski 673 019 821 35,608 000
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Aragtirmaya katilan katilimcilardan elde edilen yanitlara gore marka agki davranis

marka degeri algilamalarini etkilemektedir.H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Marka Degeri Algilamalarinmin Marka Askint Davramislarini Etkileme Durumunu Gosteren
Regresyon Analizi Tablosu

B Sta Hata Beta t p
Cagrisimlar ,312 ,031 ,290 9,956 ,000
Sadakat ,448 ,025 ,525 18,237 ,000
Algilanan Kalite ,098 ,037 ,090 2,667 ,008
Farkindalik ,093 ,030 ,091 3,131 ,002
Marka Degeri C)lgek 1,001 ,028 ,821 35,608 ,000

Arastirmaya katilan katilimcilarin segmis olduklar1 markalarin deger algilamalar her
bir boyutta (marka ¢agrisimlari, marka sadakati algilanan kalite ve marka farkindalig1) marka

aski davranislarini etkilemektedir. H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16 Sevilen Markanin Sosyal Medyada Takip Edileme Durumu

Frekans Yiizde
Evet 173 28,1
Hayir 442 71,9
Toplam 615 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik bir kismi (%71,9) sevdikleri markay1 sosyal
medyada takip etmemektedir.

Tablo 17 Sevilen Markanin Sosyal Medyada Savunulma Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilarm biiytik bir kismi (%66,5) sevdikleri markay1 sosyal

Frekans | Yiizde
Evet 206 33,5
Hayir 409 66,5
Toplam 615 100,0

medya platformlarinda savunmamaktadir.

Tablo 18. Marka Askinin Sosyal Medya Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B St Hata Beta t p
Sosyal Medya Takip 124 023 211 -5,352 ,000
Sosyal Med. -,187 ,024 -,303 -7,879 ,000
Savunma
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Aragtirmaya gore katilmcilarin bir markaya duyduklari agk onlarn sosyal medya
davraniglarini etkilemektedir. H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 19. Marka Degeri Algilamalarimin Sosyal Medya Davranislar: Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik
Regresyon Analizi

B St Hata Beta t p
Sosyal Medya Takip | -107 ,029 -,150 -3,746 ,000
Sosyal Med. -,181 ,029 -,242 -6,174 ,000
Savunma

Arastirmaya gore katilimcilarin bir markaya duyduklar ask onlarin sosyal medya

davraniglarini etkilemektedir. H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmistir.

Tartisma

Marka degeri algilamalarinin Aaker'in (1991) belirlemis oldugu boyutlara gore; marka
farkindaligl, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati {izerinden her birinin
marka aski tizerindeki etkisini, marka aski davranisinin marka degeri iizerindeki etkisini ve
marka degeri ile marka askinin tiiketicilerin sosyal medyadaki davranislari tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma, 614 katilimcinin katilimiyla gergeklesmistir.
Calismada hazirlanan ankette Aaker’in (1991) marka degerleme modeli ve Carroll ve Ahuvia,
(2006) Marka Ask1 Olgegi kullanilmis olup bu dlgekler 51i likert soru tipi ile katilimcilara
sorulmustur. Cinsiyet ve yas degiskenlerinin marka degeri algilamalarin farklilastirmasi ile
H1 (kismen) ve H2 hipotezi kabul edilmistir.

Calismada katilimcilarda daha oncesinde pilot ¢alisma ile hazirlanan “en sevilen
marka” listesinden birisini se¢meleri istenmis, yanitlart o markaya gore yanitlamalar:
istenmistir. Calisma sonucuna gore “en sevilen marka” %27, 3 ile Apple, ikinci olarak ise %17,1
ile Mercedes olarak goriilmektedir. Katilimcilarin Olgek ifadelerini en sevdikleri markay:
dikkate alarak yanitlamak istediklerinde ise en yiiksek marka degeri algisina 4,17 ortalama ile
Mercedes sahip olmus, ikinci olarak 4,01 ortalama ile Apple olmustur. Marka ¢agrisimlarinda
4,21 ortalama ile marka sadakati boyutunda 3,72 ile Mercedes birinci olmus, marka
farkindaligr boyutunda ise 4,73 ortalama ile Coca Cola, algilanan kalite boyutunda ise 4,50
ortalama ile Starbucks birinci olmustur. En sevilen markalarin marka aski ortalamalarinda ise
yine 4,16 ortalama ile Mercedes birinci olmustur. En sevilen marka olarak en fazla frekans
degerine Apple’in sahip olmasina ragmen, marka degeri, marka cagrisimlar1 ve marka
sadakati boyutlar: algilamalarinda Mercedes’in birinci sirada yer almasi ilging bir sonug olarak

yorumlanabilir. En sevilen markaya gore marka degeri algilamalarmin ve marka aski
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davranislarinin farklilik gostermesi arastirma sonucunda bulunmus ve H3 ve H4 hipotezi

kabul edilmistir.

Arastirma sonucuna gore, marka degeri hem genel olarak hem de her bir boyut
acisindan tiiketicilerin marka agkini etkilemektedir. Calismada elde edilen bu sonug literatiir
ile uyumlu goziikmektedir. Ayrica marka agki tiiketicilerin marka degerleme algilarim
etkilemektedir. Boylelikle H5 ve H6 hipotezi kabul edilmistir. Ayrica marka degeri
algilamalar:1 ve marka agk tiiketicilerin sosyal medyada o markayi takip etme ya da savunma
davranigina sebep oldugu sonucuna ulasilarak H7, H8, H9 ve H10 hipotezi kabul olmustur.
Tiiketicilerin sahip olduklar: yiiksek marka degeri algis1 ve marka agki duygusu onlarm sosyal
medyada o markay1 takip etmeleri ya da savunma davranigini etkileyebilmektedir. Arastirma
bulgular1 Halilovic (2013), Batra vd, (2012), Carroll ve Ahuvia (2006) gibi ¢alisma bulgulariyla

ortiiserek marka aski, marka degeri ve marka degeri boyutlarin etkileyebilmektedir.
Degerlendirme ve Sonug

Arastirma sonuglarna gore tiiketicilerin marka degeri algilamalar1 marka agki
davranigin1 etkilemekte, ayni zamanda marka aski marka degeri algilamalarindan
etkilenmektedir. Bununla birlikte marka degeri algilamalar1 ve marka aski tiiketicilerin sosyal
medyada markaya ait davraniglarin etkilemektedir. Boyle bir durumda kitlelere hitap eden

sosyal medya mecralarinda isletmelerin marka stratejileri daha da bir 6nem kazanmuistir.

Giintimiizde sosyal medya araglarimin kullanimi sosyolojik olarak toplumlarda bir cok
degisime neden olabilmekle birlikte tiiketici davraniglarini da Dbiiyiik Olglide
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler sevdikleri markalarin sosyal medya platformlarinda goniillii
olarak marka elcigini iistlenebildigi gibi, onlar1 bu platformlarda savunabilmekte, onlarmn

ticretsiz tanitimini yapabilmektedir.

Sosyal medyanin pazarlama faaliyetleri iizerindeki etkisi diistiniildiigtinde markalarin
kendilerini sosyal medyada 6n plana cikaracak, onlar1 savunacak, onlar hakkinda gtizel ve
olumlu igerikli paylasim yapacak miisteri gereksiniminin fazla oldugu diisiiniilmektedir.
Ancak boyle bir miisteriye sahip olmak kolay olmamakla birlikte giiglii bir marka degeri ve

markayla kurulan derin duygusal bag ile miimkiindiir.

Internetin, sosyal medyanin, dijital pazarlamanin her gegen giin kullaniminin yogun
olarak arttigt bu donemde isletmeler miisterilerle duygusal bag kuracak faaliyetlerde
bulunmasi gerekmektedir. Tiiketicinin goziinde degerli olan bir marka ile duygusal bag
kurmak daha kolay olabilecektir. Bir tiiketici ¢ok sayida markay: sevebilir ama yok denilecek
bir sayida markaya “ask” duygusu gelistirip onun savunuculugunu yapabilecektir. Markaya

asik goniilliiler sosyal medyada isletmenin pazarlama goniilliileri olarak gorev yapacaklardir.
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Bu calisma sosyal medya iizerinden yalnizca iki kritere odaklanarak yapilmustir. Sosyal
medyada markay1 takip etme ve sosyal medya platformlarinda markay1 savunma kriteri
kapsaminda yapilan bu ¢alismadaki kisit kriter sayisinin azlig1 olarak degerlendirilmektedir.
Gelecek zamanlarda daha fazla kriter ile yapilacak bir calismaya ihtiya¢ duyulabilmesinden

oOtiirli arastirmacilara daha fazla kriter esas alinarak yapilacak calismalar onerilmektedir.
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