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OZET

Bu tez, dijital ¢agin hizla evrilen pazarlama dinamiklerinde marka kisiliginin marka agki ve
marka sadakati iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Glinlimiizde markalar, sosyal medya ve
benzeri platformlarda kendilerini bir kisilik olarak yansitarak tiiketicilerle duygusal baglar kurma
cabasia girmislerdir. Ozellikle Netflix gibi dijital yaym platformlari, marka kisiligi unsurlarmi etkili
bir sekilde kullanarak tiiketici bagliligint artirmay1 hedeflemektedir. Bu ¢alismada, marka kisiligi alt

boyutlarinin, marka agki ve marka sadakati iizerindeki rolii detayl: bir sekilde incelenecektir.

Aragtirma, Netflix kullanicilar1 arasinda gerceklestirilecek anketler ile yiiriitiilecektir. Bu
anketler, Netflix'in marka kisiliginin marka aski ve marka sadakati {izerindeki etkilerini anlamak i¢in
tasarlanacaktir. Toplanan veriler, SPSS gibi istatistiksel analiz araglar1 kullanilarak degerlendirilecektir.
Arastirmanin hipotezleri arasinda marka kisiligi ile marka sadakati, marka kisiligi ile marka aski
arasindaki anlamli iligkiler ve marka askinin, marka kisiliginin marka sadakati iizerindeki
aciklayiciligina etkisi yer almaktadir. Elde edilen bulgular, markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurma
stratejilerini gelistirmelerine yardimci olacak ve dijital dizi/film platformlarina pazarlama alaninda

giincel 6nemli ¢ikarimlar sunacaktir.

Bu tezin bilimsel ve pratik katkilar1 olduk¢a genistir. Marka kisiligi, marka agki ve marka
sadakati konularinda literatiire 6nemli katkilar saglarken, aynm1 zamanda markalarin dijital pazarlama
stratejilerini gelistirmelerine yonelik oneriler sunacaktir. Netflix 6rnegi lizerinden yapilan bu ¢aligma,
dijital yayin platformlarinin pazarlama stratejilerinde marka kisiligi kullaniminin etkinligini gésterecek
ve diger markalar i¢in de yol gosterici olacaktir. Bu baglamda, ¢alisma dijital pazarlama ve tiiketici
davranislar1 arasindaki 6zgiin baglantiyr vurgulayarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmay1
hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka Aski, Marka Sadakati, Dijital Pazarlama, Netflix markas1



ABSTRACT

This thesis aims to examine the impact of brand personality on brand love and brand loyalty in
the rapidly evolving marketing dynamics of the digital age. Today, brands strive to build emotional
connections with consumers by portraying themselves as a personality on platforms like social media.
Digital streaming platforms, particularly Netflix, aim to increase consumer loyalty by effectively
utilizing brand personality elements. In this study, the role of brand personality dimensions in brand love

and brand loyalty will be examined in detail.

The research will be conducted through surveys among Netflix users. These surveys are
designed to understand the impact of Netflix's brand personality on brand love and brand loyalty. The
collected data will be evaluated using statistical analysis tools such as SPSS. The hypotheses of the
research include significant relationships between brand personality and brand loyalty, brand personality
and brand love, and the effect of brand love on the explanatory power of brand personality on brand
loyalty. The findings will help brands improve their emotional connection strategies with consumers and

offer important insights into marketing for digital streaming platforms.

The scientific and practical contributions of this thesis are extensive. It will provide significant
contributions to the literature on brand personality, brand love, and brand loyalty, while also offering
recommendations for brands to develop their digital marketing strategies. This study, using the example
of Netflix, will demonstrate the effectiveness of using brand personality in the marketing strategies of
digital streaming platforms and will serve as a guide for other brands. In this context, the study aims to
fill a significant gap in the literature by highlighting the unique connection between digital marketing

and consumer behavior.

Keywords: Brand Personality, Brand Love, Brand Loyalty, Digital Marketing, Netflix brand
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ONSOZ

Bu tez galigsmasi, dijital dizi ve film platformlarinin pazarlama stratejilerini ve bu stratejilerin
tiiketici davranislari {izerindeki etkilerini anlamak amaciyla hazirlanmistir. Ozellikle Netflix'in marka
kisiligi, marka aski ve marka sadakati kavramlar1 iizerindeki etkilerini derinlemesine incelemek i¢in
gergeklestirilen bu arastirma, dijital pazarlama ve marka yonetimi alaninda yeni perspektifler sunmay1
hedeflemektedir. Dijital cagin getirdigi yenilikler ve teknolojik gelismeler, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurma yontemlerini Onemli Olclide degistirmisti. Bu baglamda, dijital pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesi ve tiiketicilerle giiclii duygusal baglar kurulmas icin degerli bilgiler

sunmak bu ¢alismanin temel amacidir.

Aragtirma siirecinde degerli katkilar1 ve destekleri i¢in pek ¢ok kisi ve kuruma tesekkiir etmek
istiyorum. Tez danismanimin yol gostericiligi ve elestirel degerlendirmeleri, ¢alismanin her asamasinda
bana 151k tuttu. Ayrica, tez ¢aligmami destekleyen ve veri toplama siirecinde yardimcei olan aileme ve

arkadaslarima da minnettarim.

Bu caligmanin, dijital pazarlama ve marka y6netimi alaninda yeni arastirmalara ilham kaynagi

olmasini diliyorum.

Bu tez c¢aligmasiin hazirlanmasinda bana destek olan ve katki saglayan herkese en igten
tesekkiirlerimi sunarim. Oncelikle, tez danismanim PROF. DR. MERT UYDACI, Dr. Ogr. Uyesi Basak
DEGERLI ve Dog. Dr. Yagmur OZYER AKSOY e degerli zamanlarim ve bilgilerini benimle paylastig1,
her asamada bana yol gosterdigi i¢cin sonsuz tesekkiir ederim. Ayrica, veri toplama siirecinde
yardimlarin1 esirgemeyen tiim katilimcilara ve calismami destekleyen aileme ve arkadaslarima da

tesekkiirii bir borg bilirim.

Tesekkiirlerimi, tiim destek veren kurum ve kuruluslara da iletmek isterim. Onlarin yardimlari

olmasaydi bu ¢alismanin ger¢eklestirilmesi miimkiin olmayacakti.

Istanbul, 2024 Ipek Kiitiik
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GIRIS

Markalar, giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda siirdiiriilebilir basariy1 saglamak i¢in tiiketicilerle
giiclii ve kalict baglar kurmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda, tiiketicilerle duygusal baglar kurmak,
uzun vadeli sadakat ve baglilik yaratmak agisindan kritiktir. Etkili pazarlama stratejileri ve yenilikei
dijital ¢oziimler, markalarin sadece dikkat ¢ekmesini saglamakla kalmaz, ayni zamanda tiiketici
gilivenini ve sevgisini kazanmasini saglar. Bu da markalara rekabet avantaji, artan pazar payi ve

siirdiiriilebilir bitylime saglamaktadir.

Dijital ¢agin yenilikleri ve teknolojik gelismeler, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma
yontemlerini onemli dlgiide degistirmistir. Ozellikle dijital pazarlama faaliyetleri, markalarin genis
kitlelere ulagsmasin1 ve tiiketici davraniglarini etkilemesini saglamaktadir. Tiiketiciler, markalarin dijital
platformlardaki varlig1, icerik kalitesi ve kullanict deneyimi gibi faktorlere gore markalar1 degerlendirir
ve satin alma kararlarini sekillendirir. Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin kullanimimin artmasi,
markalarin tiiketicilere her an ve her yerden ulasabilmesini saglamistir. Bu durum, pazarlama

stratejilerinde dijital araglarin ve platformlarin kullanimini artirmistir,

Sosyal medya, e-posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu (SEO)
gibi dijital pazarlama araglar1, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmasini ve onlarla siirekli
etkilesimde bulunmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle dogrudan
ve kigisel bir iliski kurmasini kolaylastirmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi
platformlar, markalarin igeriklerini genis Kkitlelere ulagtirmasimna ve tiiketicilerle etkilesimde
bulunmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya kampanyalari, markalarin bilinirligini artirirken,
tiketici geri bildirimlerini toplama ve misteri memnuniyetini artirma konusunda avantajlar

sunmaktadir.

Icerik pazarlamasi, markalarin tiiketicilere degerli ve ilgi cekici icerikler sunarak dikkatlerini
¢ekmesini ve markaya bagliliklarini artirmasini saglamaktadir. Blog yazilari, videolar, infografikler ve

e-kitaplar gibi cesitli icerik tiirleri, markalarin hedef kitlelerine ulagmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin markalarla duygusal bag kurmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Jennifer Aaker'in (1997) marka kisiligi modeli, markalarin belirli kisilik 6zelliklerine sahip olabilecegini
ve bu ozelliklerin tiiketicilerle olan iligkilerde kritik rol oynadigimi 6ne siirmektedir. Marka kisiligi,
markalarin samimi, heyecan verici, yetkin, sofistike veya sert gibi algilanmasini saglamaktadir. Bu
algilar, tliketicilerin markalarla duygusal bag kurmasini ve bu baglarin giliclenmesini etkilemektedir.

Markalar, tiiketicilerle duygusal bag kurarak marka askim1 ve marka sadakatini artirabilmektedir. Bu



duygusal baglar, tiikketicilerin markaya olan bagliliklarini giiclendirir ve uzun vadeli miisteri iliskilerini

desteklemektedir.

Marka kisiligi boyutlarindan biri olan samimiyet, diiriistliik, giivenilirlik ve sicaklik gibi
ozellikleri yansitmaktadir. Bu tiir markalar, tiiketicilerin giivenini kazanir ve onlarla daha derin bir
duygusal bag kurmaktadir. Ornegin, Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi, diiriist ve samimi bir
yaklasim sergileyerek tiiketicilere gergcek giizelligi ve 6zgiiveni asilamaktadir. Bu tiir kampanyalar,
markanin giivenilir ve samimi bir imaj olusturmasini saglamaktadir. Ayrica, arastirmalar samimi
markalarm miisteri sadakati iizerinde olumlu etkiler yarattigin1 gostermektedir (Aaker, 1997). Ornegin,
Pampers ve Hallmark samimiyet boyutunda 6ne ¢ikmaktadir. Pampers, bebek bakiminda giivenilir ve
sevecen bir marka olarak algilanirken, Hallmark, sicak ve duygusal anlar1 kutlayan bir marka olarak
bilinir. Samimi markalar, tiiketicilerin giivenini kazanmakta ve onlarla derin duygusal baglar

kurmaktadir (The Branding Journal, 2023).

Heyecan verici bir marka, yenilikg¢ilik, enerji ve cesaret gibi ozellikleri yansitmaktadir. Bu tiir
markalar, tiiketicilerde macera ve kesfetme duygularini uyandirmaktadir. Ornegin, Tesla, elektrikli arag
sektoriinde yenilik¢i teknolojileri ve cesur tasarimlari ile heyecan verici bir marka olarak
algilanmaktadir. Bu algi, markanin tiiketiciler tarafindan modern ve yenilik¢i olarak degerlendirilmesini
saglamaktadir. Heyecan verici markalar, geng ve dinamik tiiketici gruplarini gekme konusunda 6zellikle
basarilidir (Aaker, 1997). Nike ve Red Bull bu boyutta dikkat ¢ekmektedir. Nike, spor ve fitness alaninda
enerji dolu ve motive edici kampanyalari ile bilinirken, Red Bull, cesur ve yenilik¢i etkinliklerle
tilkketicilere hitap eder. Bu markalar, gen¢ ve dinamik tiiketici gruplarini ¢ekme konusunda 6zellikle

basarilidir (The Branding Journal, 2023; Trendjackers, 2023).

Yetkin bir marka, gilivenilirlik, zeka ve basar1 gibi 6zelliklerle tanimlanir. Bu tiir markalar,
tilketicilerin markaya olan giivenini artirir ve markanin profesyonel ve yetkin bir imaj sergilemesini
saglamaktadir. Ornegin, IBM, teknoloji ve damismanlik hizmetlerinde yetkin bir marka olarak
algilanmaktadir. Bu algi, markanin kurumsal miisteriler arasinda giivenilir ve zeki bir ortak olarak
taninmasini saglamaktadir. Yetkin markalar, ozellikle teknik ve uzmanlik gerektiren iiriin veya
hizmetlerde tiiketicilerin tercihi olabilmektedir (Aaker, 1997). Microsoft ve Volvo bu boyutta dne ¢ikan
orneklerdir. Microsoft, teknoloji ve yazilim alaninda giivenilir ve yenilik¢i bir marka olarak bilinirken,
Volvo giivenlik ve dayaniklilik konularinda giiglii bir imaj sergilemektedir. Yetkin markalar, 6zellikle
teknik ve uzmanlik gerektiren {irlin veya hizmetlerde tiiketicilerin tercihi olabilmektedir (Ben

Guttmann's Blog, 2023).

Sofistike bir marka, zarafet, list sinif ve ¢ekicilik gibi 6zelliklerle iligkilidir. Bu tiir markalar,
liks ve prestij arayan tiiketiciler i¢in ¢ekici olabilmektedir. Chanel ve Apple bu boyutta 6ne ¢ikan
orneklerdir. Chanel, lilks moda diinyasinda zarif ve prestijli bir marka olarak algilanirken, Apple

teknoloji alaninda sofistike ve yenilik¢i triinleri ile dikkat cekmektedir. Sofistike markalar, yiiksek gelir

2



gruplarina hitap eden iiriin veya hizmetlerde tercih edilmektedir (The Branding Journal, 2023;
Trendjackers, 2023). Omegin, Rolex, sofistike bir marka olarak zarafet ve likst temsil etmektedir. Bu

alg1, markanin tiiketiciler arasinda prestijli ve ¢ekici bir imaj olusturmasini saglamaktadir (Aaker, 1997).

Sert bir marka, dayaniklilik, saglamlik ve disa doniikliik gibi 6zellikleri igermektedir. Bu tiir
markalar, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve oOzellikle macera veya agik hava
etkinlikleriyle ilgilenen tiiketiciler igin cazip olabilmektedir. Ornegin, Jeep, sert bir marka olarak
dayaniklilik ve macera ruhunu temsil etmektedir. Bu algi, markanin acik hava aktiviteleri ve macera
sever tiiketiciler arasinda popiiler olmasini saglamaktadir. Sert markalar, dayaniklilik ve giivenilirlik
arayan tiiketiciler i¢in ideal secimdir (Aaker, 1997). Harley-Davidson ve Land Rover bu boyutta dikkat
ceker. Harley-Davidson, motosiklet diinyasinda gii¢lii ve maceraci bir imaj yaratirken, Land Rover
dayanikli ve macera dolu bir siirlis deneyimi sunmaktadir. Sert markalar, dayaniklilik ve giivenilirlik
arayan tiiketiciler i¢in ideal se¢im olmustur (The Branding Journal, 2023). Bu 6rnekler, marka kisiligi
boyutlariin nasil gergek diinyada uygulanabilecegini gostermektedir. Markalar, bu boyutlar stratejik

olarak kullanarak tiiketicilerle duygusal baglar kurabilmekte ve uzun vadeli sadakat yaratabilmektedir.

Marka agki, tiiketicilerin bir markaya karsi hissettikleri yogun ve tutkulu sevgi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, tiiketicilerin belirli bir markay1 digerlerinden istiin tutma egiliminde
olduklarimi ve markayla giiclii duygusal baglar kurduklarini ifade etmektedir. Carroll ve Ahuvia'ya
(2006) gore, marka agki, tiiketicilerin marka hakkinda olumlu duygular gelistirmesi, markaya olan
baghliklarinin artmasi ve markayr bagkalarina tavsiye etme olasiliklarmin yiikselmesiyle
sonuclanmaktadir. Dijital platformlar, sosyal medya ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri, marka
askinin olusumunda kritik bir rol oynamaktadir. Netflix gibi markalar, sunduklar1 6zgiin ve kaliteli

icerikler sayesinde tiiketicilerin markaya olan duygusal baglarini giliglendirmektedir.

Marka agka, tiiketicilerin belirli markalara kars1 gelistirdikleri yogun ve tutkulu duygusal baglar
ifade etmektedir. Bu kavram, markalarin tiiketicilerle derin ve anlaml1 iliskiler kurmasini saglamaktadir.
Ornegin, Apple markas, tiiketicileriyle giiglii bir duygusal bag kurarak marka askini beslemektedir.
Apple'in {irlin tasarimi, yenilik¢i teknolojisi ve pazarlama stratejileri, tiiketiciler arasinda tutkulu bir
baglilik olusturmaktadir. Bu baglilik, Apple iiriinlerinin yiliksek fiyatlarina ragmen tiiketicilerin bu

markayi tercih etmeye devam etmesini saglamaktadir (Ahuvia, 2006; Heinrich et al., 2012).

Bir baska ornek ise Harley-Davidson markasidir. Harley-Davidson, dayaniklilig1 ve 6zgiir ruhu
simgeleyen motosikletleri ile tiiketicileri arasinda giiglii bir marka aski yaratmistir. Motosiklet
kullanicilari, Harley-Davidson'1t sadece bir ulagim araci olarak degil, ayn1 zamanda bir yasam tarzi ve
kimlik ifadesi olarak gormektedir. Bu duygusal bag, Harley-Davidson'in kullanici topluluklari ve
etkinlikleri araciligiyla daha da pekisir, bu da markanin sadik bir miisteri kitlesine sahip olmasini

saglamaktadir (Sarkar ve Sreejesh, 2014).



Marka sadakati ise, tiiketicilerin belirli bir markay: tekrar tekrar tercih etme egilimidir ve marka
askinin dogal bir sonucudur. Bir¢ok arastirma bu kavramin 6nemini vurgulamaktadir. Sadik tiiketiciler,
markanin iirlin ve hizmetlerini siirekli olarak kullanir ve markaya olan bagliliklarini siirdiirebilmek igin
fiyat ve alternatifler gibi dis etkenlerden fazla etkilenmemektedir. Marka sadakati, tiiketicilerin marka
hakkinda olumlu deneyimler yasamasi ve bu deneyimleri baskalariyla paylasmast sonucu
giiclendirmektedir. Netflix'in sundugu kisisellestirilmis igerikler ve siirekli yenilenen igerik kiitiiphanesi,
tilketicilerin platforma olan sadakatlerini artirmaktadir. Bu baglamda, marka aski ve marka sadakati,
markalarm uzun vadeli basarilarii destekleyen kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin,
Starbucks, miisterilerine sundugu tutarl iirlin kalitesi ve rahat magaza atmosferi ile marka sadakati
olusturmaktadir. Miisteriler, kahve kalitesi ve magaza deneyimi nedeniyle tekrar tekrar Starbucks'i tercih
etmektedirler. Starbucks Rewards programi, miisterilere sadakat puanlari sunarak tekrar eden satin

almalar1 tesvik etmekte ve miisteri sadakatini artimaktadir.

Dijital dizi ve film igerigi sunan platformlar, uzun bir gelisim siirecinin sonucudur. Sinema ve
televizyonun dogusundan bu yana, igerik dagitimi teknolojik yeniliklerle siirekli evrilmistir. 1990'larin
sonlarinda internetin yayginlasmasi, dijital icerik dagitiminda yeni bir donemi baslatmustir. {1k olarak
miizik endiistrisinde baglayan dijital dagitim, Napster gibi dosya paylasim hizmetleriyle hiz
kazandirmistir. 2000'lerin baginda, genis bant internetin yayginlagsmasi, yiiksek kaliteli video akigini
miimkiin kilmistir. 2000'lerin ortalarinda Netflix ve Hulu gibi platformlar, DVD kiralama is modelinden
cevrimici igerik akisina gegis yapti. Netflix, 2007 yilinda g¢evrimici akig hizmetini baglatarak,
kullanicilarin internet iizerinden film ve dizi izlemesine olanak tanimistir. Bu, kullanicilarin igerik
titketim aligkanliklarinda biiylik bir degisime yol agmistir. 2010'lar, dijital akis platformlarinin hizla
bliytlidiigii bir donem olmustur. Netflix, Amazon Prime Video, Disney+, Apple TV+, HBO Max gibi
platformlar, orijinal igerikler iireterek biiyiik bir izleyici kitlesi ¢ekmistir. Bu platformlar, kullanicilarin
istedikleri zaman ve istedikleri yerden igerik izlemelerini saglayarak, geleneksel televizyonun

sinirlamalarini ortadan kaldirmistir.

Gilinliimiizde, dijital dizi ve film icerik platformlari, eglence tiiketiminin ana yontemlerinden biri
haline gelmistir. Bu platformlar, genis igerik kiitiiphaneleri, kullanici dostu arayiizleri ve
kisisellestirilmis Oneri sistemleri ile tiiketici deneyimini onemli olgiide iyilestirmistir. Teknolojik
yenilikler ve degisen tiiketici aligkanliklari, bu sektorii sekillendirmeye devam etmektedir. Dijital dizi
ve film igerigi sunan bu platformlar, son yillarda hizla popiilerlik kazanmistir. Bu platformlar,
kullanicilarin istedikleri zaman ve istedikleri yerden igerik tiikketmelerine olanak taniyan esnek yapilari
sayesinde genis bir kullanici kitlesine ulasmistir. Netflix, Amazon Prime Video, Disney+, Hulu ve HBO
Max gibi platformlar, genis igerik kiitiiphaneleri ve kullanict dostu arayiizleri ile dikkat ¢ekmektedir.
2024 yili itibartyla, dijital video akis pazarimin degeri 500 milyar dolar1 asmis durumdadir ve bu pazarin
2030 yilina kadar 1.9 trilyon dolara ulagmasi beklenmektedir. Bu hizl1 biiyiime, internetin yayginlagsmasi

ve mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla desteklenmektedir. Ornegin, diinya genelinde internet
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kullanicilarinin sayis1 5.35 milyar kisiye ulagmis olup, bu rakam diinya niifusunun %66.2'sine denk

gelmektedir (DataReportal — Global Digital Insights) (Exploding Topics).

Netflix, diinya genelinde 260 milyondan fazla aboneye sahiptir ve hala en biiyiik video akis
platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, Disney+ (157 milyon), Amazon Prime Video (117 milyon),
ve HBO Max (97 milyon) gibi rakipleri de hizla biiylimekte ve pazarda dnemli bir yer edinmektedirler
(Exploding Topics). Netflix, 2018 yilindan bu yana her yil 100'den fazla Emmy adaylig1 alarak kendi
orijinal igeriklerini iiretme stratejisinin ne kadar basarili oldugunu gostermistir (Statista). Netflix'in
Tiirkiye pazarindaki basaris1 da dikkate degerdir. Yerel igerik {iretimi ve uygun fiyatlandirma stratejileri
ile Tiirk kullanicilar arasinda popiilerlik kazanmistir. Atiye ve Hakan: Muhafiz gibi yerel yapimlar,
Netflix'in Tiirkiye pazarindaki basarisina katkida bulunmus ve platformun kullanici tabanini
genisletmistir. Netflix, kullanici verilerini analiz ederek kisisellestirilmis icerikler sunar ve bu sayede
kullanicilarin platforma olan bagliligini artirir. Diger dijital platformlar arasinda Amazon Prime Video,
BluTV, PuhuTV ve Exxen de Tiirkiye'de faaliyet gostermekte ve rekabet etmektedir. Ancak Netflix,

sundugu kaliteli igerikler ve yenilikg¢i stratejiler ile "love brand" olma 6zelligini siirdiirmektedir.

2024 yili itibariyla dijital platformlarin hizli yiikselisi, bu marka kisiligi boyutlarinin nasil
uygulanabilecegini gozler Oniine sermektedir. Netflix, samimi ve heyecan verici igerikleriyle
tilketicilerin ilgisini ¢ekerken, Apple TV+ sofistike ve kaliteli igerikleriyle iist simif bir alg
yaratmaktadir. Disney+, ¢ocuk ve aile dostu icerikleriyle samimi bir marka olarak algilanmaktadir ve

tilketicilerin giivenini kazanmaktadir (Statista, 2024).

Bu c¢alismanin temel amaci, "Marka Kisiligi ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Marka
Askimin Rolii: Netflix Ornegi" bashg: altinda, Netflix'in sahip oldugu marka kisiliginin, kullanicilar
iizerinde olusturdugu marka aski ve bu askin sadakat {izerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde
incelemektir. Bu baglamda, Netflix'in marka kisiligi 6zelliklerinin, kullanicilarla nasil bir duygusal bag
kurdugunu ve bu bagin marka sadakati tizerindeki doniistiiriicii etkisini analiz etmek hedeflenmektedir.
Calisma, marka sadakati {izerinde marka askinin bir kdprii gorevi goriip gormedigini aragtirmaktadir.
Arastirma kapsaminda, anket yontemi kullanilarak Tirkiye'deki Netflix kullanicilarindan veri
toplanmistir. Anket sorulari, marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati Olceklerine dayanarak
hazirlanmigitir. Elde edilen veriler, istatistiksel analiz yontemleri ile degerlendirilerek sonuglar
yorumlanmustir. Bu aragtirmanin beklenen bulgulari, Netflix'in marka kisiligi boyutlarinin (samimiyet,
heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik) tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, tiiketicilerin Netflix'e
karsi duyduklart marka askinin marka sadakati tizerindeki etkilerini ve dijital ve igerik pazarlama
stratejilerinin tiiketici davraniglari tizerindeki roliinii ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar,
markalarin pazarlama stratejilerini optimize etmeleri ve tiiketicilerle gii¢lii duygusal baglar kurmalari

icin degerli bilgiler sunmaktadir.



BIRINCIi BOLUM

MARKA KiSiLiGi VE MARKA ASKI TEORIK CERCEVESI

1.1 Marka Kisiligi Kavram

Marka kisiligi, bir markanin tiiketiciler tarafindan insan benzeri 6zelliklerle algilanmasini ifade
etmektedir. Markalar, yalnizca iiriin ve hizmet sunarak fonksiyonel bir rol oynamakla kalmamakta, ayni
zamanda kendilerine 6zgii bir kimlik gelistirmektedir. Bu kimlik, markanin tiiketicilerle kurdugu
duygusal bagin temelini olusturmakta ve markaya yonelik algiy1 derinlestirmektir. Marka kisiligi
tizerine yapilan akademik ¢aligsmalar, markalarin tiiketici zihninde nasil anlam kazandiginm ve bu siiregte

nasil duygusal baglar olusturduklarini aragtirmaktadir.

Johnson (2016), marka kisiligi kavramina énemli bir yer ayirmakta ve bunun bir markanin ruhu
gibi oldugunu, insan benzeri 6zellikler kazandirarak tiiketicilerle derin bir bag kurdugunu belirtmektedir.
Johnson, marka kisiliginin sadece bir pazarlama arac1 olmadigini, ayn1 zamanda markanin kimliginin
ayrilmaz bir pargasi oldugunu ve tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve duygusal olarak nasil bag
kurdugunu etkiledigini vurgulamaktadir. Gii¢lii bir marka kisiligi olusturmanin, hedef kitlenin
ihtiyaclarini ve degerlerini anlamay1 ve bunlari markanin tonu, gorsel unsurlar1 ve etkilesimlerinde
yansitmay1 gerektirdigini aciklamaktadir. Cesitli vaka ¢alismalar1 kullanarak, iyi tanimlanmis marka
kisiliklerinin kalabalik bir piyasada markalar1 nasil farklilagtirabilecegini, sadakat ve baglilik yaratmada
nasil etkili olabilecegini gosterir. Johnson, markalarin antropomorfize (insan 6zelliklerinin baska bir
varliga atfedilmesi) edilerek, kisisel iliskilerde oldugu gibi, giiven, tutarlilik ve duygusal bag iizerine

kurulu anlaml iligkiler olusturabilecegini belirtmektedir (Johnson, 2016: 45).

Sung ve Kim'in (2010) ¢alismasina gore, marka kisiligi, markalarin tiiketiciler tarafindan insan
kisilik ozellikleriyle iliskilendirilmesi anlamina gelmektedir. Bu siireg, tiiketicilerin markalarla olan
deneyimleri ve 6grenmeleri sonucunda gelismektedir. Tiiketiciler genellikle fiziksel 6zellikler tizerinden
rekabet eden markalar arasindaki farkliliklar1 algilamakta zorlandiklari igin, marka kisiligi ve imaj
yonetimi sirketlerin pazarlama programlarinda kritik bir rol oynamaktadir. Levy (1985) de markalarin
farklilastirilmasini ~ kolaylastirmak  amaciyla  tiiketicilerin  markalar1  insan  &zellikleriyle
iliskilendirmelerinin 6nemini vurgulamustir. Park, Jaworski ve MacInnis (1986), agik¢a tanimlanmig bir
marka imajmnin tiiketicilerin markanin hangi ihtiyaglar karsiladigini belirlemelerini sagladigini 6ne

siirmektedir (Sung ve Kim, 2010: 640).



Tiiketiciler, kisilik 6zellikleriyle markalar arasinda iliski kurarak, markaya olan sadakatlerini ve
duygusal bagliliklarii gelistirmektedirler. Bu kisilik 6zellikleri, markalarin tiiketiciler tarafindan

giivenilir ve samimi olarak algilanmasini saglamaktadir (Roy, 2016: 14).

Azoulay ve Kapferer'in (2003) makalesinde, marka kisiligi kavrami, bir markanin insan kisiligi
ozellikleriyle iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ancak yazarlar, bu kavramin pazarlama
literatiirtinde genellikle ¢ok genis ve farkli boyutlar1 bir arada barindiracak sekilde kullanildiginm
vurgulamaktadirlar. Bu durum, marka kisiligi kavraminin yanlis anlasilmasina ve karisikliga neden
olabilir. Aaker’in (1997) gelistirdigi marka kisiligi 6l¢egi, marka kimligi ve performansiyla ilgili diger
unsurlarla i¢ i¢e gecmis bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla, yazarlar, marka kisiligini daha dar ve net bir
tanimla sinirlamanin, bu kavramin daha dogru anlasilmasii saglayacagini savunmaktadirlar. Marka
kisiligi, yalmzca markaya atfedilebilecek insan kisilik 6zellikleriyle sinirlandirilmali ve diger marka

kimligi boyutlartyla karigtirilmamalidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 145).

Aaker, Dimensions of Brand Personality (1997) adli makalesinde, marka kisiligini markaya
atfedilen insan benzeri karakteristik 6zellikler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagim, markalarin
tipki insanlar gibi belirli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu algisimi olusturmakta ve bu ozellikler,
tiiketicilerin markaya duygusal olarak baglanmalarini saglamaktadir. Marka kisiligi, markanin tiiketici
goziindeki algisini etkileyerek, tiiketici ile marka arasindaki bagi giiclendirmekte ve tercih siireglerinde

onemli bir rol oynamaktadir (Aaker, 1997: 349).

Marka kisiligi, tiikketicilerin bir markay1 yalnizca bir {iriin ya da hizmet saglayici olarak degil,
insana 0zgii 6zelliklerle algilamasini saglayan 6nemli bir kavramdir. Bu algi, markayla kurulan duygusal
baglarin derinlesmesine katkida bulunmaktadir ve tiiketicilerin markaya yonelik sadakatini
artirmaktadir. Akademik caligmalar, giicli bir marka kisiliginin, markalarin rekabetci pazarlarda
farklilasmasina ve tiiketici sadakati gibi kritik kavramlarin olusmasina énemli bir zemin hazirladigini
gostermektedir. Dogru olusturulmus bir marka kisiligi, tiiketicilerin markayla duygusal bir iliski
kurmasini ve markanin tercih edilmesini saglamada biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, marka
kisiligi stratejik bir pazarlama araci olarak kabul edilmeli ve markanin uzun vadeli basarisi i¢in kritik
bir unsur olarak ele alinmalidir. Tiiketicilerle anlamli ve derin baglar kurabilen bir marka kisiligi,

markanin rekabetci avantajini giiclendirir ve sadik miisteri kitlesi olusturmasina katki saglamaktadir.

1.1.1 Marka Kisiligi Modelleri

Aaker'in Marka Kisiligi Modeli, markalarin insanlar gibi belirli kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu fikrine dayanir. Jennifer Aaker, 1997 yilinda gelistirdigi bu model ile markalarin, tiiketiciler
tarafindan tipki insanlar gibi farkli kisilik ozellikleriyle algilandigim1 One siirmiistiir. Bu kisilik
ozellikleri, tiiketicilerin markalarla olan duygusal baglarini giiclendirebilir ve markanin tercih edilme

sebebini etkileyebilmektedir.



[ Marka Kisiligi ]

| l l

[Samimiyet] [ Heyecan ] [ Yetkinlik ] [ Sofistike

Giivenilir

Gercekgi Cesaretli . Ust sinif Dayanikh
. Zeki L e
Dirist Canh Biiyileyici Gligli
. Basanh
Neseli

Sekil 1.1: Aaker’in Marka Kisiligi Modeli

Kaynak: Aaker Jennifer, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing, Vol:34, No:3, p.352

Aaker’in (1997) "Dimensions of Brand Personality" baslikli ¢alismasinda, marka kisiligini
kavramsallastirmak, boyutlarini belirlemek ve bu 6zellikleri 6l¢mek i¢in giivenilir bir 6lgek gelistirmeye
odaklanilmistir. Aaker, marka kisiliginin, bir markayla iliskilendirilen insan benzeri 6zellikler kiimesi
oldugunu ve rekabetci bir piyasada markalar1 farklilagtirmada ve tiiketici tercihlerini sekillendirmede
kritik bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir (Aaker, 1997: 348). Sonug olarak, Aaker’in ¢aligmasi, marka
kisiligini 6l¢mek i¢in kapsamli ve genellenebilir bir ¢erceve sunmus, hem akademisyenler hem de
pazarlama profesyonelleri i¢in pratik sonuclar ortaya koymustur. Marka kisiliginin bes boyutu:
Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Sofistike ve Sertlik pazarlamacilara, tiiketicilerin markalar1 nasil
algiladiklarii ve bu algilarin marka sadakati ve tiiketici davranigini nasil etkiledigini anlamalar1 igin

onemli bir ara¢ sunmaktadir (Aaker, 1997: 349-356).

Jean-Noél Kapferer, marka kisiligini marka kimligi prizmas1 modelinin bir parcas1 olarak ele
almistir. Bu modelde marka kisiligi, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ifade eden alti
temel bilesenden biridir. Bu bilesenler: fiziksel 6zellikler, kisilik, kiiltiir, yansitilan imaj, tiiketicilerin 6z
imaj1 ve iligkilerdir. Marka kisiligi, bu prizmanin bir parcas1 olarak, markanin davranislarini, ses tonunu
ve tiiketicilere yonelik mesajlarini kapsamaktadir. Kapferer, marka kisiliginin markalarin uzun vadeli
basarisi i¢in stratejik bir unsur oldugunu savunur ve marka kimliginin bir biitiin olarak ele alinmasi

gerektigini belirtmektedir (Kapferer, 1992).

Aaker’in modeline alternatif olarak, Geuens, Weijters ve De Wulf (2009), marka kisiligini daha
evrensel bir ¢cergevede inceleyen bir dlgek gelistirmislerdir. Bu model, marka kisiligini bes boyutta ele
alir: Givenilirlik, Keyiflilik, Sertlik, Zarafet ve Heyecan. Yazarlar, Aaker’in modelinin kiiltiirel
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farkliklar nedeniyle her pazarda uygulanamayabilecegini One siirmiis ve daha evrensel bir Slgiim
gelistirmeye calismislardir (Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009). Bu model, farkli kiiltiirlerdeki tiiketici-

marka iligkilerinin daha saglikli analiz edilmesine olanak saglamistir.

Johar, Sengupta ve Aaker (2005) tarafindan gelistirilen bu model, markalarin tiiketiciler
tarafindan nasil kisisellestirildigini ve bu kisisellestirmenin markaya duyulan giiven, sadakat ve baglilik
tizerinde nasil etkili oldugunu incelemektedir. Marka kisiligi, bu modelde tiiketici deneyimleri ve
algilariin bir yansimasi olarak ele alinmaktadir. Yazarlar, markalarin kisilik 6zelliklerini olusturan
temel faktorlerin tiiketicilerin markayla kurduklar1 deneyim ve etkilesimlerle dogrudan iliskili oldugunu

vurgulamaktadirlar (Johar, Sengupta ve Aaker, 2005).

Marka kisiligi modelleri, markalarin tiiketicilerle olan etkilesimlerini anlamak ve yonetmek
acisindan 6nemli bir ara¢ sunmaktadir. Her bir model, markalarin kisilik 6zelliklerini farkli boyutlarda
ele alarak, markalarin nasil algilandigini ve tiiketicilerle kurduklar1 duygusal baglarn incelemektedir.
Marka kisiligi, markalarin rekabet avantaji saglamada ve sadik miisteri kitlesi olusturmada kritik bir role

sahiptir.

1.1.2 Marka Kisiligi Alt Boyutlar

Bir markanin, tipki bir insan gibi belirli kisilik 6zellikleriyle algilanmasi, tiiketicilerle kurdugu
bagm kaliciligm ve giiciinii belirler. Jennifer Aaker'in (1997) gelistirdigi marka kisiligi modeli, bu
kavrami beg ana boyut altinda inceler: samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik. Bu boyutlar,
markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini, onlara hangi degerleri yansittigini ve tiiketicilerin
marka ile kurduklar bagin dogasini anlamamiza olanak tanir. Marka kisiligi, markanin pazardaki
durusunu ve tiiketici ile olan etkilesimini derinlemesine sekillendiren temel bir unsur olarak ©One

¢ikmaktadir.

Samimiyet (Sincerity) : Bu boyuttaki markalar, diristlik, giivenilirlik ve sicaklik gibi
ozelliklerle 6n plana ¢ikmaktadir. Aaker, tiiketicilerin samimi ve giivenilir olarak gordiikleri markalara
kars1 daha uzun vadeli bir baglilik gelistirebileceklerini ifade eder. Samimi markalar genellikle sosyal

sorumluluklar1 6nemsemekte ve topluma duyarl bir imaj sergilemektedir.

Heyecan (Excitement): Cesur, enerjik ve dinamik olarak algilanan markalar bu boyutta yer
almaktadir. Aaker, heyecan verici markalarin geng, maceraperest ve yenilik¢i bir izlenim uyandirdigimi
ve bu tarz markalarin tiiketicilerde merak ve kesfetme arzusu uyandirdigini belirtmektedir. Bu markalar,

tiiketicilere farkli bir deneyim sunma vaadinde bulunmaktadir.



Yetkinlik (Competence): Giivenilir, zeki ve basarili bir marka imaji ¢izen markalar bu
kategoriye girmektedir. Aaker’a gore, yetkinlik boyutundaki markalar, 6zellikle kaliteli iiriin ve hizmet
sunarak tiiketici giivenini kazanmaktadir. Tiketiciler, bu markalara islerini miikemmel bir sekilde

yapabilecekleri inanciyla baglanmakta ve bu da markaya olan giiveni pekistirmektedir.

Sofistike (Sophistication): Zarafet, liikks ve prestij imajina sahip olan markalar bu boyutta
degerlendirilmektedir. Aaker, sofistike markalarin tiiketicilere sosyal statii kazandirabilecegini ve bu
markalarin tiiketici nezdinde bir prestij sembolii olarak algilandigin1 vurgulamaktadir. Sofistike

markalar genellikle liks iiriinlerle iliskilendirilmekte ve seckin bir tiiketici kitlesini hedeflemektedir.

Sertlik (Ruggedness): Dayanikli, giiclii ve maceraci bir kisiligi temsil eden markalar bu boyutta
bulunmaktadir. Aaker, sertlik boyutundaki markalarin genellikle dogaya ve dis mekanlara yonelik
iirtinlerle iliskilendirildigini, bu markalarin tiiketiciler tarafindan saglam ve dayanikli olarak

algilandigim belirtir. Bu 6zellikler, markanin giivenilirligi ve kalitesiyle ortiismektedir.

Aaker’1n ¢aligmasi, markalarin kendilerini insan kisilik 6zellikleri ile tanimlayarak tiiketicilerle
daha giiclii bir iligski kurmalarini saglamaktadir. Bu kisilik boyutlar, tiiketicilerin markay1 tercih etme,
ona sadik kalma ve marka hakkinda olumlu diigsiinceler gelistirme siire¢lerini etkilemektedir. Marka
kisiligi, tiiketicilerin markaya duygusal olarak baglanmasina olanak tanimakta ve bu bag, uzun vadeli
marka sadakati ile sonuglanabilmektedir. Aaker’in marka kisiligi teorisi, markalarin tiiketici zihninde
nasil konumlandigim anlamamiza yardimci olmaktadir. Marka kisiligi, bir markanin tiiketicilerle
kurdugu iliskiyi sekillendirmekte ve bu iligki, markanin pazardaki konumunu giiclendirmektedir. Aaker,
marka kisiliginin markalarin rekabet avantajini artirmada ve tiiketici bagliligi yaratmada kilit bir rol

oynadigini belirtmektedir (Aaker, 1997: 349).

Aaker'in marka kisiligi modeli, markalarin tiiketici zihninde nasil bir yer edindigini ve bu
siirecin tiiketici ile marka arasindaki iligskiyi nasil etkiledigini anlamak icin giiclii bir cergeve
sunmaktadir. Markalar, bu kisilik boyutlar1 araciliiyla tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar
kurabilir ve bu baglar uzun vadeli sadakat ile sonuglanabilmektedir. Aaker’in ¢aligmasi, bir markanin
sadece liriin ve hizmet kalitesiyle degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde nasil algilandigiyla da tiiketici
davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur. Marka kisiligi, markanin pazardaki kimligini ve rekabet

giiciinii pekistiren bir ara¢ olarak dnemli bir rol oynamaya devam etmektedir.

1.1.3 Marka Kisiligin Tiiketici Algilar1 Uzerindeki Rolii

Tiiketicilerin bir markay1 nasil goérdiigii, markanin kendisini hangi kisilik 6zellikleri ile

tanittigina bagli olarak farklilik gostermektedir. Bu kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin marka hakkinda daha
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olumlu ya da daha giiclii hisler beslemesine katkida bulunur, boylece markanin pazarda fark edilmesini

ve tercih edilmesini saglamaktadir.

Maehle, Otnes, ve Supphellen’in (2011) makalesine gore, marka kisiligi tiiketicilerin markay1
insan benzeri Ozelliklerle algilama egilimlerini agiklamaktadir. Bu kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin
markayla olan iliskilerini ve markaya kars1 gelistirdikleri algilar1 biiyiik Olciide etkilemektedir.
Aragstirma, tiikketicilerin bir markanin belirli kisilik boyutlarini (samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike,
sertlik) nasil algiladiklarini ve bu algilarin hangi marka ya da {iriin 6zellikleri tarafindan sekillendigini
incelemektedir. Bulgular, tiiketicilerin markalarla 6zdeslestirdigi kisilik boyutlarinin belirli iiriin
kategorileriyle iliskili oldugunu gdstermektedir. Ornegin, samimiyet genellikle aile ile ilgili cagrisgimlar
ve yiiksek ahlaki degerlerle iliskilendirilirken, heyecan boyutu tiiketicilere heyecan verici duygular
yasatan markalarla 6zdeslestirilmektedir. Yetkin markalar ise genellikle uzmanlik ve Kkalite ile
iligkilendirilirken, sofistike markalar daha ¢ok kadinsi ve liiks niteliklere sahip olarak algilanir. Sert
markalar ise erkeklere 6zgili, dayanikli ve maceraci ozelliklerle iliskilendirilmektedir. Marka kisiligi,
tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladiklarini, ona ne derece giivendiklerini ve markaya ne kadar baglilik

gelistirdiklerini etkileyen kritik bir faktor olmustur (Maehle, Otnes ve Supphellen, 2011: 290-303).

Tiiketiciler siklikla markalara insan benzeri nitelikler atfetmekte ve bu da marka kisiliklerinin
olusumuna yol agmaktadir. Fournier, tiim pazarlama faaliyetlerinin markanin kisiligini sekillendirdigini
ve bu kisilik araciligiyla tiiketicilerin markayla etkilesime gectigini belirtmektedir. Bu iliskiler,
tilketicilerin gilinliik hayatlarinda derinlemesine yer almakta ve kimliklerini ve davraniglarini

etkilemektedir (Fournier, 1998: 344).

Marka kisiligi, markanin imajini olusturan Onemli bir bilesen olarak tiiketici algisin
etkilemektedir. Tiketiciler, bir markay1 yalnizca {iriin 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda markanin
sundugu duygusal ve sembolik anlamlarla da degerlendirmektedirler. Marka kisiligi bu siirecte,
tilkketicilerin markayla olan etkilesimlerinde kritik bir rol oynamakta ve markanin zihinsel temsili
iizerinde etkili olmaktadir. Gii¢li bir marka kisiligi, tiiketicilerin markaya olan sadakatini artirarak,

markay1 tercih etme olasiligin yiikseltmektedir (Ruziye Cop ve Yeliz Bag, 2011: 322-330).

Sonu¢ olarak, marka Kkisiligi, tiiketicilerin markayr nasil algiladigim1 ve markayla olan
etkilesimlerini dogrudan etkileyen kritik bir faktdr olmustur. Maehle, Otnes ve Supphellen’in (2011)
caligmalari, tiiketicilerin markalara insan benzeri Ozellikler atfetme egiliminde oldugunu ve bu
ozelliklerin markayla kurduklar1 duygusal bag: gii¢lendirdigini gostermektedir. Tiiketiciler, bir markay1
sadece {iriin ve hizmetleriyle degil, ayn1 zamanda markanin tasidigi sembolik ve duygusal anlamlarla
degerlendirmektedir. Fournier’in (1998) belirttigi gibi, bu duygusal baglar tiiketicilerin kimliklerini
sekillendirir ve markayla uzun siireli iligskiler kurmalarimi saglamaktadir. Marka kisiligi, markanin

pazarda farklilasmasini saglayarak tiiketici bagliligini artirmakta ve bu da markay: tercih etme olasiligini
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giiclendirmektedir. Giiglii bir marka kisiligi olusturmak, markanin sadece iiriin performansina degil,

tilketicilerle kurdugu duygusal baglara da dayali uzun vadeli bir basar1 getirecektir.

1.1.4 Marka Kisiligin Tiiketici Davramislar1 ve Duygusal Baghhk Uzerindeki Rolii

Tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu duygular gelistirmesi ve markayla arasinda
giiclii bir baglilik kurmasi, markanin sahip oldugu kisilik 6zellikleriyle yakindan iliskilidir. Marka
kisiligi, tiiketicinin markay1 tercih etme, sadakat gosterme ve baskalarina tavsiye etme gibi
davraniglarimi da yonlendirmektedir. Bu nedenle, marka kisiligi, tiiketici davraniglar1 ve duygusal

baglilik tizerinde kritik bir rol oynamaktadir.

Bairrada, Coelho, ve Lizanets'in (2018) makalesinde, marka kisiliginin tiiketici davranis1 ve
duygusal sadakat iizerindeki etkileri kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Marka kisiligi, bir markanin
tiketiciler tarafindan insan benzeri 6zelliklerle algilanmasim saglayan bir kavramdir. Bu ozellikler,
tilketicilerin markayla olan iligkilerini derinlestirmekte ve markayla kurulan duygusal baglari
giiclendirmektedir. Makalede, marka kisiliginin, 6zellikle marka agki ile birlestiginde tiiketici
davraniglart {izerinde giiclii bir etki yarattigi belirtilmektedir. Tiiketiciler, kisisel olarak bag
kurabildikleri markalara karsi daha sadik hale gelmekte ve olumsuz bilgilere karsi daha direngli
olmaktadirlar. Calismada ayrica, marka kisiliginin tiiketiciler iizerindeki etkisinin, markay1
insanlagtirarak tiiketici ile marka arasinda daha giiglii bir duygusal baglanti kurmasini sagladig
vurgulanmaktadir. Bu duygusal baglanti, tiiketicinin markaya olan sevgisini artirarak, tiiketicilerin
markaya olan sadakatini pekistirmektedir. Bu baglamda, marka agki, tliketici davraniglarinin
sekillendirilmesinde kilit bir rol oynamakta ve tiiketicilerin sadakat, marka savunuculugu ve daha

yliksek fiyat 6deme istekliligi gibi davraniglarini yonlendirmektedir (Bairrada et al., 2018: 30-47).

Kim, Han ve Park'in (2001) makalesinde, marka kisiliginin tiiketici davranis1 ve duygusal
sadakat tizerindeki etkisi 6nemli bir unsur olarak tanimlanmistir. Calisma, markaya atfedilen samimiyet,
heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik gibi insan benzeri 6zelliklerin, marka kimligi ve marka sadakati
iizerindeki etkisini ele almistir. Yazarlar, tiiketicilerin kendi kimlikleri ile markanin kisiligi arasinda
giiclii bir uyum algiladiklarinda, duygusal sadakat gelistirmeye daha yatkin olduklarini savunmaktadir.
Bu duygusal sadakat, marka sadakati ve olumlu agizdan agza iletisim gibi davranislarla kendini
gostermistir. Sonuglar, belirgin marka kisiliklerinin markanin ¢ekiciligini artirdigini, bu durumun
tiikketici-marka bagmi derinlestirerek uzun vadeli sadakat ve savunuculuga doniistiigiinii ortaya

koymaktadir (Kim ve digerleri, 2001: 200-203).
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Neumeier'in ¢alismasindan 6nemli bir ¢ikarim, markalarin tiiketiciler arasinda giiven ve sadakat
olusturmak i¢in kisiliklerinde 6zgiinliik ve tutarlilik saglamalar1 gerektigidir. Bu sekilde markalar,

miisterileri savunuculara doniistiirerek anlamli ve kalici iligkiler kurabilmektedirler (Neumeier, 2006).

Justin F. McManus, Sergio W. Carvalho ve Valerie Trifts'in "Marka Kisiliginin Tiiketici
Duygular1 ve Kendi-Marka Baglantisinin Olusumundaki Rolii" baslikli calismasinda, marka kisiligi
ozelliklerinin tiiketici duygulari ve markayla olan baglar1 tizerindeki etkileri incelenmektedir. Arastirma,
iki deneysel tasarim kullanarak bu etkileri analiz etmektedir. ilk calisma, marka heyecam ve
samimiyetinin artmasinin, olumlu olarak degerlendirilen markalar icin daha yiiksek pozitif duygularla
iligkili oldugunu gdstermistir. Benzer sekilde, marka samimiyetindeki azalma, olumsuz olarak
degerlendirilen markalar icin daha yiiksek negatif duygularla iliskilendirilmistir. ikinci calisma, marka
yetkinligi ve heyecaninin, olumlu ve olumsuz markalar1 ayirmada énemli oldugunu ortaya koymustur.
Bu ozellikler, marka olumlu algist ve kendi-marka baglantis1 arasindaki iligkiyi gii¢lii bir sekilde

etkilemistir.

Marka kisiligi, tiiketicilerin markaya karsit duygusal baglilik gelistirmesinde ve davranislarini
yonlendirmesinde kritik bir role sahip olmustur. Bairrada, Coelho ve Lizanets’in (2018) vurguladig gibi,
markalarin sahip oldugu insana Ozgii kisilik Ozellikleri, tiiketicilerin markayla olan iliskilerini
derinlestirmekte ve duygusal sadakat olusturmalarina yardimci olmaktadir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
markaya olan sevgisini ve bagliligim artirirken, sadakat, savunuculuk ve daha yiiksek fiyat 6deme
istekliligi gibi davraniglari da olumlu yonde etkilemektedir. Kim, Han ve Park (2001) tarafindan yapilan
caligmalar da, tiiketici ve marka kisiligi arasindaki uyumun, gii¢lii duygusal baglar kurarak marka

sadakati ve olumlu agizdan agiza iletigsim gibi davraniglar1 destekledigini gostermektedir.

Markalarin, kigiliklerinde 6zgiinliik ve tutarlilik saglamasi, uzun vadeli tiiketici sadakati
olusturmanin en kritik unsurlarindan biridir. Tiiketiciler, kendilerine hitap eden, tutarli ve samimi bir
kigilige sahip markalarla daha derin ve anlaml iliskiler kurma egilimindedir. Bu duygusal baglar,
yalnizca tiiketici sadakatini artirmakla kalmamakta, ayni zamanda markanin rekabetci pazarlarda one
¢ikmasim saglamaktadir. Ozellikle dijital gagin getirdigi hizli degisim ve rekabet ortaminda, markalarin
tiiketicilerin zihinlerinde ve kalplerinde yer edinmeleri i¢in kisilik 6zelliklerini belirgin ve siirdiiriilebilir

sekilde yansitmalari biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.1.4.1 Marka Kisiligi ile ilgili Calismalarin Incelenmesi

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir markay1 algilama bi¢imini sekillendiren ve tiiketici-marka
iligkilerinin temelini olusturan 6nemli bir kavramdir. Literatiirde yapilan ¢alismalar, marka kisiliginin

tiiketici gliveni, sadakati ve baglilig1 gibi kritik sonuglar lizerindeki etkisini inceleyerek, markalarin
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tiketicilerle nasil daha giiglii duygusal baglar kurabilecegini agiklamaktadir. Bu baglamda, marka
kisiliginin sahip oldugu insana 6zgii 6zellikler, tiiketicilerin markay1 tercih etme, ona sadik kalma ve
markayla olan iliskilerini uzun vadeli hale getirme siireclerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Marka
kisiligi lizerine yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladigi, ona ne derece giivendigi

ve markaya ne kadar baglilik gosterdigi konularinda degerli bulgular sunmaktadir.

Didier Louis ve Cindy Lombart'in "Marka Kisiliginin Ug Ana Iliski Sonucu Uzerindeki Etkisi
(Giiven, Baglilik ve Marka Baglilig1)" baslikli makalesinde, marka kisiligi 6zelliklerinin tiiketici giiveni,
baglilig1 ve marka baglilig1 iizerindeki etkileri incelenmektedir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
gergeklestirilen calismada, 19-23 yas arasindaki 348 gen¢ Fransiz tiikketiciden toplanan veriler analiz
edilmistir. Bulgular, marka kisiliginin tiiketici-marka iligkileri iizerindeki 6nemli etkilerini ortaya
koymaktadir. Calismada, Coca-Cola markasinin dokuz kisilik 6zelliginin en az bir iliski sonucunu
(gliven, baglilik ve baglilik) dogrudan etkiledigi bulunmustur. Ayrica, bu 6zelliklerin ¢ogu (Charming
ve Ascendant harig) giiven ve baglilik araciligiyla dolayli olarak baglilig1 etkilemektedir. Bu, marka
kisiliginin tiiketici algilarin1 ve onlarin marka ile olan duygusal ve davranigsal baglarini sekillendirmede
onemli bir rol oynadigim géstermektedir. Ozellikle yetkinlik, heyecan ve samimiyet gibi 6zelliklerin

giiven ve baglilik olusturmada etkili oldugu ve bu 6zelliklerin marka bagliligini artirdigi vurgulanmigtir.

Marka yoneticileri i¢in bu bulgular, giiclii ve olumlu marka kisiligi 6zelliklerini gelistirmeye
odaklanmanin énemini vurgulamaktadir. Bu 6zelliklere odaklanarak markalar, tiiketicilerle daha derin
duygusal baglar kurabilir, bu da uzun vadeli sadakat ve baglilik i¢in gereklidir. Caligma ayrica, marka
kisiliginin diger tiiketici sonuglari iizerindeki daha genis etkilerini inceleyecek gelecekteki

arastirmalarin yapilmasini 6nermektedir (Louis & Lombart, 2010).

Roy, Khandeparkar ve Motiani’nin (2016) ¢alismasiin literatiir inceleme boliimiinde, marka
kisiligi kapsamli bir sekilde ele alinmis ve tiiketici davranislari ile duygusal baglilik {izerindeki rolii
aciklanmistir. Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insan benzeri 6zellikler biitiinii olarak tanimlanmistir
ve tiiketicilerin markayla daha kisisel ve duygusal diizeyde iliski kurmalarini saglamistir. Bu kavram,
Aaker’in (1997) temel calismasinda ortaya koydugu bes marka kisiligi boyutuna dayanir: samimiyet,
heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik. Bu boyutlarin her biri, markalarin sahip olabilecegi 6zellikleri
tanimlamakta ve tiiketicilerin markay1 nasil algiladigini ve onlarla nasil etkilesime gectigini 6nemli

olciide etkilemektedir (Aaker, 1997: 348).

Ornegin, samimiyet diiriist, sicak ve icten niteliklerle iliskilendirilirken; heyecan cesur, yaratici
ve enerjik markalarla ilgilidir. Yetkinlik, giivenilirlik, zeka ve basari ile baglantilidir; sofistike liiks ve
zarafet anlamma gelmekte; ve sertlik, saglamlik ve dis mekan odakli 6zellikleri ifade etmektedir.
Aaker'in modeli, bu boyutlarin tiiketicilerin marka ile daha derin duygusal baglar kurmasina nasil

yardimci oldugunu vurgulamaktadir (Aaker, 1997: 349).
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Aaker’in modeline dayanan bir diger 6nemli ¢alisma ise Fournier’in (1998) marka iliskileri
teorisidir. Fournier, tiiketicilerin markalarla insanlar gibi duygusal baglar kurduklarini ileri siirmiistiir.
Bu iliskiler, dostluk veya ask gibi cesitli sekillerde olabilmekte ve bu duygusal bagin giicii ve niteligi
marka kisiligi araciligiyla belirlemektedir. Fournier’e gore, marka kisiligi, markay1 insana benzeterek,
tilketicilerin markayla kisisel ve uzun vadeli iligkiler gelistirmesini kolaylastirmaktadir (Fournier, 1998:

345).

Literatiirde ayrica, marka kisiliginin tiiketici sadakati ve agizdan agiza iletisim iizerindeki
onemli etkilerine de dikkat ¢ekilmistir. Tiiketiciler, marka kisiligi ile duygusal bir bag kurduklarinda, o
markaya kars1 sadakat gelistirme egilimindedirler. Bu sadakat, tekrarlayan satin alimlar, bagkalarina
marka tavsiyesi ve olumsuz durumlarda markayr savunma davraniglart seklinde kendini

gosterebilmektedir (Roy ve digerleri, 2016: 39).

Roy ve arkadaslar1 (2016), marka kisiligi ile tiikketici davranisi arasindaki iligkinin yalnizca
islevsel degil, ayn1 zamanda derin bir duygusal temele dayandigini vurgulamaktadir. Tiiketiciler, kendi
kimlikleri veya idealleriyle ortiisen marka kisiliklerine daha fazla baglanmaktadir. Bu baglanma, marka
agkina yol agmakta; tiiketicilerin markaya kars1 giliglii duygusal baglar hissetmesi, satin alma kararlarini,

sadakatlerini ve marka hatalarini affetme egilimlerini etkilemektedir (Roy ve digerleri, 2016: 40).

Makale, markalarin rekabet¢i pazarlarda kendilerini farklilastirmak i¢cin marka kisiliklerini nasil
kullandiklarina dair ¢esitli calismalara da yer vermektedir. Belirgin ve akilda kalict marka kisilikleri
olusturarak, markalar kalabalik pazarlarda 6ne ¢ikabilmektedir ve tiiketiciler tizerinde kalici bir etki
birakabilmektedir. Ornegin, liiks markalar genellikle sofistike ve zarafeti vurgularken, acik hava odakli
markalar daha ¢ok sertlik ve dayaniklilik iizerinde durmaktadir. Sonug olarak, marka kisiliginin,
tilketicilerle giiclii duygusal baglar kurmak isteyen markalar i¢in stratejik bir ara¢ oldugunu
vurgulamaktadir. Marka kisiligi, markanin imajim1 sekillendirirken, ayni zamanda tiiketici
davranislarini, sadakatini ve markayla uzun vadeli etkilesimini de etkilemektedir (Roy ve digerleri,

2016: 42).

Phau ve Lau'nun (2000) makalesinde, markalarin nasil insan benzeri 6zellikler kazandigini ve
bu ozelliklerin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini inceleyen onemli ¢alismalara deginmektedir.
Yazarlar, marka kisiligini, markalara atfedilen bir dizi insan o6zelligi olarak tanimlamaktadir. Bu
Ozellikler, bir markay1 digerinden ayirmakta ve tiiketicilerin kendilerini marka sec¢imleri araciligiyla
ifade etmelerini saglamaktadir. Kiiltiirel faktorlerin marka kisiligi algisi tizerindeki etkisini de
incelemektedir. Aaker ve Schmitt (1998), bireyci ve toplulukgu kiiltiirlerin markalar1 farkli amaglarla
kullandiklarini 6ne siirmektedir. Bireyciler markalar1 kendi 6zgiinliiklerini vurgulamak i¢in kullanirken,
toplulukgular markalar1 grup uyumunu yansitmak i¢in kullanir. Bu kiiltiirel farklilik, tiiketicilerin marka
kisiliklerini nasil algiladiklar1 ve onlarla nasil etkilesim kurduklari tizerinde kritik bir rol oynamaktadir

(Aaker & Schmitt, 1998). Makale, marka kisiliginin farkli kiiltiirel baglamlarda nasil isledigini
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kesfetmek igin daha fazla arastirmaya ihtiyag oldugunu vurgulamaktadir. Inceleme ayrica benzerlik
teorisini de ele almaktadir. Bu teoriye gore, tiiketiciler, kendi benlik kavramlariyla 6rtiisen markalari
secme egilimindedir. Sirgy (1982) ve digerlerinin yaptig1 ¢aligmalar, benzerlik kavraminin marka tercihi
ve sadakatini nasil yonlendirdigini gostermektedir. Tiiketiciler, ideal ya da gergek benliklerini yansitan
markalari tercih etmektedirler. Yazarlar, tiiketici kisiligi ile marka kisiligi arasindaki bu ortiismenin yas,
cinsiyet ve yagam asamasi gibi faktorlerden etkilendigini ve bu nedenle demografik segmentasyonun
marka kisiligi pazarlamasinda 6énemli oldugunu belirtmektedirler. Markalarin tiiketiciler i¢in kendini
ifade etme araci olarak hizmet edebilecegini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, kisiliklerini ya da
ideallerini yansitan markalar: tercih etmektedirler. Bu duygusal bag, marka sadakati ve uzun vadeli

marka degeri olusturmanin anahtar1 olmustur (Phau & Lau, 2000: 52-66).

Kim, Han ve Park'in (2001) makalesinde, marka kisiligi ile ilgili literatiir kapsamli bir sekilde
ele alimmis ve bu kavramun tiiketici davranislar1 ve marka sadakati tizerindeki roliine odaklanilmistir.
Yazarlar, marka kisiliginin, markaya atfedilen insan benzeri Gzellikler biitiinii olarak, tiiketicilerin
duygusal baglar kurmasini sagladigin1 ve bu baglarin sadakat ve satin alma davraniglarini etkiledigini

vurgulamistir (Kim, Han & Park, 2001: 195).

Plummer’in (1985), belirgin bir marka kisiliginin tiiketici tercihlerine nasil etki ettigini,
Ozellikle gazli icecekler gibi iiriin kategorilerinde goéstermistir. Plummer’in arastirmasi, tiiketicilerin
giiclii bir kigilige sahip markalar1 segmelerinin, bu markalarin tiiketicilerin kimliklerini ifade etmelerine
yardimei olmasiyla iligkili oldugunu ortaya koymustur (Plummer, 1985). Bu bulgu, marka kisiliginin
sadakat iizerindeki etkisini inceleyen sonraki arastirmalarin temelini olusturmustur. Makale ayrica
kendini ifade etme degerine iligskin calismalar1 da ele almistir. Belk (1988) ve Aaker (1999), markalar
tilkketicinin 0z imajimi yansittiginda, tiiketicinin markaya duygusal olarak daha bagl hale geldigini
bulmustur. Bu kendini ifade etme, marka sadakatinin giiclii bir itici giiclidiir, ¢iinkii tiiketiciler
kimliklerini ifade etmeye yardimci olan markalar1 aramaktadir. Yazarlar, bir markanin kisiligi ne kadar
belirgin ve kendini ifade etmeye yonelik olursa, o markanin tiiketiciler i¢in o kadar ¢ekici hale geldigini

one siirmektedir (Belk, 1988; Aaker, 1999; Kim, Han & Park, 2001: 198).

Tiiketicilerin markayla duygusal bag kurmasini saglayan belirgin marka kisiligi, sadakat,
agizdan agiza iletisim ve marka savunuculugu gibi olumlu davranislara yol agmaktadir. Bu nedenle,
markalar, tiiketicilerle kalic1 ve giicli baglar kurabilmek i¢in kendilerine 6zgii ve tutarli kisilik
ozellikleri gelistirmeye odaklanmalidir. Marka kisiligi, rekabetin yogun oldugu pazarlarda markalarin
farklilasmasini saglamak ve tiiketiciler nezdinde anlamli bir yer edinmek icin vazgecilmez bir unsur

olarak degerlendirilmektedir.
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1.2 Marka Aski Kavramm

Marka agki, memnun bir tiiketicinin belirli bir markaya duydugu tutkulu duygusal bag olarak
tanimlanmaktadir. Bu kavram, marka i¢in tutku, markaya baglilik, olumlu degerlendirme, markaya kars1
olumlu duygular ve marka i¢in sevgi ifadeleri gibi ¢esitli boyutlar1 kapsamaktadir. Marka agki, basit
memnuniyetten veya hoslanmaktan farklidir; daha derin duygusal baglantilar ve markanin tiiketicinin

kimligine entegrasyonunu gostermektedir.

Carroll ve Ahuvia (2006), marka agkini basit memnuniyetten daha gii¢lii bir duygusal bag olarak
tanimlamaktadir. Genellikle {irlinlerin haz ve sembolik faydalar ile iligskilendirilmektedir. Marka agki,

tutku, baglilik ve markaya karsi olumlu degerlendirmeleri igermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006: 80).

Thomson ve arkadaslari marka askini, tiikketicinin bir markaya kars1 hissettigi sevgi, tutku ve
baglanma duygular1 olarak tanimlamiglardir. Bu bag, tiiketicilerin markanin basarisizliklarini affetme
egilimi gostermelerine de yol agmaktadir. Ornegin, tiiketiciler sevdikleri bir markanin piyasaya siirdiigii
hatal1 bir tiriin karsisinda markaya olan bagliliklarini koruma ve markayi savunma egiliminde olmustur.
Bu calismada, duygusal bagin tiiketici dayanikliliginda (markanin koti performans gdstermesi
durumunda bile baglilik siirdiirme) 6nemli bir faktér oldugu vurgulanmistir. Bu bag, gecici bir
hoslanmanin Gtesinde olup, uzun vadeli tiiketici sadakatini tegsvik eden derin bir duygusal baglanma

olmustur (Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

Yagmur Ozyer Aksoy (2018) calismasinda, marka aski, memnun bir tiiketicinin belirli bir
markaya karsi hissettigi duygusal baglilik ve tutkulu bag olarak tanimlanmistir. Bu kavram, bir
tilkketicinin bir markayla, bir bireyle kurdugu duygusal iliskiye benzer bir sekilde duygusal bir bag
kurabilecegi fikrine dayanmaktadir. Tiiketici ile marka arasindaki duygusal bag, tutku, sadakat ve

olumlu duygusal tepkilerle isaretlenmis kisisel iliskilerle karsilastiritlmaktadir (Aksoy, 2018: 75).

Aron ve Aron, marka askini, bir markanin tiiketicinin benlik algisinin bir pargasi haline gelmesi
olarak tanimlamistir. Tiiketiciler, kimliklerini veya olmak istedikleri kisiyi yansitan markalara askla

baglanmaktadir (Aron & Aron, 1986: 22; Ahuvia, 1993: 371).

Marka aski, tiiketici ile marka arasinda kurulan gii¢lii duygusal baglar1 ve bu baglarin uzun siireli
sadakat tizerindeki etkilerini vurgulayan énemli bir kavramdir. Tiiketiciler, markay1 yalnizca bir {iriin ya
da hizmetten ibaret gormemekte; ayn1 zamanda kimliklerini yansitan ve kisisel anlam tasiyan bir deger
olarak kabul etmektedirler. Bu derin duygusal baglilik, markanin eksik ya da hatali yonlerini dahi tolere
etmeye yol agarak, tliketici sadakatini pekistirir ve markanin hayatlarinda kalic1 bir yer edinmesini

saglamaktadir.
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1.2.1 Marka Aski ile Tlgili Cahsmalarin Incelenmesi

Marka aski kavrami, son yillarda pazarlama literatiiriinde dnemli bir arastirma konusu haline
gelmektedir. Tiiketicilerin belirli bir markaya kars: hissettigi derin duygusal baglilik ve bu bagin uzun
vadeli etkileri, ¢esitli calismalarda ele alinmistir. Marka agki, tiiketici memnuniyetinden daha derin bir
bag kurmayi saglayarak, tiiketicilerin markaya sadik kalmasini, olumlu agizdan agiza iletisim yapmasini
ve markay1 kimliklerinin bir pargasi olarak gérmelerini saglamaktadir. Literatiirdeki calismalar, marka

agkinin tiiketici davraniglarina olan etkisini detaylandirmaktadir.

Carroll ve Ahuvia, marka agki konusunda yaptiklar1 calismalarla literatiire onemli katkilar
saglamis ve bu kavramin derinlemesine anlasilmasina onciiliik etmislerdir. Tiiketicilerin bir markaya
kars1 hissettigi tutkulu ve duygusal bagliligi merkeze alan bu c¢aligmalar, marka askini yalnizca
memnuniyet diizeyinde degil, tiiketici kimligiyle biitiinlesen bir kavram olarak ele almistir.
Aragtirmalari, marka askinin sadakat ve baglilik {izerindeki etkilerini vurgulayarak, markalarin
tilketicilerle kurdugu bagin uzun vadeli sonuglaria 11k tutmustur. Carroll ve Ahuvia’nin (2006)
caligmasi, marka aski iizerine yapilan en temel calismalardan biri olmustur. "Some antecedents and
outcomes of brand love" baglikli makalelerinde, marka aski kavramini incelemis ve bu duygusal bagin
tiiketiciler lizerinde nasil etkili oldugunu ve davranislarini nasil sekillendirdigini ele almislardir. Marka
aska, tiiketicinin bir markaya kars1 hissettigi giiclii duygusal bag ve baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bu
duygusal bag, tiiketicilerin bir markay1 segerken yalnizca mantiksal ya da islevsel degil, ayn1 zamanda
duygusal faktorlerle de hareket ettigini gostermektedir. Arastirma, marka agkinin gesitli bilesenlerine
odaklanmaktadir; bunlar arasinda tutku, baglilik, olumlu degerlendirme ve sevgi ifadeleri yer
almaktadir. Bu duygusal bag, tiiketicinin markayla olan iligkisini derinlestirir ve markaya uzun siireli bir
baglilik saglar. Marka aski, memnuniyetten farkli olmakta; marka aski yasayan tiiketiciler, markayla
kimlik diizeyinde bir bag kurmaktalar ve bu bagi gii¢lii bir sekilde siirdiirmek istemektedirler (Carroll
& Ahuvia, 2006: 81).

Carroll ve Ahuvia, ayrica markanin sundugu hedonik faydalarin tiiketici iizerindeki etkisini de
analiz etmistir. Hedonik iiriinler, tiikketicilere zevk ve eglence sunmakta ve bu nedenle marka agkim
artirabilmektedir. Ancak, ilging bir sekilde, arastirma hedonik iiriinlerin tliketicinin baska markalara
gecis yapma olasiligint artirabilecegini de ortaya koymustur. Bunun nedeni, hedonik iiriinlerde
tiketicilerin siirekli yeni deneyimler aramaya ve farkli markalar1 denemeye agik olmalardir. Bir diger
onemli bulgu, benlik ifadesine yardimei olan markalarim tiiketicilerde daha fazla marka aski yarattigidir.
Tiiketiciler, kimliklerini veya sosyal imajlarii yansitan markalarla daha giicli bir duygusal bag
kurmaktalar. Bu, marka askinin temel sebeplerinden biri olmustur. Benlik ifadesi gii¢lii olan markalar,
tiikketicilerin markaya duyduklar1 sevgiyi artirarak onlarin sadakatini giiclendirmektedir. Arastirmanin
bulgulari, marka askinin hem marka sadakati hem de olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde biiyiik etkisi

oldugunu gostermektedir. Tiketiciler, sevdikleri markalara daha sadik olmakta ve bu markalarn
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bagkalarina 6nerme egilimindedirler. Markaya olan duygusal baglilik, tiikketicinin markayla uzun vadeli
bir iliski slirdiirmesini saglamakta ve markaya yonelik olumsuz bilgilere karst daha direngli olmalarina
neden olmaktadir. Sonug olarak, Carroll ve Ahuvia'nin arastirmasi, marka askinin tiiketici davranislarim
sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin markayla
duygusal bir bag kurmasini saglayacak stratejilere odaklanarak, marka sadakatini artirmalar1 gerektigi
vurgulanmaktadir. Hedonik ve benlik ifadesine dayali unsurlar sunan markalarin, marka askin1 ve

tilketici bagliligini artirma olasilig1 daha yiiksek olmustur (Carroll & Ahuvia, 2006: 81-87).

Duygusal bag, markaya yonelik sadakati artirmakta ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik
etmektedir. Markalar, tiiketicilerle anlamli ve kalici iliskiler kurmak i¢in duygusal baglilig1 6n planda
tutan stratejiler gelistirerek, marka askini giiclendirmelidir. Carroll ve Ahuvia’nin arastirmas,
pazarlamacilar igin tiiketici sadakati ve bagliligi artirmada marka askinin kritik bir faktdr oldugunu

acikca ortaya koymaktadir.

Albert ve Merunka, marka agkini tiikketici-marka iligkileri agisindan ele almis ve giiven ile
0zdeslesmenin marka askinin olugumuna nasil katkida bulundugunu incelemistir. Arastirmalarinda,
tiikketicilerin bir marka ile gliven olusturmasinin marka agkinin olusumunda kritik bir rol oynadigin
bulmuslardir. Ayrica, tiiketicilerin markayla 6zdeslesmeleri (brand identification), marka askini tahmin
eden 6nemli bir faktdr olarak belirlenmistir. Calisma, marka aski yasayan tiiketicilerin, markaya uzun
vadeli sadakat gostermeye daha yatkin olduklarini ve rekabetgi teklifler ya da marka sorunlarina ragmen
markaya bagli kaldiklarini gostermistir. Bu ¢alisma, marka agkinin sadece gegici bir duygu olmadigini,

zamanla gelisip kalic1 bir baga doniigebilecegini vurgulamistir (Albert & Merunka, 2013).

Islevsel ve duyusal marka benzersizligini dolayl dnciiller olarak, marka memnuniyeti, i¢c benlik
ile uyum ve kisisel deneyimleri ise dogrudan onciiller olarak tanimlamaktadir. Marka agkinin, marka
sadakatini, premium fiyat 6deme istegini, olumlu agizdan agiza iletisimi ve marka hatalarinin
affedilmesini 6nemli Ol¢lide artirdigimi ortaya koymaktadir. Bu bulgular, tiiketici davraniglarinda
duygusal baglarin kritik roliinii vurgulamaktadir. Arastirma, marka yoneticilerine bu oOnciillere
odaklanarak marka askini artirma stratejileri sunuyor ve markalar ile tiiketiciler arasinda daha giiclii
duygusal baglar kurmanin yollarimi gdostermektedir. Marka askinin kritik roliinli anlayarak, yoneticiler
daha etkili marka stratejileri gelistirerek tiiketici sadakatini ve olumlu davranigsal sonuglar

artirabilmektedirler (Rahman, Langner, & Temme, 2021).

Tim Halloran'in kitabinda, markalarin tiiketicilerle kisisel iliskiler benzeri gii¢lii ve samimi
iligkiler kurma yollar1 incelenmektedir. Kitap, markalarin marka agkina ulagsmak igin genellikle gectigi
sekiz asamay1 detaylandirmaktadir. Bu asamalar, markalarin temel degerlerini ve benzersiz kimliklerini
anlamalariyla baglamakta ve hedef kitlenin belirlenmesiyle devam etmektedir. Unutulmaz ilk izlenimler
yaratmak, etkili pazarlama ve tiiketici etkilesimleri ile gerceklestirmektedir. Iliskinin her iki taraf igin

de faydali olmasi, genellikle kisisellestirilmis deneyimlerle saglanmakta ve bu, tiiketicinin degerli
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hissetmesini saglamaktadir. Bagin giiclendirilmesi, markanin giincel ve heyecan verici kalmasini
saglamak icin siirekli etkilesim ve yenilik gerektirmektedir. Krizlerin etkili bir sekilde yonetilmesi,
iliskiyi onarmak ve giiclendirmek i¢in 6nemlidir ve son olarak, iliskinin sona ermesi gerektiginde bunu
zarif bir sekilde yonetmek gerekmektedir. Halloran, duygusal baglarin marka sadakati ve savunuculugu
insa etmedeki 6nemini vurgulamaktadir. Bu asamalari takip eden markalar, tiiketicileriyle daha derin,
anlamli iligkiler kurabilmekte, bu da artan sadakat, olumlu agizdan agiza iletisim ve uzun vadeli bagarrya

yol agmaktadir (Halloran, 2014).

Davood Ghorbanzadeh ve Atena Rahehagh'in calismasi, miisteri memnuniyetinden marka
sadakatine gecis siirecinde duygusal marka bagliligt ve marka askinin oynadigi kritik roli
incelemektedir. Yazarlar, duygusal marka bagliligini, bir tiiketici ile marka arasindaki gii¢lii duygusal
bag olarak tanimlamaktadir. Bu bag, zaman iginde biriken deneyimler ve etkilesimler yoluyla olusur.
Caligma, marka askinin tiiketici-marka iliskilerinde nispeten yeni ama hayati bir kavram oldugunu
vurgulamaktadir. Marka aski, markaya duyulan derin duygusal bag olarak tanimlanmakta ve sevgi dolu
davranislarla yonlendirilen biligsel davraniglart igermektedir. Arastirma, marka agkinin marka sadakati,
premium fiyat ddeme istegi ve olumlu agizdan agiza iletisim {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu bulgular, marka agkinin uzun vadeli, siirdiiriilebilir tiiketici-marka iligkileri
olusturmak i¢in hayati dneme sahip oldugunu One siirmektedir. Caligma, pazarlama stratejisinde
duygusal yapilarinin 6nemini vurgulamakta ve markalarin tiiketicilerle giiclii duygusal baglar kurmaya

odaklanmalar gerektigini savunmaktadir (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021).

Batra ve arkadaslari, marka agki {lizerine farkli model gelistirmis ve yedi boyutlu bir yaklagim
onermistir. Bu model, kendilik-marka entegrasyonu, olumlu duygular, ayrilma endisesi, uzun vadeli
iligki ve tutku odakl1 davraniglar gibi unsurlari igermektedir. Bu model, marka askinin sadece duygusal
yoniinii degil, aym1 zamanda bilissel siirecleri de vurgulamaktadir. Tiiketicilerin markayla kendi
kimliklerini nasil iligkilendirdikleri ve markaya karsi uzun vadeli sadakatlerini nasil siirdiirdiikleri
incelenmistir. Ayrica, bu aragtirma, marka agskinin marka sadakati, olumsuz bilgilere kars1 direng¢ ve

markayla yiiksek etkilesim gibi davranislari etkiledigini gostermistir (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).

Literatiirdeki c¢aligmalarda marka agkini1 farkli boyutlarda incelendigini gostermektedir.
Tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdigi duygusal baglar, yalnizca memnuniyetten 6teye gegcmekte ve
sadakat, olumlu agizdan agiza iletisim, baglilik gibi énemli davranislarn tetiklemektedir. Marka agki,
tiikketici-marka iliskilerini derinlestirerek markalarin uzun vadeli basarilarini artiran dnemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismalar, marka askinin tiiketici davraniglarin1 sekillendirmede
onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Marka aski yasayan tiiketiciler, markaya sadik kalma, olumlu
agizdan agiza iletisim yapma ve markayla ilgili olumsuz bilgilere kars1 direng gosterme egilimindedir.
Ayrica, tiketicilerle markalar arasindaki duygusal bag, memnuniyet ya da begeninin 6tesine ge¢mekte

ve marka tiiketicinin kimligine entegre olmaktadir.
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1.2.2 Marka Kisiligi ve Marka Aski Arasindaki Iliskilerin incelenmesi

Marka kisiligi ve marka agki arasindaki iliski, pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla 6nem
kazanan bir arastirma alan1 olmustur. Yapilan ¢alismalar, markalarin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin
tilketicilerde duygusal baglar kurma siirecini etkiledigini gostermektedir. Fournier'in dncii ¢aligmasinda,
markalarin insan benzeri 6zellikler kazandiginda, tiiketicilerin bu markalarla tipk1 insanlar gibi iligkiler
kurabilecekleri ve bu iliskilerin duygusal derinlik kazanabilecegi vurgulanmistir. Marka agki,
tilketicilerin bir markayla 6zdeslesmeleri ve o markay1 kendi kimliklerinin bir parcasi olarak gérmeleri
sonucunda olugmaktadir. Bu duygusal bagin, tiiketici sadakatini ve marka savunuculugunu giiclendirdigi

literatiirde sikca dile getirilen bir bulgu olmaktadir.

Fournier’in 6ncii ¢aligmasi, modern tiiketici-marka iliskileri anlayisinin temelini olugturmustur.
Fournier, tiiketicilerin markalarla insanlar gibi iligkiler kurduklarini ileri stirmiistiir. Fournier’e gore,
markalar insan benzeri 6zellikler kazandiklarinda, tiiketicilerin markalarla duygusal baglar kurmalari
daha kolay hale gelmistir. Arastirmasinda, tiiketicilerin markalarla kurduklar iligkilerin, arkadaslik ya
da agk iligkisi gibi farkli tiirlerde olabilecegini ortaya koymustur. Bu iliskiler, 6zellikle ask ile
tanimlananlar, marka sadakati ve tiiketici davraniglarii 6nemli dlgiide etkilemektedir. Fournier’in
caligmasi, marka antropomorfizminin (markalara insan benzeri 6zelliklerin atfedilmesi), tiiketicilerle
markalar arasindaki duygusal baglar nasil giiclendirdigini anlamak igin temel bir kavram olusturmustur

(Fournier, 1998).

Unal ve Aydin (2013)'in galismasinda, marka kisiliginin, marka agk1 iizerinde &nemli bir etkiye
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Giiglii ve belirgin kisilik 6zelliklerine sahip markalarin, tiikketicilerde
ask duygusu uyandirma olasiligimin daha yiiksek oldugu belirtilir ¢linkii bu markalar, tiiketicilerin
markayla duygusal diizeyde 6zdeslesmelerine yardimei olmaktadir. Bir markanin, tiiketicinin sosyal
benligi veya i¢sel kimligi ile ortiistiigiinde, marka aski gelistirme olasilig1 artmaktadir. Aragtirma, marka
imaj1 ve markanin sosyal benligi yansitma kapasitesi gibi faktdrlerin marka askini besledigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler, kisisel ve sosyal kimlikleriyle uyumlu olan markalara kars1 daha giiclii
duygusal baglamakta ve gelistirme egilimindedirler. Caligma ayrica marka askinin, tiiketicilerde artan
marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim sagladigin1 gostermektedir. Duygusal olarak baglanmig
tiiketiciler, markay1 baskalarma tanitma ve savunma egiliminde olmaktadirlar. Sonug olarak, marka
kisiligi, tiiketici ve marka arasindaki duygusal bag1 kolaylastirarak marka askinin olusumunda kritik bir

rol oynamaktadir (Unal & Aydin, 2013: 81).

Bir markanin, tiiketicinin kimligiyle ortiisen insan benzeri dzellikler ya da nitelikler yansitmasi,
duygusal baglarin giiclenmesine katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler, kisiliklerini veya sosyal
kimliklerini ifade etmelerine olanak saglayan markalara daha fazla baglanma egilimindedirler. Ibrahim
Alnawas ve Shadi Altarifi (2015) ¢alismasinda, marka kimligi ve marka-yasam tarzi uyumunun, marka

kimligi olusturma stirecinde kritik oldugu ve bu kimligin de marka askini tetikledigi vurgulanmaktadir.
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Arastirmanin bulgularina gore, marka kimligi, marka askinin gelismesine yol agmakta ve bu da marka
sadakatini artirmaktadir. Tiiketicilerin, kimlikleriyle ortiisen marka kisiliklerine sahip markalara daha
fazla duygusal baglanma egiliminde olduklart ve bu bagin uzun vadeli sadakati gii¢lendirdigi ortaya

konmustur (Alnawas & Altarifi, 2015: 150).

Aron ve Aron (1986), marka askini kendilik genislemesi teorisiyle aciklamaktadir. Bu teoriye
gore, marka tiiketicinin benlik algisinin bir pargasi haline geldiginde, tiiketici markay1 kendisi gibi goriir
ve boylece marka agki olusmaktadir. Tiiketicinin kendisini markayla 6zdeslestirdigi bu durumda, marka
tilketicinin kimliginin bir uzantis1 olmustur. Bu, markayla duygusal baglilig1 derinlestirir ve tiiketici,
markaya uzun vadeli baglilik gostermistir. Ahuvia (1993), bu teoriyi genisleterek, markanin tiiketicinin
yasaminda kisisel bir anlam kazandigin1 ve bunun marka sadakati tizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu

gostermistir (Aron & Aron, 1986: 22; Ahuvia, 1993: 371).

Literatiirdeki aragtirmalar marka kisiliginin, tiiketicilerde marka askinin olusumunda kritik bir
rol oynadigimi ortaya koymaktadir. Markalarin insan benzeri 6zellikler yansitarak, tiiketicilerle derin
duygusal baglar kurmasi, marka sadakati ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi davraniglar
giiclendirmektedir. Tiiketiciler, kimlikleriyle Ortiisen markalara daha fazla baglanma egilimindedirler ve
bu duygusal bag, markaya uzun vadeli baglilik gdstermelerini saglamaktadir. Marka agki, sadece kisa
vadeli bir memnuniyet degil, tiikketicinin marka ile olan iligkisini uzun siireli ve anlamli bir hale getiren
giiclii bir duygusal bag olmustur. Markalar, tiiketicilerle bu tiir baglar kurarak rekabet avantaji elde

etmekte ve siirdiiriilebilir marka sadakati saglayabilmektedir.
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IKiINCi BOLUM

MARKA SADAKATI VE DIiJITAL PLATFORMLAR

2.1 Marka Sadakati Kavrami

Marka sadakati, bir tiiketicinin belirli bir markaya duydugu baglilik ve tercihlerini siirekli olarak
ayni markadan yana kullanma egilimidir. Bu kavram, tiiketicinin markay tekrar satin alma istegini ve
markay1 tavsiye etme egilimini yansitmaktadir. Marka sadakati, yalnizca iirin veya hizmet
memnuniyetine dayanmamakta, aynt zamanda markaya duyulan giiven ve duygusal bag ile
sekillenmektedir. Tiiketicilerin uzun siireli baglilik gelistirmesi, markalarin rekabet avantaji

kazanmasinda ve pazar paylarini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.

Oliver, R. L. (1999) "Whence Consumer Loyalty?" kitabinda marka sadakatini, gelecekte de
tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti siirekli olarak yeniden satin alma ya da kullanma yoniinde derin bir
baglilik olarak tanimlanmaktadir. Durumsal faktorler veya baska markalarin pazarlama cabalar
tilketiciyi bagka markalara yonlendirmeye c¢aligsa da, marka sadakati devam etmektedir. Oliver,
sadakatin basit memnuniyetin 6tesine gectigini vurgulamaktadir. Memnun tiiketiciler sadik kalabilse de,
tek basina memnuniyet sadakati garanti etmemektedir. Marka sadakati, yalnizca tekrar eden satin alma
davranisiyla sinirli degildir; ayni1 zamanda markaya karsi giiclii bir psikolojik baglilik icermektedir. Bu
baglilik genellikle, algilanan {iriin istiinliigii, kisisel kararlilik ve sosyal baglanma gibi unsurlarin
birlesimiyle olusmaktadir. Bu unsurlar bir araya geldiginde, rekabet baskilarina kars1 daha direngli ve

giiclii bir sadakat meydana gelmektedir (Oliver, 1999: 35).

Jacoby ve Kyner (1973), marka sadakatini, sadece tekrar satin alma davranisiyla sinirli olmayan,
daha genis bir kavram olarak tanimlamaktadir. Onlara gore, marka sadakati, tiiketicinin bir markaya
yonelik duygusal ve tutumsal baghlik gelistirmesiyle olugsmaktadir. Yani, gercek sadakat, bir markaya
karst olumlu duygularin ve uzun vadeli bir baglilik hissinin varligina dayanir. Sadece tekrar eden satin
alma davranisi, sadakat icin yeterli degildir; sadakatin temelinde, tiiketicinin bir markaya kars1 giiglii bir

tutum ve baglilik gelistirmesi yatmaktadir.

Aaker (1991), marka sadakatini, marka degerinin en Onemli unsurlarindan biri olarak
tanimlamaktadir. Ona gore, marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliligi ve rakip markalara
yonelmeksizin ayn1 markay: siirekli olarak tercih etme egilimidir. Aaker, sadakatin markaya yonelik
tilketici sadakatini artirdigin1 ve bu sadakatin marka degeri iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
belirtmektedir. Sadik miigterilerin, markanin pazardaki rekabet avantajini korumasina ve finansal

basariya ulasmasia yardimci oldugunu vurgulamaktadir. Aaker’in yaklagiminda, sadakat yalnizca
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tiketicilerin markay1 tercih etmeye devam etmesi degil, ayn1 zamanda rakiplerin g¢ekici tekliflerine

ragmen markaya olan bagliligin korunmasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 39).

Dick ve Basu (1994), marka sadakatini, tiiketici davranisi ve tutumlarinin bir kombinasyonu
olarak tanimlamaktadir. Onlara goére, marka sadakati, bilissel (marka hakkinda bilgi ve inanglar),
duygusal (markaya yonelik olumlu hisler) ve davranissal (tekrarlanan satin alma davranis1) unsurlarin
bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Sadakatin bu boyutlari, tiikketicinin markaya bagli kalma giiciinii ve
bu bagliligin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini belirlemektedir. Dick ve Basu, ayrica sadakatin sadece
tekrar eden satin alma davranisi olmadigini, ayni zamanda tiiketicinin markaya karst olumlu bir tutum

gelistirmesi gerektigini vurgulamaktadir (Dick & Basu, 1994, s. 101).

Day (1969), marka sadakatini iki boyutlu bir kavram olarak tanimlamaktadir: davranigsal ve
tutumsal sadakat. Davranigsal sadakat, tiiketicinin tekrar eden satin alma davranislariyla iligkilidir. Yani,
bir markanin siirekli olarak tercih edilmesi davranigsal sadakat olarak kabul edilmektedir. Ancak Day,
bunun tek basina yeterli olmadigini, gergek sadakatin bir de tutumsal boyutu olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Tutumsal sadakat ise, tiiketicinin markaya karst gelistirdigi olumlu tutum ve
bagliliktan olugmaktadir. Bu iki boyut birlikte degerlendirildiginde, marka sadakati sadece
aligkanliklarla degil, aymi zamanda tliketicinin markaya olan duygusal bagliligi ile de

aciklanabilmektedir (Day, 1969, s. 30).

Yapilan analizler, marka sadakatinin yalnizca tekrar eden satin alma davraniglarindan ibaret
olmadigini, ayni zamanda tiiketicinin markaya karsi giicli bir tutumsal ve duygusal baglilik
gelistirmesinin de 6nemli oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, markanin sundugu degerleri i¢sellestirir

ve pazardaki rekabetci tekliflere ragmen bagliliklarini stirdiirmektedirler.

2.2 Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya bagliliklarin1 ifade eden onemli bir faktordiir ve
markalarin siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeleri igin stratejik bir unsur olarak kabul edilmektedir.
Marka sadakati, sadece tekrarlayan satin almalarla degil, tiiketicilerin markaya karsi gelistirdikleri
olumlu duygular, inanglar ve bagliliklarla da giiclenmektedir. Bu sadakat, markalar i¢in maliyetleri

diisiirmekte, miisteri sadakati yaratmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir.

Marka sadakati, isletmeler i¢in biiyiik bir dneme sahiptir ¢iinkii miisteri edinme maliyetini
azaltir ve karlilig1 artirmaktadir. Sadik miisterileri elde tutmak, yeni miisteri kazanmaktan ¢ok daha az
maliyetlidir. Reichheld ve Sasser (1990), yeni bir miisteri kazanmanin mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan bes kat daha fazla maliyete neden oldugunu vurgulamaktadir. Sadik miisteriler, rakiplerin
pazarlama cabalarindan etkilenmeden tekrar tekrar aynm1 markay: tercih ederler ve bu da isletmelere
istikrarli bir gelir akis1 saglamaktadir. Ayrica, sadik miisteriler markay1 baskalarina da tavsiye eder, bu

da organik biiylime ve marka savunuculuguna katkida bulunmaktadir. Bu uzun vadeli miisteri iliskisi,
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isletmelerin pazar payimi korumasina ve siirdiiriilebilir basariya ulasmasina yardime1 olmaktadir (Malik
ve digerleri, 2013, s. 167-171). Marka sadakati yalnizca tekrar eden satin alimlarla sinirli degildir; ayni
zamanda miisteri ile marka arasinda giiclii bir duygusal bag olusturulmasini gerektirmektedir. Sadik
misteriler, fiyat artiglarim1 g6z ardi etmeye daha yatkindir ve piyasa dalgalanmalarma veya
memnuniyetsizlik durumlarina ragmen markaya bagli kalmaktadirlar. Bu duygusal bag, markanin
degerini artirarak isletmelerin premium fiyatlar talep etmesine ve piyasada rekabet avantaji elde
etmesine olanak tanimaktadir. Sonug¢ olarak, marka sadakati, miisteri bagliligini artirmak, pazarlama
giderlerini azaltmak ve uzun vadeli is biiyiimesini desteklemek icin hayati 6nem tasimaktadir. Giiglii
marka sadakati olusturmak icin yatirim yapan isletmeler, artan miisteri yasam boyu degeri, giliglenen
marka itibar1 ve daha dayanikli bir pazar konumuna sahip olabilmektedir (Malik ve digerleri, 2013, s.

167-171).

Marka sadakati, bir tiiketicinin marka ile kurdugu derin duygusal baglarla gii¢clenen ve ¢ok uzun
vadeli basar1 i¢in kritik olan bir kavramdir. Sadik miisteriler, markaya olan tutku ve bagliliklarini
stirdiirerek rekabetci tekliflere ve piyasa degisimlerine ragmen markay1 tercih etmeye devam
etmektedirler. Bu baglilik, markalar i¢in sadece miisteri edinim maliyetlerini diigirmekle kalmaz, ayni
zamanda organik biiylime, marka savunuculugu ve istikrarli bir gelir akisi saglamaktadir. Bu nedenle,

marka sadakati, isletmelerin siirdiiriilebilir bitylime stratejilerinin temel unsurlarindan biri olmaktadir.

2.3 Marka Sadakati ile ilgili Cahsmalarin incelenmesi

Marka sadakati, literatiirde c¢esitli arastirmacilar tarafindan ele alinmis ve tiiketici
davranislarinin yani sira markalar i¢in stratejik onemi olan bir kavram olarak tanimlanmistir. Pazarlama
literatiirinde tiiketici davranislarinin ve marka ile kurulan duygusal bagin anlasilmasinda énemli bir
arastirma konusu olmustur. Yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri sadakatin,
sadece tekrarlayan satin alma davranisiyla degil, ayn1 zamanda markaya karsi beslenen olumlu duygular

ve baglilikla sekillendigini vurgulamaktadir.

Susan Fournier, Michael Breazeale ve Marc Fetscherin, tiikketici-marka iligkilerinin duygusal ve
psikolojik baglarin1 derinlemesine incelemektedir. Kitap, tiiketici-marka iligkilerinin tiirlerini,
ozelliklerini ve bu iligkileri siirdiiren faktorleri ele almaktadir. Ana bulgular, giiven, baglilik ve duygusal
etkilesimin marka sadakatini artirmadaki roliinii vurgulamaktadir. Giiglii tiikketici-marka iliskileri, artan
savunuculuk, sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisim ile sonu¢lanmaktadir, bu da uzun vadeli marka
basarisinin 6nemini ortaya koymaktadir. Kitap ayrica tiiketicinin marka anlaminin birlikte yaraticist
olarak roliinii vurgulamakta ve bu iligkilerin anlagilmasi ve beslenmesinin siirdiiriilebilir rekabet

avantajlar1 olusturmadaki dnemini vurgulamaktadir (Fournier, Breazeale, & Fetscherin, 2012).
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Aaker’in Marka Sadakati Caligmasi (1991), marka yoOnetimi alaninda Onemli bir temel
olusturarak, markalarin uzun vadeli basarilari i¢in sadakat kavramini derinlemesine ele almistir. Aaker,
marka sadakatini tiiketicinin belirli bir markaya duygusal ve davranigsal olarak bagli olmasi ve bu
markay1 alternatiflere tercih etme egilimi olarak tanimlamaktadir. Sadakat, markanin tiiketiciler
nezdinde degerini artiran ve rekabet avantaji saglayan bir unsurdur. Bu ¢alismada Aaker, sadakatin
sadece tekrarlayan satin almayla sinirlt olmadigini, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi
olumlu tutumlar ve duygusal bagliliklarla da yakindan iligkili oldugunu savunmaktadir (Aaker, 1991, s.
39-41). Aaker, marka sadakatini bes ana baslikta incelemektedir: marka bagliligi, satin alma niyeti,
marka tercihi, tavsiye etme istegi ve fiyat duyarliligi. Bu boyutlar, tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi
hem davranigsal hem de tutumsal sadakati 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Bu unsurlar, marka sadakatinin
cok boyutlu dogasini ortaya koyar ve markanin tiiketiciyle kurdugu iliskinin kalitesini 6l¢mektedir
(Aaker, 1991, s. 42-45). Marka bagliligi, tiiketicinin bir markaya kars1 gelistirdigi uzun vadeli sadakatin
ve markay1 tercih etme isteginin gostergesi olmustur. Aaker, tiiketicinin bu bagliligi gelistirmesi igin
markanin stirekli olarak tatmin edici bir deneyim sunmasi gerektigini belirtmektedir. Satin alma niyeti,
tiketicinin markay1 tekrar satin alma istegini 6l¢erken, marka tercihi, tiiketicinin belirli bir markay1
alternatif markalara tercih etme egilimini ifade etmektedir. Bu iki bilesen, sadakatin davranigsal
boyutunu temsil etmekte ve tiiketicinin markaya olan bagliligini somut davraniglarla gdstermesini

saglamaktadir (Aaker, 1991, s. 46-48).

Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in (1996) calismasi, marka sadakati ile hizmet kalitesi
arasindaki iliskiyi ele alan 6nemli bir literatiir calismasidir. Bu arastirmada, hizmet kalitesinin miisteri
davranislarina etkileri incelenmis ve marka sadakatinin hizmet kalitesi ile giiclii bir sekilde iliskili
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma, 6zellikle hizmet kalitesinin, miisterilerin markaya bagliliklarin
nasil etkiledigini analiz etmektedir. Yiiksek hizmet kalitesinin, miisterilerin sadik kalma egilimlerini
artirdig1, markay1 baskalarina tavsiye etmelerine yol actig1 belirtilmistir. Ayrica, bu arastirma miisteri

sadakatini "davranigsal niyetler" cergevesinde ele almistir (Zeithaml ve ark., 1996).

Timothy Keiningham, Lerzan Aksoy ve David Bejou'nun "The Loyalty Ripple Effect:
Appreciating the Full Value of Customers" kitabi, miisteri sadakatinin is basarisina olan etkisini
detaylandirmaktadir. Kitap, sadik miisterilerin yalnizca tekrar eden alicilar olmadigini, ayn1 zamanda
sirketin karlilig1 ve biiylimesi i¢in hayati bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Bulgular, sadik miisterilerin
markaya olan giliven ve bagliliklar1 sayesinde markay1 bagkalarina tavsiye etme olasiliklarinin daha
yliksek oldugunu ve bu tavsiyelerin yeni miisteri kazaniminda 6nemli bir rol oynadigini géstermektedir.
Ayrica, sadik misterilerin markaya karsi daha fazla tolerans gosterdigi ve kiiclik hatalar1 affetme

egiliminde oldugu belirtilir. Bu miisteriler, sirket i¢in uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir biiylime kaynag1
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olmaktadir. Kitap, sadik miisterilerle iligkileri derinlestirmenin ve onlar1 elde tutmanin, igletmelerin

basarist icin kritik neme sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Keiningham, Aksoy & Bejou, 2008).

Fandos ve Flavian (2006), tiiketici sadakati, algilanan kalite ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Caligma, 6zellikle geleneksel tiriinlerin pazarlanmasinda kalite algisinin, tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisini anlamaya odaklanmaktadir. Arastirmanin temelinde, igsel (iiriiniin
fiziksel ozellikleri) ve digsal (iiriiniin marka imaji, cografi isaretleme gibi unsurlar) kalite algilar
yatmaktadur. I¢sel kalite, iiriiniin fiziksel ve fonksiyonel dzelliklerini ifade ederken, dissal kalite, iiriiniin
markasi ve geleneksel imaj1 gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Marka sadakati ise iki ana baslik altinda ele
almmustir: Davranigsal sadakat, miisterilerin belirli bir markayi siirekli olarak tercih etme ve tekrar satin
alma davraniglarini ifade ederken, tutumsal sadakat, miisterilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri olumlu
duygular ve baglhlik ile ilgilidir. Oliver (1999), marka sadakatini, bir markaya yonelik derin bir baglilik
duygusu ve bu baglilikla siirekli ayn1 markay1 satin alma egilimi olarak tanimlamaktadir. Satin alma
niyeti, tiikketicilerin gelecekte belirli bir iiriinii tekrar satin alma egilimlerini yansitmakta ve genellikle
iirlin kalitesine dayali olarak gelismektedir. Arastirma sonuclarina gore, ic¢sel kalite algisinin tiiketici
sadakati lizerinde dogrudan bir etkisi olmadig1 gdzlenmis; ancak digsal kalite algisinin sadakat lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica, i¢sel kalite algisi tiiketici satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkilerken, sadakat de satin alma niyetleri iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Sonug olarak,
markalarin tiiketici sadakatini artirmak igin digsal kalite unsurlarima yatinm yapmalar gerektigi
vurgulanmistir. Bu bulgular, 6zellikle geleneksel iirlinlerin pazarlanmasinda kalite algisinin tiiketici

davranislarini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Fandos ve Flavian, 2006, s. 646-662).

G. S. Day'in (1969) ¢aligsmasi, marka sadakatini iki boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir:
davranigsal ve tutumsal sadakat. Bu yaklasim, marka sadakatinin sadece tekrar eden satin alma
davranislariyla agiklanamayacagini ve tiiketicilerin markaya kars1 gelistirdigi duygusal bagliliklarin da
dikkate alinmasi gerektigini savunmaktadir. Davranigsal sadakat, bir markanin tekrar tekrar tercih
edilmesiyle iligkilidir; yani tiiketicinin ayn1 markay1 defalarca satin almasi davranigsal sadakate isaret
etmektedir. Ancak Day, bu davranisin bazen aligkanlik veya kolayliktan kaynaklanabilecegini,
dolayisiyla tek basina yeterli bir gosterge olmadigini belirtmektedir. Tutumsal sadakat ise, tiiketicilerin
belirli bir markaya karsi gelistirdigi olumlu tutum ve bagliliklar1 ifade etmektedir. Bu baglilik, markanin
tiiketici tarafindan duygusal ve bilissel diizeyde tercih edilmesini kapsamaktadir. Day'in 6nerisi, gercek
marka sadakatinin ancak bu iki boyutun bir arada degerlendirilmesiyle tam anlamiyla anlagilabilecegi
yoniindedir (Day, 1969, s. 30-31). Day’in bulgularina gore, sadece davranigsal sadakate dayali bir marka
sadakati kavramu, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini tam olarak agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

Ozellikle baz1 durumlarda tiiketicilerin aliskanlik nedeniyle ayni markay1 satin aldigi, ancak markaya
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kars1 derin bir baglilik hissetmedigi gézlemlenmistir. Bunun aksine, tutumsal sadakat daha uzun vadeli
ve giiclii bir marka bagliligina isaret etmektedir. Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin sadece satin
alma davraniglarini artirmaya degil, ayn1 zamanda markaya kars1 olumlu tutum ve baglilik gelistirmeye

de odaklanmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Bu literatiir 15181nda, marka sadakatinin uzun vadeli basariya ulasmada 6nemli bir unsur oldugu
ve bu sadakatin sadece satin alma davranislarindan degil, markaya kars1 gelistirilen duygusal ve biligsel
bagliliklardan beslendigi ortaya konmustur. Markalarm, tiiketiciyle olan iliskilerini sadece islevsellige
dayandirmak yerine, tiiketicinin duygusal ihtiya¢larin1 karsilayarak bu bagi giiclendirmeleri gerektigi

aciktir.

2.4 Marka Sadakati ve Marka Kisiligi Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Marka sadakati ve marka kisiligi arasindaki iliski, pazarlama ve marka yonetimi literatiiriinde
uzun yillardir 6nemli bir arastirma konusu olmustur. Bu iliski, bir markanin tiiketicilerin zihninde nasil
algilandig1 ve marka ile tiiketiciler arasinda nasil bir bag kuruldugu ile yakindan baglantilidir. Marka
kisiligi, bir markanin insana benzeyen karakteristik 6zellikler ile donatilmasidir ve bu ozellikler,
tiiketicilerin markay1 bir birey gibi gormelerine, ona duygusal olarak baglanmalarina olanak saglar. Bir
markanin samimi, heyecan verici, giivenilir veya sofistike gibi kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin o markaya
olan algilarini ve davraniglarini sekillendirmektedir. Bu da zamanla markaya olan sadakati derinlestiren

bir etki yaratmaktadir.

Marka sadakati, literatiirde Aaker (1997), marka kisiligi kavramini bes temel boyut lizerinden
tanimlayan ¢aligmayi ortaya koymustur. Aaker, bir markanin kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerle duygusal
baglar kurmasina olanak sagladigini ve bu baglarin marka sadakati izerinde énemli bir etkisi oldugunu
savunur. Markanin kisiligi ne kadar giiclii olursa, tiiketicilerin o markaya olan sadakati de o kadar

artmaktadir (Aaker, 1997, s. 347-356).

Fournier (1998), tiiketici-marka iligkileri {izerine gelistirdigi teoride, markalarin tipki insanlar
gibi kisisel ozelliklerle iliskilendirilebilecegini ve bu kisilik 6zelliklerinin tiiketiciyle giiclii bir bag
kurarak sadakati artirabilecegini belirtmistir. Fournier’e gore, tiiketicilerin bir markaya sadik kalmasinda
markanin kisisel iligkilerle iligkilendirilmesi ve tiiketiciye anlamli gelmesi kritik bir rol oynamaktadir
(Fournier, 1998, s. 343-373). Freling ve Forbes (2005), marka kisiliginin marka sadakati {izerindeki
etkilerini ampirik olarak incelemis ve markalarin kendine 6zgi kisilik 6zellikleriyle tiiketici sadakatini
nasil artirabilecegini gostermistir. Caligma, marka kisiligi ile marka sadakati arasinda pozitif ve anlaml
bir iligki oldugunu ortaya koyarak, dzellikle markalarin kendilerini farklilastirma stratejilerinde kisilik

unsurlarinin 6nemini vurgulamaktadir (Freling & Forbes, 2005, s. 404-413).

28



Sweeney ve Soutar (2001), tiikketicilerin algiladiklart marka kisiligi unsurlarinin, marka degerine
ve marka sadakatine nasil katkida bulundugunu incelemistir. Tiiketici algis1 iizerinde giiclii marka
kisiligi yaratmanin, markanin giivenilirligini ve tiiketici sadakatini olumlu yonde etkiledigini savunan
bu calisma, marka yonetiminde kisilik faktoriiniin dnemine dikkat cekmektedir (Sweeney & Soutar,

2001, s. 203-220).

Kim ve Kim (2005), planli davranis teorisini uygulayarak, marka kisiliginin marka sadakati
iizerindeki etkilerini incelemistir. Ozellikle konaklama sektdriinde yapilan bu calisma, tiiketicilerin bir
markanin kisiligiyle ne kadar giiglii bir iliski kurarsa, o markaya sadakatlerinin de o derece yliksek
oldugunu gostermektedir. Marka kisiligi, tiiketicinin markayla duygusal bir bag kurmasini saglayarak

sadakati pekistirmektedir (Kim & Kim, 2005, s. 345-360).

Ti{im bu ¢aligmalar, marka kisiliginin marka sadakati {izerindeki giiclii etkisini vurgulayan ortak
bir noktada bulusmaktadir. Marka kisiligi ne kadar giiclii ve anlamli olursa, tiiketicilerin o markaya olan
sadakati o kadar artmakta ve marka, rekabet avantajini siirdiirebilmektedir. Ozellikle, rekabetin giderek
arttig1 dijital platformlar gibi sektorlerde, markalarin kendilerini farklilagtirmasi ve tiiketicilere duygusal
degerler sunmasi, markanin uzun siireli basarist i¢in hayati 6neme sahip olmaktadir. Bu baglamda,
markalarin tiiketiciyle anlamli ve kalict baglar kurarak, sadakati artirmaya yonelik stratejiler

gelistirmesi, stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeleri agisindan kaginilmaz bir gerekliliktir.

2.5 Marka Sadakati ve Marka Aski Arasindaki Iliskilerin incelenmesi

Marka agki, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettikleri derin sevgi ve baglilik olarak tanimlanir.
Bu duygu, tiiketicilerin markay1 tekrar tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme olasiligim
artirmaktadir. Ayrica, marka aski yasayan tiiketiciler, olumsuz durumlarda bile markaya sadik kalma
egilimindedirler; bu durum, markaya karsi siirekli ve istikrarli bir baglilik anlamina gelen marka sadakati

olarak bilinmektedir.

Albert ve arkadaglar1 (2008), marka askinin farkli boyutlarini incelemis ve askin sadakat
tizerindeki etkisini detaylandirmistir. Calisma, marka askinin, marka sadakati i¢in 6énemli bir onciil
oldugunu ortaya koymustur. Tiiketicilerin bir markaya duyduklari agk, onlarin o markaya uzun siireli
baglilik gostermelerine ve tekrarlayan satin alma davraniglar sergilemelerine yol agmaktadir (Albert,
Merunka & Valette-Florence, 2008, s. 1062-1075). Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012), marka agkini daha
kapsamli bir sekilde ele almis ve tiiketicilerin marka aski gelistirdiklerinde markaya olan bagliliklarinin
arttigin1 bulmustur. Bu calisma, marka askinin, tiiketicilerin sadakatini giiclendiren ve uzun vadeli
miisteri iliskilerini destekleyen onemli bir faktor oldugunu ortaya koymustur (Batra, Ahuvia & Bagozzi,

2012, s. 1-16).

Fournier (1998), tiiketici-marka iliskileri teorisi kapsaminda marka askinin, sadakati artirmada

kritik bir rol oynadigim belirtmistir. Tiiketicilerin markaya duygusal bir baglilik gelistirmesi, onlarin
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markaya olan sadakatlerini pekistirir ve uzun vadede markayi tercih etmelerini saglamaktadir (Fournier,
1998, s. 343-373). Ismail ve arkadaslar1 (2012), marka agk1, marka baglilig1 ve sadakat arasindaki iligkiyi
teorik bir model ile aciklamislardir. Calisma, marka askinin sadakat iizerindeki giiclii etkisini
vurgularken, bu duygusal bagin, tiikketicilerin markaya olan uzun vadeli bagliliklarini nasil pekistirdigini

ortaya koymustur (Ismail, Melewar, Lim & Woodside, 2012, s. 1-18).

Wallace, Buil ve de Chernatony (2014), marka aski ve marka sadakati arasindaki 6nemli iligkiyi
incelemistir. Bulgular, tiiketicilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri derin duygusal bag ve sevgi olan
marka askinin, tiikketici sadakati iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Bu duygusal bag,
tekrar eden satin almalara ve olumlu agizdan agza tavsiyelere yol acar, ciinkii tiiketiciler markay1
bagkalarina tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir. Marka agki ayrica markayla ilgili olumsuz bilgilere
veya deneyimlere karsi bir tampon gorevi gorerek, tiiketicilerin olumsuz durumlarda bile sadakatlerini
siirdiirmelerine yardimei olmaktadir. Bu olgu, marka sadakati olarak bilinir ve markaya kars1 siirekli ve
istikrarli bir baglilig1 temsil etmektedir. Makale, marka askinin dnciillerine de deginmekte ve yiiksek
kaliteli tirlinler sunmanin, duygusal baglar kurmanin ve tutarli bir marka imajin1 siirdiirmenin énemini
vurgulamaktadir. Yiiksek kaliteli iriinler, tiiketicilerin marka ile olumlu deneyimler yagamasim
saglayarak giiven ve hayranlik olusturmaktadir. Duygusal baglar kurmak, tiiketicileri kisisel olarak
etkileyen ortak degerler, hikayeler ve deneyimler araciligiyla daha derin bir diizeyde etkilemeyi
icermektedir. Tutarli bir marka imaji1, pazarda giivenilir ve tanimabilir bir varlik saglayarak bu duygusal
baglar1 pekistirir ve tiikketici bagliligin1 daha da giiglendirmektedir. Ayrica, marka agkinin sonuglari bir
markanin uzun vadeli bagarisi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka agki gelistiren tiiketiciler, sadik
kalma olasiliklar1 yiiksek oldugundan, stabil ve siirdiiriilebilir satin alma davranislar sergilerler. Sosyal
medya ve diger platformlarda markayla olumlu etkilesimde bulunma egilimindedirler, markay1
savunmakta ve itibarimi arttirmaktadir. Bu olumlu etkilesim, mevcut sadik miisterilerin gergek
tavsiyelerinden etkilenen potansiyel miisterileri ¢ekebilmektedir. Sonug olarak, marka aski sadece
tekrarlanan isleri saglamakla kalmamakta, ayn1 zamanda markanin biiyiimesine ve basarisina katkida
bulunan tutkulu ve sadik bir miisteri toplulugu olusturmaya da yardime1 olmaktadir (Wallace, Buil & de

Chernatony, 2014).

Geng tiiketiciler arasinda marka agkinin marka sadakati {izerindeki sonuglari derindir. Calisma,
markalarla giiglii duygusal baglar gelistiren geng tiiketicilerin, tekrar satin alma, marka savunuculugu
ve rekabetci tekliflere direng gosterme gibi sadakat davraniglari sergileme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir. Bu duygusal sadakat, sadece islemsel degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
kimliginde ve yasam tarzinda derin bir sekilde kok salmistir. Sonug olarak, geng tiiketicilerle duygusal
baglantilar kurmay1 basaran markalar, uzun vadeli sadakat ve pazarda rekabet avantaj1 elde edebilirler.
Bu nedenle, geng tiiketiciler arasinda kalic1 sadakat olusturmay1 amaglayan markalar i¢in tiiketici-marka
iligkilerinin duygusal boyutlarin1 anlamak ve bunlardan yararlanmak g¢ok onemlidir (Hwang &

Kandampully, 2012). Marka aski yasayan tiiketiciler, tekrar satin alma, rekabetci tekliflere direng
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gOsterme ve ara sira yasanan hizmet hatalarim affetme gibi davramslar sergileme olasiligi daha
yiksektir. Bu derin sadakat, tiiketicilerin markayla olan iliskilerinden elde ettikleri duygusal
memnuniyet ve kimlik duygusundan kaynaklanmaktadir. Calismalar, isletmelerin tiiketicileriyle daha
giiclii duygusal baglar kurmak icin yararlanabilecekleri marka agkinin temel 6nciillerini belirlemektedir.
Bu oOnciiller arasinda marka 6zgiinliigii, algilanan kalite ve anlamli tiiketici-marka etkilesimleri yer
almaktadir. Marka 6zgiinliigii, bir markanin gercek ve degerlerine sadik olarak algilandigi durumlarda
gliven ve hayranlik olusturmakta kritik bir rol oynamaktadir. Yiiksek algilanan kalite, tiiketici
memnuniyeti ve gilivenini pekistirir ve bu da duygusal baglarin gelistirilmesi i¢in esastir. Ayrica,
kisisellestirilmis pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi anlamli etkilesimler, tiiketicilerin degerli ve

anlasildiklarini hissetmelerini saglayarak duygusal bag: giiclendirmektedir.

Marka agki ve marka sadakati arasindaki iliskiye dair yapilan arastirmalar, markalarin tiiketici
ile derin ve duygusal baglar kurmasinin, uzun vadeli sadakati giiclendiren kritik bir unsur oldugunu
gostermektedir. marka agkinin sadece sadakat i¢in bir itici gili¢ degil, ayn1 zamanda markalarin pazardaki

rekabet giiciinii artiran ve tiiketici iligkilerini saglamlastiran stratejik bir unsur oldugu agiktir.

2.6 Marka Sadakatinin Dijital Cagdaki Yonii

Dijital ¢ag, marka sadakatini yeniden tanimlamis ve tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini
kokli bir sekilde degistirmistir. Geleneksel sadakat kavrami, artik dijital platformlardaki
kisisellestirilmis deneyimlerin, sosyal medya etkilesimlerinin ve c¢evrimi¢i topluluklarin etkisiyle
evrilmistir. Tiiketicilerin dijital ortamlarda her an daha fazla se¢enekle karsi karsiya kalmalari, markalar
icin sadakati koruma siirecini daha da zorlastirmistir. Ancak bu ortamda basarili olabilen markalar,
tilketici verilerini etkin kullanarak kisisellestirilmis ve anlamli deneyimler sunmay1 basaran, deger
odakli yaklagimlar benimseyen markalar olmustur. Dijital gagda marka sadakati, yalnizca iiriin ve hizmet
kalitesine degil, markalarin tiiketicileriyle derin bir duygusal bag kurarak onlar1 siirekli olarak

etkileyebilme yetenegine dayanmaktadir.

Dijital ¢cagda marka sadakati, tiiketicilerin dijital platformlarda markalarla olan etkilesimleri,
¢evrimici deneyimleri ve sosyal medya etkisiyle yeniden sekillenmektedir. Dijital doniisiim ve pandemi,
tilketicilerin aligveris aliskanliklarimi degistirmis, markalarla etkilesimlerini artirmistir. Bu siirecte,
markalarin miisteri sadakatini korumak i¢in izledigi stratejiler biiyilk 6énem kazanmistir. McKinsey
(2021) arastirmasina gore, tiiketicilerin yiizde 75'inin yeni kategorilere yoneldigini ve yiizde 40'nin yeni
markalar1 denedigini gostermektedir. Bu degisim, marka sadakatinde erozyona yol agmustir. Markalarin,
tilketicilerin degerlerini paylasarak siirdiiriilebilirlik ve ama¢ odakli yaklasimlar benimsemeleri
gerektigi vurgulanmaktadir. Degerlerini operasyonlarindan ¢aligan ise alim siireclerine kadar her alana
entegre eden markalar, deger bilincine sahip tiiketicilerin sadakatini kazanma potansiyeline sahiptir

(McKinsey, 2021). Bunun yan sira, kisisellestirilmis etkilesimlerin miisteri sadakatini artirmada kritik
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bir rol oynadigi belirtilmistir. Tiketicilerin yiizde 71'i, sirketlerin kisisellestirilmis etkilesimler
sunmasini beklemekte ve yiizde 76'st memnun kalmadiklari takdirde markay1 degistirme egilimindedir.
Bu, markalarin miisteri yolculugunu kisisellestirmek i¢in veri analitigi ve makine dgrenimi araglarini
kullanmalarinin 6nemini vurgulamaktadir (Boston Digital, 2021). Bu baglamda, dijital ¢cagda marka
sadakati, veri odakli stratejiler ve duygusal baglar olusturularak saglanabilir. Markalarin, tiiketici
deneyimini siirekli olarak iyilestirip, kisisellestirilmis ve anlaml1 etkilesimler sunarak marka sadakatini

artirmalar1 gerekmektedir (McKinsey, 2021; Boston Digital, 2021).

Dijital ¢cagda marka sadakati, sosyal medya etkilesimleri, kullanic1 deneyimleri ve ¢evrimigi
topluluklar araciligiyla sekillenmektedir. Tiketicilerin markayla ¢evrimigi platformlarda etkilesimde
bulunmasi, onlarin sadakatlerini giiclendirirken, giiven, kisisellestirilmis deneyim ve olumlu elektronik

agizdan agiza iletisim, dijital cagda marka sadakatini pekistiren baglica unsurlar arasinda yer almaktadir.

2.7 Yeni Medya ve Dijitallesme

Yeni medya, dijital teknolojiler ve internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan, geleneksel medya
araglarindan farkl olarak kullanici etkilesimine olanak saglayan bir medya tiirtidiir. Yeni medya, sosyal
medya platformlari, dijital gazeteler, bloglar ve online video igerikleri gibi interaktif ve dinamik araglari
kapsamaktadir. Dijitallesme, fiziksel ve analog siireclerin dijital teknolojilerle doniistiiriilmesi siirecini
ifade etmektedir. Bu doniislim, verilerin dijital formatlara aktarilmasi ve dijital teknolojilerin is yapma,
iletisim ve yagam bicimlerini yeniden sekillendirmesi anlamina gelmektedir. Dijitallesme ve yeni medya
iizerine yapilan ¢alismalar, dijital cagin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilar tizerindeki derin etkilerini
ele almaktadir. Dijitallesme, medya iiretimi ve tiiketimi arasindaki sinirlari ortadan kaldirarak,
kullanicilarin aktif igerik tireticileri haline gelmelerini saglamig ve kiiresel olcekte aglar iizerinden

toplumsal iligkileri yeniden sekillendirmistir.

Castells (2010), The Rise of the Network Society ¢aligmasinda, dijital ¢agda ag toplumunun
yiikselisini analiz etmektedir. Dijitallesmenin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel doniisiimlere yol agtigin
vurgulayan Castells, bilgi ve sermayenin kiiresel aglar {izerinden akiskan hale geldigini, dijital iletisim
araglarmin insan iligkilerini ve kurumlarin isleyigini nasil degistirdigini ele almaktadir. Castells,
dijitallesmenin bilgi ekonomisine katkida bulundugunu ve sosyal yapilarin yeniden sekillenmesine
neden oldugunu belirtirken, aglarin toplumsal gii¢ yapilarinin yeni merkezi haline geldigini ifade

etmektedir. Dijitallesme, toplumun her katmanini bu aglar araciligiyla etkilemektedir (Castells, 2010).

Schroeder (2018), calismasinda, internet ve dijital medyanin toplumsal teoriyi nasil yeniden
sekillendirdigini tartismaktadir. Dijitallesmenin kiiresellesme ile nasil i¢ ice gectigini inceleyen
Schroeder, sosyal etkilesim bi¢imlerinin dijital medya araciligiyla nasil doniistiiglinii analiz etmektedir.

Internet ve dijital medya teknolojileri, kiiresel baglar1 giiglendirirken, sosyal ve kiiltiirel yapilarin da
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yeniden sekillenmesine katki saglar. Bu ¢alisma, dijitallesmenin ve internetin toplum iizerindeki genis

capli etkilerini ele almaktadir (Schroeder, 2018).

Dijitallesme ve yeni medya, iletisim big¢imlerinden toplumsal yapilara kadar genis bir etki
alanina sahiptir. Dijital teknolojiler, medya iiretimi ve tiiketimi arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirirken,
kullanicilar1 aktif icerik {ireticilerine doniistiirmistiir. Bu degisimler, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik

yapilart yeniden sekillendirerek, dijital cagin dinamiklerini anlamamiza 6nemli katkilar saglamaktadir.

2.8 Dijital Pazarlama Kavram

Dijital pazarlama, teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla pazarlama diinyasinda koklii bir
doniistime yol acan 6nemli bir kavramdir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin Gtesine gegerek,
tiiketicilerin ¢evrimigi davraniglarini izleyen ve onlarin ihtiyaglarina aninda cevap verebilen bir yapiya

biliriinmiistiir.

Dijital pazarlama, teknolojik gelismelerin pazarlama stratejilerine entegre edilmesiyle
sekillenen, siirekli olarak gelisen bir alandir. Kotler ve arkadaslari, pazarlamanin dijitallesmesini
"Marketing 4.0" kavramu ile agiklamaktadir. Dijital pazarlamanin, tiiketicilerin ¢evrimigi davranislarini
izleyerek, onlar1 daha yakindan anlamayi ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeyi
miimkiin kildigin1 belirtmektedirler. Kitap, dijital pazarlamanin, miisteri iliskilerini daha interaktif hale
getirdigini ve tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini giiclendirdigini vurgulamaktadir Ayrica,
dijital teknolojilerin, pazarlama stratejilerini daha verimli ve etkili kilacak sekilde nasil

kullanilabilecegine dair rehberler sunmaktadir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Kingsnorth, dijital pazarlamay1 stratejik bir yaklasim olarak ele alir ve dijital platformlarin
entegrasyonunun Onemini vurgulamaktadir. Kitap, dijital pazarlamanin sadece bireysel taktiklerden
ibaret olmadigini, kapsamli bir stratejinin parcasi olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir.
Ozellikle SEO, icerik pazarlama, sosyal medya stratejileri ve veri analizinin dijital pazarlamanin ana
unsurlari oldugunu belirtmektedir. Kingsnorth, basarili bir dijital pazarlama stratejisinin, veriye dayali

analizler ve stirekli iyilestirmeler lizerine kurulmasi gerektigini vurgulamaktadir (Kingsnorth, 2019).

Tiago ve Verissimo’nun calismasi, dijital pazarlamanin sosyal medya iizerindeki etkisini ve
bunun isletmeler i¢in neden kritik oldugunu incelemektedir. Arastirmada, sosyal medyanin marka
farkindalig1 yaratma, miisteri etkilesimini artirma ve sadakat saglama gibi pazarlama amaglarini nasil
yerine getirdigi ele alimmistir. Yazarlar, dijital pazarlamanin igletmelere, miisteri davraniglarini daha
yakindan izleme ve ger¢cek zamanli geri bildirim alma imkam sagladigini belirtirler. Dijitallesen
pazarlama diinyasinda, sosyal medyanin stratejik bir ara¢ olarak kullanilmas1 gerektigini

savunmaktadirlar (Tiago & Verissimo, 2014).
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Dijital pazarlama, sadece tiiketicilerin ¢evrimici davraniglarinm anlamakla kalmayip, markalarin
bu veriler 1s18inda hizli, etkili ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Teknolojinin sundugu bu olanaklar, markalarin miisteri sadakati olusturmada, marka
bilinirligini artirmada ve miisteri etkilesimlerini giiclendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle
sosyal medya, miisteri geri bildirimlerini ger¢cek zamanli alabilme imkani sunarak, pazarlamanin daha
dinamik ve interaktif bir hale gelmesini saglamaktadir. Dijital pazarlamanin sundugu firsatlar1 en iyi
sekilde degerlendiren markalar, rekabet avantajlarini artirmakta ve hizla degisen tiiketici beklentilerine

uyum saglayarak pazarda kalic1 basar1 elde edebilmektedir.

2.9 Markalar i¢in Dijital Pazarlama Kanallan

Dijital pazarlama kanallari, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasmalarini,
tilketicilerle siirekli ve anlamli bir etkilesim kurmalarini, ayn1 zamanda marka bilinirligini genis kitlelere
duyurmalarini saglayan vazgegilmez araglardir. Bu kanallar, yalnizca iiriin ve hizmetleri tanitmakla
sinirlt kalmayip, markalarin tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurmasina, geri bildirim almasina ve

miisteri deneyimini kisisellestirmesine olanak tanimaktadir.

Dijital pazarlama kanallarin1 genis bir cer¢cevede ele almakta ve markalarn dijital stratejilerini
nasil optimize edebilecegini agiklayan caligmada sosyal medya, arama motoru pazarlamasi (SEM), e-
posta pazarlama, igerik pazarlamasi ve affiliate (satig ve pazarlama ortaklig1) pazarlamasi gibi kanallarin
her biri ayrintili sekilde ele alinmistir. Yazarlar, bu kanallarin, marka farkindaligini artirma ve miisteri
sadakatini giiclendirmede nasil etkili bir sekilde kullanilabilecegine vurgu yapmaktadir. (Chaffey &
Smith, 2013).

Dijital pazarlama kanallari, markalarin hedef kitlelerine ulasmak i¢in dijital platformlar
kullanmalarini saglayan cesitli araglardir. Her bir dijital pazarlama kanali, farkli stratejik amaclara
hizmet eder ve miisteri etkilesimini artirmak, marka bilinirligi olusturmak ve satislar1 tesvik etmek i¢in

kullanilmaktadir.

2.9.1 Arama Motorlar1 Kullanimi

Arama Motorlari, Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)
olarak ikiye ayrilmaktadir. SEO, bir web sitesinin arama motorlarindaki siralamasii artirmak igin
yapilan teknik ve iceriksel iyilestirmeleri igermektedir. SEO, organik (licretsiz) trafik gekmenin en etkili
yollarindan biridir. Igerik optimizasyonu, anahtar kelime arastirmasi, baglanti kurma stratejileri ve
teknik SEO (sayfa hizi, mobil uyumluluk gibi) gibi unsurlar SEO'nun temel yapi taglarini
olusturmaktadir. SEO'nun amaci, markanin hedef kitlesi tarafindan yapilan aramalarda st siralarda yer

alarak daha fazla goriiniirliik ve trafik saglamaktir. Kingsnorth (2019), SEO’nun dijital pazarlamada
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kritik bir strateji oldugunu belirtmektedir. SEM, genellikle iicretli reklamlar (PPC - Pay Per Click)
kullanarak arama motorlarinda marka goriiniirliigiinii artirmay1 icermektedir. Google Ads gibi
platformlar, markalarin belirli anahtar kelimelere dayali olarak hedef kitlelerine ulasmasin
saglamaktadir. SEM, hizli sonuglar almak icin etkili bir yontemdir ve SEQ’ya kiyasla aninda trafik
saglayabilmektedir. SEM, markalarin hedef kitlesine ¢ok daha hizli ulasmasini saglar ve ROI (yatirim
getirisi) takibi yapmayi kolaylastirmaktadir (Kingsnorth, 2019).

2.9.2 lcerik Yonetimi

Icerik pazarlamasi, hedef kitleyi bilgilendiren, egiten ve markaya olan baghligi artiran
iceriklerin iiretilmesi ve dagitilmasi siirecidir. Bloglar, videolar, infografikler, rehberler ve e-kitaplar gibi
icerikler, marka bilinirligini artirmada ve potansiyel miisterileri doniistiirmede ©6nemli bir rol
oynamaktadir. Ryan (2014), igerik pazarlamasinin, kullanicilar i¢in deger yaratirken ayni zamanda
markaya olan giliveni ve bagliligi giiclendirdigini vurgular. Ayrica, icerik pazarlamasi, SEO’yu

destekleyerek arama motorlarinda goriiniirliigii artirabilmektedir.

2.9.3 E-Posta Kullanim

E-posta pazarlamasi, markalarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle dogrudan iletisim
kurmasina olanak tanimaktadir. E-posta yoluyla kampanya duyurulari, tirlin tanitimlari, kigisellestirilmis
teklifler ve haber biiltenleri paylagsmak, miisteri sadakati yaratmada onemli bir rol oynamaktadir.
Kisisellestirilmis e-postalar, kullanicilarin ilgi alanlarina gore 6zellestirilerek daha yiiksek etkilesim ve
doniisiim saglamaktadir. Chaffey ve Smith (2013), e-posta pazarlamasinin diisiik maliyetli ve yiiksek

geri doniis saglayan bir kanal oldugunu belirtmektedir.

2.9.4 Satis ve Pazarlama Ortakhg:

Affiliate (satis ve pazarlama ortaklig1) pazarlama, markalarin {iirlinlerini veya hizmetlerini
tanitan liglincii taraflarin komisyon karsiliginda satis yapmasina olanak tanimaktadir. Bu, genellikle
bloglar, web siteleri veya sosyal medya hesaplar1 araciligiyla gerceklesmektedir. Markalar, affiliate
pazarlama ile daha genis bir kitleye ulasabilmektedir ve satisa dayali bir komisyon modeli ile bu
isbirligini yonetmektedir. Chaffey ve Ellis-Chadwick (2012), affiliate pazarlamanin markalarin

satiglarini artirmada etkili bir kanal oldugunu savunmaktadir.

2.9.5 Mobil Yontemler

Mobil Pazarlama Mobil pazarlama, markalarin mobil cihazlar araciligiyla miisterilerine

ulagmalarini saglayan stratejiler icermektedir. Mobil uygulamalar, SMS kampanyalar1 ve mobil uyumlu
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web siteleri, bu stratejinin temelini olusturmaktadir. Mobil cihaz kullanimimin yayginlagmasiyla birlikte,
markalarin mobil stratejilere yatirim yapmalar1 kaginilmaz hale gelmistir. Kingsnorth (2019), mobil
pazarlamanin markalarin dijital pazarlama stratejilerinde kagmilmaz bir bilesen oldugunu

belirtmektedir.

2.9.6 Sosyal Medya Kullanimi

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi platformlar araciligiyla markalarin hedef kitlesiyle
etkilesime girmesini saglamaktadir. Sosyal medya, hem organik (licretsiz) hem de iicretli igeriklerin
paylasildigi, miisterilerin marka hakkinda konusabildigi ve markalarin kampanyalarini genis kitlelere
ulastirabildigi bir platform sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya reklamlar1 ile markalar, hedef kitlesini
demografik, cografi ve ilgi alanlarma gore segmentlere ayirabilmektedir. Tuten ve Solomon (2017),

sosyal medya pazarlamasinin, miisteri sadakati ve etkilesimde kritik bir rol onadigini belirtmektedir.

2.10 Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, insanlarin ¢evrimigi platformlar araciligiyla bilgi, diisiince, icerik ve etkilesim
paylasabildigi dijital iletisim araglarinin tiimiidiir. Bu platformlar, kullanicilarin bir araya gelerek igerik
tiretmesine, paylasimlarda bulunmasina, yorum yapmasina ve bagkalariyla baglanti kurmasina olanak
saglamaktadir. Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya aglari, kullanicilara igcerik yaratma,

paylagma ve geri bildirim alma firsat1 sunmaktadir.

Sosyal medya, sadece bireyler arasinda degil, ayn1 zamanda markalar ve hedef kitleleri arasinda
da bir koprii gorevi goriir, kullanicilarin dogrudan etkilesimde bulunmasina olanak tanimaktadir. Kaplan
ve Haenlein, sosyal medyayi, kullanicilarin icerik olusturmasina ve paylagmasina izin veren ¢evrimigi
uygulamalar ve platformlar olarak tanimlamaktadirlar. Calismada sosyal medya, bloglar, sosyal aglar,
video paylasim siteleri ve sanal diinyalar gibi cesitli alt kategorilere ayrilmistir. Yazarlar, sosyal
medyanin iki ana boyutu oldugunu belirtmektedir: medya sosyalitesi (sosyal etkilesim) ve igerik
etkilesimi. Bu platformlar, kullanicilarin ¢evrimici topluluklar olusturmasini ve markalarla dogrudan

etkilesim kurmasini saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 59).

Sonug olarak, sosyal medya, bireyler ve markalar arasindaki etkilesimi kolaylastiran giiclii bir
iletisim aracidir. Kullanicilar, bu platformlar araciligiyla igerik iiretme ve paylagma &zgiirliigiine sahip
olurken, markalar da hedef kitleleriyle dogrudan bir diyalog kurma imkani1 bulmaktadir. Sosyal medya,
dijital ¢agin vazgegilmez bir pargasi haline gelmis ve hem kisisel hem de profesyonel alanlarda biiyiik
bir doniisiim yaratmistir. Gelecekte de sosyal medyanin, dijital diinyadaki etkilesimleri sekillendirmeye

devam etmesi beklenmektedir.
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2.10.1 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin sosyal medya platformlarini kullanarak hedef kitleleriyle
etkilesim kurma, {iriin ve hizmetlerini tanitma stratejisidir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve
TikTok gibi platformlar araciligiyla markalar, hem organik (iicretsiz) igerikler hem de iicretli reklam
kampanyalar1 yoluyla genis kitlelere ulasabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin temel amaci,
marka bilinirligini artirmak, miisteri etkilesimini saglamak, topluluk olusturmak ve nihayetinde satislar

artirmaktir.

Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili onemli ¢aligmalardan biri, Kaplan ve Haenlein (2010)
tarafindan yapilmistir. Makalelerinde yazarlar, sosyal medyay1, kullanicilarin icerik olusturmasina ve
paylagmasina olanak taniyan internet tabanli uygulamalar olarak tanimlamaktadirlar. Caligmada sosyal
medya pazarlamasinin, bu platformlar araciligiyla markalarin ¢evrimi¢i varliklarini olusturmayzi,
miisterilerle etkilesim kurmayi ve {iriin ya da hizmetler etrafinda topluluklar olusturmayi icerdigi
belirtilmektedir. Arastirma, sosyal medyanin etkilesimli ve katilimci iletisim yoluyla markalarin hedef
kitleleriyle nasil daha giiclii duygusal baglar kurabilecegini vurgulamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
markalara gercek zamanli etkilesimler sunarak marka sadakatini artirma firsat1 vermistir. Ayrica, sosyal
medyanin hizla degisen dogasina uyum saglama konusunda isletmelerin karsilastig1 firsatlar ve zorluklar

da ele alinmistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 59).

Felix, Rauschnabel ve Hinsch (2017) arastirmasinda, sosyal medya pazarlamasinin stratejik
Oonemi lizerine odaklanmaktadir. Calisma, sosyal medya platformlarinin, markalarin pazarlama
stratejilerine entegre edildiginde marka bilinirligi, misteri bagliligi ve satislart artirdigini ortaya
koymustur. Sosyal medya, markalarin kisisellestirilmis pazarlama mesajlari ile tiiketicilere ulasmasini
ve miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmasin1 saglamaktadir (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017, s.

123).

2024 yil1 itibartyla diinya genelinde sosyal medya kullanici sayis1 5 milyar1 asmustir. Ozellikle
Facebook’un 2004 yilinda piyasaya siiriilmesinden bu yana sosyal medya platformlarinin hizli bir
sekilde benimsenmesi, her gecen yil kullanici sayisinin artmasina neden olmustur. 2023 yilinda, diinya
capinda 266 milyon yeni kullanici sosyal medyaya katilmis ve bu artis oran1 dnceki yillara gore yiizde
5,6'lik bir biiylime gostermistir. Her saniyede yaklasik 8,4 yeni kullanict sosyal medya platformlarina
eklenmektedir. Ayn1 kisinin birden fazla hesap yonetebilecegi gz oniinde bulunduruldugunda, sosyal

medya profil sayisinin bireysel kullanici sayisindan fazla olabilecegi belirtilmektedir.
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Sekil 2.1: Diinya Genelinde Sosyal Medya Kullanici Sayilari
Kaynak: https://www.clicksus.com/we-are-social-2023-global-ve-turkiye-raporu, 2023.

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin Facebook, Instagram, Twitter gibi platformlar tizerinden
genis kitlelere ulasmalarmi saglamaktadir. Bu platformlar, markalarin dogrudan tiiketiciyle etkilesim

kurmasina olanak tanimakta ve gergek zamanli geri bildirim toplama firsati sunmaktadir.

2.11 Markalarin Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri, markalarin dijital kanallar araciligryla hedef kitlelerine ulasarak,
marka bilinirligini artirma, miisteri tabanin1 genisletme ve satiglar1 artirma amach planl yaklagimlardir.
Dijital platformlar iizerindeki tiiketici davraniglarina odaklanarak, markalarin miisterilere etkili ve
uygun icerik sunmasini saglamakta, boylece etkilesim ve sadakati giiclendirmektedir. Dijital Pazarlama
Stratejileri markalar i¢in glin gectikge daha da 6nem kazanmaya devam etmektedir. Dijitale ayak

uyduramayan markalar goriintirliigiinii kaybetmektedir.

Markalarin dijital pazarlama stratejileri, hedef kitleye ulasmada etkili ve sonu¢ odakli bir
yaklasim gerektirmektedir. Ryan ve Jones (2016)'1n kitabinda, dijital pazarlamanin basarili olabilmesi
icin markalarin Oncelikle veriye dayali stratejilere odaklanmalari gerektigi vurgulanmaktadir. Bu
stratejiler, tiiketici davraniglarini izlemek ve analiz etmek igin dijital aracglardan faydalanmaktadir.
Tiiketicilerin ¢evrimigi faaliyetlerini analiz eden markalar, ihtiyaclarina ve tercihlerine uygun
kisisellestirilmis mesajlar gelistirebilmektedirler. Bu, 6zellikle hedef kitlenin dogru sekilde segmente
edilmesi ve pazarlama cabalarinin daha verimli hale gelmesi agisindan kritik bir adimdir. Dijital
pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan igerik pazarlamasi, markalarin tiiketicilere degerli ve anlamli
icerikler sunarak dikkat ¢ekmelerine olanak tamimaktadir. igerik, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekle

kalmamakta, ayn1 zamanda marka bilinirligini arttirmakta ve misteri sadakati olusturmaktadir.

38



Stephen (2016), dijital pazarlamanin yeni ¢agda pazarlamanin tiim siireclerini etkiledigini
belirtmektedir. Bu calismada, dijital platformlarin miisterilerle etkilesimi hizlandirdig1 ve markalarin
veri odakli stratejiler gelistirebilmesi i¢in Onemli firsatlar sundugu ifade edilmektedir. Dijital
reklamcilik, e-posta pazarlama, arama motoru pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi araclarin entegre
edilmesi, dijital pazarlamanin temel yap1 taglarini olusturmaktadir (Stephen, 2016, s. 20). Sosyal medya
ve dijital platformlar araciligiyla tiikketiciler, markalarla daha dinamik bir etkilesim igine girmektedir. Bu
etkilesimlerin, tiiketicilerin satin alma kararlarini, marka sadakatlerini ve genel olarak tiiketici
memnuniyetini nasil etkiledigi calismanin temelini olusturmaktadir. Ayrica dijital pazarlamanin tiiketici
davranislarina etkisini anlamak i¢in {i¢ temel unsura odaklanmaktadir: igerik, sosyal etkilesimler ve
kisisellestirme. Icerik, tiiketiciye sunulan mesajlarin anlamli ve degerli olmasini saglarken, sosyal
etkilesimler tiiketicilerin markalarla ve birbirleriyle olan iliskilerini gliclendirmektedir. Kisisellestirme
ise, tliketicilerin bireysel ihtiyaglarina yanit veren mesajlar ve kampanyalarla marka bagliligini
arttirmaktadir. Stephen, tiiketicilerin sosyal medya platformlarn aracilifiyla markalarla olan
etkilesimlerinin, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha giiclii bir bag olusturdugunu savunur.
Bu, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmaktadir (Stephen,

2016, s. 17-21).

Asagidaki tablo, 2023 y1l1 itibariyla Tiirkiye'deki medya ve reklam sektoriine yapilan yatirimlar
gostermektedir. Toplam medya yatirimlar: 119,11 milyar TL olarak hesaplanirken, reklam yatirimlari
21,58 milyar TL'ye ulagmistir. Medya ve reklam sektorii i¢in toplamda 140,69 milyar TL'lik bir yatirim
gerceklesmistir. Tiirkiye'deki medya yatirimlari, 2022-2023 yillar1 arasinda %120 oraninda artig
gostermistir. Tabloya gore, en biiylik medya yatirimi dijital platformlar iizerinden yapilmaktadir
(%72,6). Dijital medyada en fazla yatirim video igeriklerine (%33,7) ve gosterim/tiklama bazli
reklamciliga (%31,2) ayrilmigtir. Bu, video tabanli dijital reklamlarin ve gosterim bazli reklamciligin,
Tiirkiye'deki dijital medya yatirimlarinda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Diger dikkat ¢ekici
dijital yatirimlar arasinda arama motoru reklamciligr (%18,9) ve mobil cihazlar iizerinden yapilan
reklam yatirimlart bulunmaktadir. Televizyon, medya yatirimlarinin %20,9'unu olustururken, acik hava
reklamciligi %4,3 paya sahiptir. Diger medya yatirimlar arasinda radyo (%2,8), basin (%1,1) ve sinema

(%0,2) yer almaktadir.
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Sekil 2.2: Tiirkiye’de Medya ve Reklam Yatirimlar: 2023 Raporu
Kaynak: Deloitte Danismanlik, Tiirkiye'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2023 Raporu, s.10,

2024.

Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle geleneksel medya alanlarina yapilan yatirnmlarin géreceli
olarak daha diisiik oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, dijital medya yatirimlari, Tiirkiye'deki medya
ve reklam sektoriinde en biiylik paya sahip olup, televizyon ve geleneksel medya yatirimlarina kiyasla

daha hizl1 bityiimektedir.

2.12 Dijital Dizi/Film Platformlar:

Dijital dizi ve film platformlarina dair yapilan ¢aligsmalarda, bu platformlarin hizla biiyiiyen bir
medya sektorii icinde 6nemli bir yer tuttugu ve kullanicilarin medya tiiketim aliskanliklarimi kokten
degistirdigi vurgulanmaktadir. Dijital platformlar, kullanicilarin istedikleri zaman, istedikleri igerigi
izleyebilme 6zgiirliigli sunarak geleneksel televizyon izleme aligkanliklarindan farklilasmistir. Netflix,
Amazon Prime, Disney+ gibi platformlar, kiiresel capta genis kullanici kitlelerine erismekte ve stirekli
bliyliyen bir icerik havuzuyla hizmet vermektedirler. Bu platformlar, kisisel Oneri sistemleriyle

kullanicilarin ilgisini ¢ekecek igerikleri one ¢gikarmakta ve miisteri sadakatini artirmaktadir.

Dijital dizi ve film platformlariyla ilgili yapilan calismalarda, bu platformlarin medya
sektoriinde Onemli bir yere sahip oldugu ve izleyici aligkanliklarimi biiylik Olgiide degistirdigi
vurgulanmaktadir. Netflix, Amazon Prime ve Disney+ gibi platformlar, kullanicilarin diledikleri zaman,
diledikleri iceriklere erisebilmesini saglayarak geleneksel televizyon izleme aligkanliklarindan farkli bir

deneyim sunmaktadir. Bu platformlar, kisisel oneri sistemleri araciligiyla kullanicilara ilgi alanlarina
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uygun igerikler sunarak miisteri sadakatini giiclendirmektedir. Bala ve Verma (2018)'nin ¢aligmasina
gore, dijital platformlarin sundugu kisisellestirilmis deneyimler, geleneksel medya araglarina gore ¢cok
daha fazla tercih edilir hale gelmistir. Ayrica, yapay zeka ve veri analitigi kullanimiyla desteklenen igerik
Oneri sistemlerinin, kullanici etkilesimlerini ve platformlarin gelirlerini olumlu ydnde etkiledigi

gosterilmistir (Bala & Verma, 2018, s. 321-338).

Mangold ve Faulds (2009), dijital platformlar ve sosyal medyanin birlesimiyle yeni bir medya
ekosistemi olustugunu ve bu platformlarin marka bilinirligi artirmada 6nemli bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. Dijital platformlar, kullanicilara hizli igerik erisimi sunarken, bu platformlarda gecirilen
stirenin artmasina ve kullanici etkilesimlerinin daha fazla olmasina olanak tanmimaktadir (Mangold &

Faulds, 2009, s. 358).

Dijital dizi ve film platformlar1, medya tiiketimi aliskanliklarini koklii bir sekilde degistiren ve
hizla biiyiiyen bir sektordiir. Kullanicilarin igeriklere istedikleri anda erigebilme imkani, bu platformlarin
tercih edilmesinde 6nemli bir etken olmustur. Kisisellestirilmis 6neri sistemleri ve yapay zeka destekli
icerik sunumlari, izleyici deneyimini iyilestirerek miisteri sadakatini artirmaktadir. Dijital platformlarin
sundugu bu esneklik ve etkilesim imkani, gelecekte de medya tiiketiminin doniisiimiinde 6nemli bir rol

oynamaya devam edecektir.

2.13 Diinyada ve Tiirkiye’de izlenen Dijital Platformlar

Dijital dizi ve film platformlar, izleyici aligkanliklarimi biiylik Olclide degistirmistir.
Kullanicilar, medya igeriklerini artik sadece televizyon ekranlarindan degil, ayn1 zamanda akilli telefon,
tablet ve bilgisayar gibi cihazlar lizerinden de tiikketmektedir. Bu durum, izleyicilere igerikleri istedikleri
yerde ve zamanda izleme 6zgiirliigii sunarak geleneksel izleme aligkanliklarini doniistiirmiistiir. Ayrica,
dijital platformlar sunduklar1 6zgiin ve genis igerik iiretimleriyle ve kisisellestirilmis dneri sistemleriyle,

izleyicilerin belirli tiirlerde icerik tiiketme egilimlerini de giliclendirmektedir.

Netflix, Amazon Prime Video gibi platformlar, 6zellikle geng¢ izleyici kitlesi arasinda
poptilerligini artirmis ve geleneksel televizyon ve sinema izleyicilerinin dikkatini dijital diinyaya

cekmistir (Burroughs, 2018; Bala & Verma, 2018).

Diinyada dijital video platformlarinin kullanim oranlar1 hizla artmaktadir. Netflix ve Amazon
Prime Video gibi biiyiik platformlar, kiiresel pazarin biiyiik kismini olustururken, Disney+ ve Hulu gibi
platformlar da ©nemli bir pazar payina sahiptir. Ozellikle pandemi sonrasinda bu platformlar
milyonlarca yeni kullanic1 kazanmistir. 2023 itibartyla diinya genelinde dijital icerik platformlarmin
abone sayis1 milyar seviyesindedir ve her gecen yil bu say1 artmaktadir (Forbes, 2023). Netflix’in yayin
hizmetleri pazarindaki lider konumu tartisilmaz olup, diinya genelinde toplam 260.28 milyon aboneye
sahiptir. Bu say1, bir dnceki ¢eyrege gore %5,3'liikk bir artis1 ve bir 6nceki yila gore yaklasik %13'liik bir
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biliylimeyi yansitmaktadir. Netflix'in en biiyiik pazari, 2023 yilinda toplam gelirinin %44'linii olusturan
14 milyar dolarlik gelirle Amerika Birlesik Devletleri ve Kanada'dir. Platformun yiiksek kaliteli orijinal
icerik iiretimine ve gelismis Oneri algoritmalarina odaklanmasi, rekabet avantajini siirdiirmesine
yardimci olmustur. Amazon Prime Video, Disney+ ve HBO Max gibi diger akis hizmetlerinden gelen
artan rekabete ragmen, Netflix abone sayis1 ve izleyici etkilesiminde liderligini korumaktadir (Netflix

Revenue and Usage Statistics, 2024).
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Sekil 2.3: Tiirkiye’de Dijital Yayincilik Platformlarinin 2024/1.Ceyrek Pazar Pay1 Oranlart
Kaynak: JustWatch. (2024). JustWatch Streaming Verileri: Q1 2024 Tiirkiye. JustWatch.

JustWatch’un 2024 yili ilk ¢eyregine dair verilerine gore, Tiirkiye'deki dijital platformlar
arasinda en ¢ok tercih edilen platform BIuTV olmustur. BluTV, %38’lik pazar pay1 ile liderlik konumunu
stirdiiriirken, Netflix %28 pazar pay1 ile ikinci sirada yer almaktadir. Prime Video %19, Disney+ %7, ve
MUBI %S5'lik paylara sahiptir. Bu veriler, dijital platformlar arasinda rekabetin arttigini ve izleyici
tercihlerinin platformlara gore farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir (JustWatch, 2024).

Netflix’in %28’lik pazar pay1, kiiresel icerik stratejisinin Tiirkiye pazarinda belirli bir kitle
tarafindan benimsendigini gosterse de, bu oran daha 6nceki yillara gore bir diisiise isaret ediyor olabilir.
Yerel igeriklerin artan popiilaritesi ve izleyicilerin yerli platformlara yonelmesi, Netflix’in Tiirkiye
pazarinda izleyici ¢ekmek i¢in daha fazla yerel igerik stratejisine yonelmesi gerektigini gostermektedir.
Netflix, orijinal Tiirk dizileri ve filmleri gibi igeriklerle bu rekabet ortaminda kendine yer edinmeye
devam edebilir. Ancak, izleyici tercihlerindeki bu degisim, platformun pazar paymi artirmak icin yerel
igerik iiretimine ve kullanic1 sadakati olusturmaya yonelik daha fazla yatirim yapmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.
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2.13.1 Netflix

Dijital dizi ve film platformlari, son dénemde izleyici aligkanliklarin1 koklii bir sekilde
degistirerek eglence sektoriiniin merkezinde yer almaya baslamistir. Bu platformlar arasinda Netflix,
global capta oldugu kadar Tiirkiye’de de dikkat ¢ceken bir oyuncu olmustur. 2007 yilinda ¢evrimigi igerik
sunmaya baslayan Netflix, genis icerik yelpazesi, orijinal yapimlar1 ve kullanict deneyimini 6n planda
tutan arayiiziiyle diinya genelinde popiiler hale gelmistir. Tiirkiye pazarma 2016 yilinda giris yapan
platform, zamanla hem yerel hem de uluslararasi izleyicilerin ilgisini ¢ekerek 6nemli bir kullanici kitlesi

edinmistir.

Netflix, dijital video platformlari arasinda lider konumda yer almakta ve kullanicilara genis bir
icerik yelpazesi sunmaktadir. Platform, orijinal yapimlarinin yam sira ¢esitli lisansl igerikler de
sunmaktadir. Netflix'in sundugu 6nemli avantajlardan biri, kullanici dostu arayiizii ve igerik Oneri
algoritmalari ile kisisellestirilmig bir deneyim sunmasidir. Kullanicilarin izleme gegmisine dayali olarak
onerilen icerikler, izleyicilerin platformda daha fazla zaman gecirmesine ve farkli igeriklerle etkilesime
girmesine olanak tanir. Ayrica, platformun reklamsiz abonelik modelleri, izleme deneyimini kesintisiz

ve daha tatmin edici hale getirmektedir (Pittman & Sheehan, 2015).

Netflix'in ardisik izlemeyi (binge-watching) tesvik eden yapisi, kullanici bagliligi iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Pittman ve Sheehan (2015) tarafindan yapilan bir arastirma, Netflix'in ardigik
izlemeyi tesvik eden modelinin kullanicilarin platformda daha fazla vakit gegirmesine neden oldugunu

ortaya koymustur (Pittman & Sheehan, 2015).

Netflix ayrica kiiresel dlgekte bilyiik bir etkiye sahiptir. Farkli cografyalara yonelik yerel icerik
iiretimleriyle platform, kiiresel pazar payini artirmakta ve izleyici kitlesini genigletmektedir. Baser ve
Akinct (2020), Netflix'in kiiresel icerik iiretimiyle yerel izleyici kitlesine hitap ederek kullanici
bagliligin1 nasil artirdigimi agiklamaktadir (Baser & Akinci, 2020).Netflix, 2024 itibariyla diinya
genelinde 260 milyondan fazla {icretli abonesi ile akis hizmetleri endiistrisinde kiiresel lider konumunu
saglamlagtirmistir. Bu etkileyici rakam, platformun 190'dan fazla {ilkede genis bir erisim alanina sahip
oldugunu gostermektedir. Popiiler diziler, filmler ve gesitli tiirlerde oyunlar igceren genis ve cesitli icerik
kiitiiphanesi, Netflix'in abone ¢ekme ve elde tutma konusundaki basarisinda kilit rol oynamaktadir. 2023
yilinda Netflix'in geliri %6,6 artigla 33,7 milyar dolara ulagmis ve net geliri %20,4 artarak 5,4 milyar
dolara yilikselmistir. Bu, sirketin giiclii finansal sagligin1 ve pazar hakimiyetini ortaya koymaktadir

(Statista, 2023).

Tiirkiye'de de Netflix gii¢lii bir varlik gostermektedir. "Atiye" (The Gift) ve "Hakan: Muhafiz"
(The Protector) gibi popiiler yerel igeriklere yapilan yatirimlar, Netflix'in Tiirkiye'deki popiilaritesine
onemli dl¢lide katkida bulunmustur. Bu yerel yapimlar, yalmzca Tiirk izleyiciler arasinda ilgi gérmekle
kalmamis, ayn1 zamanda Netflix'in kiltiirel baglamda Gnemini ve pazar penetrasyonunu artirmistir.
Sonug olarak, Netflix Tiirkiye'de dnemli bir abone tabanina sahip olmay1 basarmis ve bolgedeki lider
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akis hizmeti konumunu pekistirmistir. Bu stratejik yerel igerik iiretimi odagi, Netflix'in farkli pazarlara

hitap etme ve kiiresel rekabet avantajini siirdiirme konusundaki kararliligini vurgulamaktadir

2.13.2 Netflix Dijital Pazarlama Stratejileri

Netflix'in kiiresel pazarlarda elde ettigi basarinin temelinde stratejik bir genisleme ve yerel
pazarlara uyum saglama kabiliyeti yatmaktadir. Sirket, farkli kiiltiirel ve ekonomik dinamiklere sahip
tilkelerde icerik iiretimi ve dagitim stratejilerini ustalikla adapte ederek biiylimesini siirdiirmiistiir. Yerel
icerik yatirimlar ve kisisellestirilmis izleyici deneyimleri, platformun diinya ¢apinda milyonlarca

aboneye ulagmasina olanak tanimistir.

Netflix'in yedi yil iginde 190 iilkeye hizli genislemesi, stratejik yaklasimi ve uyum saglama
yeteneginin bir gdstergesidir. 11k olarak, kiiltiirel benzerlikler ve yakinlik nedeniyle Kanada'ya giris
yaparak, daha sorunsuz bir gecis saglamigtir. Bu ilk agama, stratejilerini ayarlamadan once iggoriiler
toplamak icin kritik bir unsur olmustur. Daha sonra, 50 iilkeye daha genislemistir ve bu {ilkelerde
kiiltiirel baglamlara, zengin tiiketicilere ve yiiksek internet erisimine odaklanilmistir. Netflix, bu pazarlar
icin yerellestirilmis igerik ve veri toplama yeteneklerine yatirim yapilmustir. Ugiincii asamada, Netflix
140 iilkeye daha agresif bir sekilde genislemistir ve kiiltiirel benzerlikler artik bir 6ncelik degildir. Bu
asamada daha fazla dil eklemeye, kisisellestirme algoritmalarmi gelistirmeye, mobil araytizii optimize
etmeye ve miisteri destek hizmetlerini iyilestirmeye odaklanilmistir. Netflix'in kiiresel erisimi yerel
Ozellestirmeyle harmanlama stratejisi, farkli pazarlardaki varligini saglamlastirdi. Kiiresel genislemesini
desteklemek icin Netflix, 2020'de "One Story Away" adl1 ilk kiiresel marka kampanyasini baglatmistir.
Bu kampanya, 27 iilkede cesitli medya kanallar1 araciligiyla duyurulmustur. Kampanya, yerel anlaticilar
ve kiiltlirel olarak ilgili igeriklerle yerel izleyicilere hitap edecek sekilde uyarlanmistir. Bu
yerellestirilmis yaklasim, kampanyanin diinya ¢apinda izleyicilerle etkili bir sekilde baglant1 kurmasin

sagladi ve Netflix'in markasini giiclendirmistir (Brennan, 2024).

Bu sayede, Netflix'in hem kiiresel liderligini pekistirdigi hem de bolgesel pazarlarda giiglii bir
varlik sergiledigi goriilmektedir. Yaratilan bu dengeli yaklasim, Netflix’in genisleme siirecinde

karsilastig1 zorluklar1 asmasina ve kiiresel marka algisini giiclendirmesine katki saglamistir.

2.13.2.1 Netflix i¢erik Pazarlamas

Netflix, igerik pazarlamasi stratejisini, dijital diinyada basariya ulagsmasinin temel taglarindan
biri haline getirmistir. Platform, orijinal igerik iiretimine yaptig1 yatirimlarla hem mevcut abonelerini
elde tutmay1 basarmis hem de yeni izleyicileri kendine ¢ekmistir. Netflix’in i¢erik pazarlamasi stratejisi,
poptiler diziler, filmler ve belgeselleri kiiresel gapta genis bir izleyici kitlesine sunmanin yani sira, her
kullanicinin kisisel zevklerine gore igerik Onerileri sunan algoritmalarla desteklenmektedir. Netflix'in

icerik pazarlama stratejisinin 6ne ¢ikan bir diger 6nemli yonii, dizileri ve programlart seri halinde
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sunarak izleyicilerle giiclii bir bag kurmasidir. Bu yaklasim, 6zellikle izleyicilerin bir diziyi merakla
takip etmelerini saglayarak onlar1 platformda tutma konusunda oldukea etkilidir. "Binge-watching"
(ardisik izleme) egilimini destekleyen bu strateji, izleyicilerin bir diziyi arka arkaya izleyebilmesini

mumkiin kilmakta ve kullanic1 sadakatini artirmaktadir.

Netflix’in igerik stratejisi, kiiresel izleyicilere hitap edecek orijinal icerik iiretimine biiyiik
yatirimlar yapmay1 hedeflemektedir. Bu strateji, hem yerel hem de uluslararas1 pazarlarda giiclii bir
varlik gostermeyi amaglamakta ve Netflix’in igerik dagitimi konusunda oldukca esnek ve yenilikg¢i
olmasini saglamaktadir. Netflix, farkli ilkelerdeki izleyici kitlelerinin kiiltiirel beklentilerine uyum
saglamak icin yerel icerik iiretimine onem vermektedir. Ornegin, Meksika'da Luis Miguel: La Serie
dizisinin basarili olmasi, platformun bu stratejisinin en dikkat cekici orneklerinden biridir. Yerel
izleyiciler igin {iretilen bu tiir igerikler, sadece o pazarda basar1 kazanmakla kalmayip, diger cografyalara
da yayilarak Netflix’in kiiresel ¢apta geniglemesini hizlandirmaktadir. Netflix, kiiresel izleyicilerin
dikkatini ¢ekmek icin sadece ABD’de degil, diger lilkelerde de orijinal igerikler iiretmektedir. Bu,
platformun daha genis kitlelere ulasmasina ve izleyicilerle daha derin bir bag kurmasina olanak
saglamaktadir. Netflix, zaman ve mekan sinirlamalarim1 ortadan kaldiran bir dagiim modeli
benimseyerek, izleyicilerin istedikleri zaman ve istedikleri yerden igeriklere ulasabilmesini saglamistir.
Bu, geleneksel dagitim yontemlerini altiist eden bir strateji olarak, Netflix'in rakiplerine karsi nemli bir
avantaj elde etmesine yardimci olmustur. Sonug olarak, Netflix'in icerik stratejisi, kiiresel izleyicilerin
farkli kiiltiirel ve bolgesel beklentilerine hitap edecek sekilde orijinal ve yerel igeriklere yatirim yapmaya
dayanir. Bu strateji, platformun kiiresel biiylimesine katkida bulunurken, izleyici baglhiligini artiran bir

yaptya sahiptir. (Wayne, 2020).

Netflix’in icerik pazarlama stratejisi, kullanicilarin kisisel ilgi alanlarina gére igerik sunma
becerisiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu strateji, hem genis bir icerik kiitiiphanesi sunmay1 hem de kullanici
deneyimini kisisellestirmeyi hedeflemektedir. Netflix, platformunda zengin bir igerik yelpazesi sunarak
kullanicilarin farkli tiirlerde dizi, film ve belgesel kesfetmesine olanak tanimaktadir. Ancak bu
iceriklerin etkili bir sekilde sunulmasi i¢in Netflix’in arkasindaki yapay zeka ve veri analiz teknolojileri
devreye girmektedir. Netflix, kullanicilarinin izleme aligkanliklarini siirekli analiz ederek, izlenme
siireleri, begeniler, gecmiste izlenilen igerikler ve arama aligkanliklarini degerlendirir. Bu analizlere
dayali olarak, kullaniciya 6zel tavsiyelerde bulunarak onlarin platformda daha uzun siire vakit
gecirmesini  saglamaktadir. Bu tavsiyeler, Netflix’in “igerik Oneri motoru” olarak adlandirilan
algoritmalar1 sayesinde gergeklesir ve bu motor kullanicilarin kisisel tercihlerine gore en uygun

igerikleri 6nermektedir (Smith, 2021).

Bunun yani sira, Netflix’in orijinal igerik Uretimi stratejisi de igerik pazarlamasinin temel bir
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozgiin ve genis ¢apta begenilen diziler ve filmler, Netflix’in marka

bilinirligini artirirken, kullanicilarin platforma olan bagliligini giiclendirmektedir. Netflix, bu igerikleri
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hedef kitleye ulastirmak i¢in de kisisellestirilmis igerik tanitimlarina ve kampanyalarina agirlik

vermektedir (Johnson, 2020).

Netflix’in icerik pazarlama stratejisi, platformun kiiresel basarisinin temel taglarindan biri olarak
dikkat cekmektedir. Hem orijinal hem de yerel igeriklere yaptig1 yatirimlar, farkl kiiltiirel beklentilere
hitap ederek izleyici kitlesini genisletmekte ve kullanicilarin platforma olan bagliligini arttirmaktadir.
Kisisellestirilmis icerik oneri sistemleri ve veri analitigi kullanarak, kullanicilarin ilgi alanlarina uygun
icerikler sunulmasi, Netflix'in izleyici deneyimini daha ¢ekici hale getirmektedir. Bu sayede kullanicilar

platformda daha fazla vakit gecirirken, Netflix'in kiiresel 6lgekteki etkisi de gliclenmektedir.

2.13.2.2 Netflix Sosyal Medya Pazarlamasi

Netflix’in sosyal medya pazarlama stratejisi, platformun eglenceli ve samimi bir {islupla
takipgileriyle etkilesime gecmesine dayanmaktadir. Sirket, sosyal medya hesaplarini adeta bir "kisilik"
gibi yonetmekte ve bu strateji sayesinde markasini daha sicak ve ulasilabilir kilmaktadir. Netflix’in bu
yaklagimi, markanin sosyal medyada genis bir kitleye hitap etmesini ve takipgileriyle bag kurmasini

saglamaktadir.

Netflix, sosyal medyada kullanicilariyla konusurken resmi ve kurumsal bir dil yerine, giindelik,
esprili ve zaman zaman mizahi bir dil kullanmayi tercih etmektedir. Ozellikle Twitter ve Instagram gibi
platformlarda, takipgileriyle dogrudan ve samimi bir dilde etkilesimde bulunmaktadir. Kullanicilar,
Netflix’in bu yaklasimla paylastig1 iceriklere daha hizli tepki vermekte ve etkilesim oranlar1 artmaktadir.
Ornegin, popiiler diziler ve filmlerle ilgili memler, gifler ve mizahi igerikler paylasarak kullanicilarin
bu igeriklere yorum yapmasini tesvik etmektedir (Thompson, 2022). Netflix’in sosyal medya pazarlama
stratejisinde takipgileriyle etkilesim kurmak biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Sirket, kullanicilarin
yorumlarini cevapsiz birakmamakta ve onlarla birebir diyalog kurarak bir topluluk hissi yaratmaktadir.
Bu strateji, 6zellikle geng nesiller arasinda Netflix'in markasina olan baglilig1 artirir. Netflix’in sosyal
medya ekibi, popiiler kiiltiir referanslarini ve viral igerikleri de kullanarak, hem giindemde kalmay1 hem

de kullanicilarinin ilgisini ¢ekmeyi bagarmaktadir (Walker, 2021).

Netflix, sosyal medya paylasimlarinda giincel olaylara, popiiler trendlere ve sosyal medya
akimlarina hizli bir sekilde adapte olmaktadir. Platformda ¢ok izlenen igeriklere yonelik esprili
paylasimlar yaparak sosyal medyada viral olma sansii arttirmaktadir. Ornegin, énemli dizilerin yeni
sezonlarinin lansmani ya da 6zel iceriklerin tanitimlar1 sirasinda, sosyal medya kampanyalariyla bu
icerikleri kisa silirede giindeme tagimaktadir. Ayrica, Netflix, kullanicilarinin yarattig1 igeriklere de yer
vererek, kullanicilartyla daha giiclii bir bag kurar ve onlarm platformla ilgili paylasimlarim tesvik
etmektedir (Lopez, 2020). Netflix, sosyal medya hesaplarim kiiresel bir stratejiyle degil, bolgesel bir
stratejiyle yonetmektedir. Her iilkeye Ozgii sosyal medya hesaplari agarak, o iilkenin kiiltiirel

dinamiklerine ve mizah anlayisina uygun igerikler iiretmektedir. Bu da, Netflix'in o tilkedeki
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kullanicilariyla daha derin bir etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Yerellestirilmis icerikler,

Netflix’in kiiresel pazarda daha gii¢lii bir varlik gostermesini saglamaktadir (Garcia, 2021).

Netflix'in sosyal medya stratejisi, 6zellikle yerel ve kiiresel unsurlar1 bir araya getirerek glokal
pazarlama yaklasimina dayanmaktadir. Sirket, sosyal medya kampanyalarinda hem kiiresel hem de yerel
iceriklere vurgu yaparak izleyici kitlesinin dikkatini cekmeyi basarmistir. Ana odak noktasi, Netflix'in
sosyal medyada mizah, duygusal temalar ve kullanici etkilesim stratejilerini kullanarak giindem
olusturma becerisidir. Netflix Tirkiye'nin sosyal medya cabalarinin oldukga etkili oldugu, mizah,
samimiyet ve takipcilerle etkilesim karistmin1 ustaca kullandigr gosterilmektedir. Platform,
kullanicilarin igerik paylasmasini tesvik etmekte, merak uyandirmakta ve giindemdeki konulari
kullanarak izleyici etkilesimini siirdiirmektedir. Netflix'in iletisim tarzi, yliksek etkilesim oranlariyla
Tiirkiye'nin sosyal medya ortaminda Netflix ve dizilerinin siirekli olarak goériiniir olmasini saglamaktadir

(Oztiirk & Erdogan, 2022).

Netflix'in sosyal medya pazarlama stratejisi, markanin dijital diinyada etkilesim ve goriiniirliik
acisindan oncii olmasinmi saglamaktadir. Eglenceli, samimi ve yerel dinamiklere duyarli igerik tiretimiyle
Netflix, sosyal medya platformlarini sadece bir tanitim araci olarak kullanmakla kalmaz, ayn1 zamanda
kullanicilariyla giiglii bir bag kurmaktadir. Hem kiiresel hem de yerel diizeyde mizahi ve giindelik dili
basariyla harmanlayan bu strateji, markanin izleyici kitlesiyle duygusal bagini giiclendirirken,
kullanicilarin katilimini artirmaktadir. Netflix’in sosyal medyada olusturdugu topluluk hissi ve etkilesim
odakli yaklasim, markanmn farkli pazarlarda daha derin bir bag kurmasma ve izleyici sadakatini

saglamlagtirmasina olanak tanimaktadir.

2.13.3 Netflix Marka Kisiligi, Marka Sadakati ve Marka Aski Arasindaki Mliskilerin

incelenmesi

Netflix’in marka kisiligi, marka sadakati ve marka aski arasindaki iligki iizerine yapilan literatiir
caligmalari, kullanicilarin platforma olan bagliliklarim1 duygusal baglar ve algilanan marka karakteri
tizerinden acgiklamaktadir. Marka kisiligi, markanin tiiketici goziinde belirli insani o6zelliklerle
tamimlanmasidir ve bu algi, tiiketicilerin markaya olan sevgisini (marka agki) ve uzun vadeli
bagliliklarin1 (marka sadakati) dogrudan etkilemektedir. Netflix, eglenceli, yenilik¢i ve kullanict dostu
bir marka kisiligi olusturarak marka askini giiclendirmekte ve bu ask da kullanicilarin sadakatini

artirmaktadir.

Chen ve arkadaglarinin (2019) ¢alismasi, Netflix’in marka kisiliginin tiiketicilerde duygusal bir
baglilik yarattigin1 gostermektedir. Arastirmada, Netflix’in eglenceli, yaratici ve 6zgiin bir marka kisiligi
ile kullanicilarin dikkatini ¢ektigi ve bu kisiligin tiiketiciler lizerinde pozitif bir duygusal etki yarattigi
bulunmustur. Bulgular, kullanici dostu bir arayliz ve kisisellestirilmis icerik Oneri sisteminin,

kullanicilarin markaya olan bagliligin1 giliclendirdigini ortaya koymustur. Bu duygusal bag,
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kullanicilarin Netflix’i tercih etmeye devam etmesinde 6nemli bir faktdr olarak degerlendirilmektedir
(Chen ve ark., 2019). Chang ve Park’in (2020) arastirmasi, Netflix’in marka kisiliginin algilanan kalite
iizerindeki etkilerini incelemistir. Calismada, Netflix’in yenilik¢i, glivenilir ve kaliteli bir igerik sunma
stratejisi ile tiiketicilerin markaya olan giivenini artirdigi bulunmustur. Aragtirmanin bulgulari,
Netflix’in siirekli olarak igerik kiitliphanesini yenilemesi ve orijinal yapimlar sunmasinin, kullanicilar
arasinda platformun kalitesine olan giiveni giiclendirdigini gostermistir. Bu giiven, markanin yenilik¢i
bir kisilige sahip olmasina katkida bulunmus ve Netflix’in dijital platformlar arasinda bir lider olarak
konumlanmasini saglamistir (Chang & Park, 2020). Saxton ve Annet’in (2021) yaptig1 ¢calisma, marka
kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi ele almistir. Bulgulara gore, Netflix’in yenilik¢i, dinamik
ve kullanici dostu bir marka kisiligi olusturmasi, kullanicilarin markaya olan bagliliklarini artirmaktadir.
Arastirmada, Netflix’in sundugu esnek abonelik modelleri, kullanici dostu ozellikleri ve siirekli
giincellenen igerik kiitiiphanesinin, tiiketicilerin platformu tekrar tercih etmelerinde etkili oldugu
saptanmistir. Sonug olarak, Netflix’in bu 6zelliklerinin, kullanict sadakatini uzun vadeli olarak artirdig:

belirlenmistir (Saxton & Annet, 2021).

Garcia ve Roman’in (2021) arastirmasi, Netflix’in marka kisiliginin kiiresel pazarlarda nasil
sekillendigini incelemistir. Calismada, Netflix’in her iilkenin kiiltiirel degerlerine uygun yerellestirilmis
icerikler sunarak, o bolgedeki kullanicilar arasinda markanin daha samimi ve erigilebilir bir imaja sahip
oldugu belirtilmistir. Bulgular, yerellestirilmis igeriklerin, Netflix’in kiiresel ¢apta marka kisiligini
giiclendirdigini ve farkli pazarlarda basarili bir marka kimligi olugturmasina katkida bulundugunu ortaya
koymustur. (Garcia & Roman, 2021). Johnson ve Reynolds’un (2022) calismasi, Netflix’in dijital
doniisiim siirecinde marka kisiliginin nasil evrildigini ele almigtir. Arastirmada, Netflix’in veri analitigi
ve kisisellestirilmis igerik Oneri sistemlerini kullanarak, kullanicilarin ihtiyaglarina gore siirekli olarak
dinamik bir marka algisi olusturdugu saptanmistir. Caligmanin bulgulari, Netflix’in teknolojiyle uyumlu
bir marka kisiligi olusturarak, tiiketiciler gdziinde modern ve oncii bir imaj ¢izdigini gostermektedir. Bu
dijitallesme siireci, markanin kisiliginin kullanicilar arasinda her zaman yenilik¢i ve ileriye doniik

algilanmasina katki saglamaktadir (Johnson & Reynolds, 2022).

Huang ve Li (2021) calismasinda, Netflix’in marka kisiliginin kullanicilarin marka sadakati
iizerindeki etkisini anlamak amaglanmistir. Bu ¢alismada, marka kisiliginin sadakat olusturmada ne
kadar 6nemli oldugu lizerinde durulmustur. Calismanin bulgularina gore, Netflix’in eglenceli, kullanici
dostu ve yenilikgi kisiligi, kullanicilarin platforma olan duygusal bagliliklarini artirmustir. Ozellikle
Netflix’in kullanici dostu arayiizii ve icerik ¢esitliligi, markanin samimi bir karakter sergilemesine katki
saglamis ve kullanicilar bu 6zellikler nedeniyle platforma baglilik gelistirmistir. Bu duygusal baglilik,
Netflix'in kullanicilarinin  platformu uzun siire kullanmalarimi  saglayarak marka sadakatine
doniismiistiir. Yenilik¢i karakter ise kullanicilarin platformu kesfetme ve kullanmaya devam etme

egilimlerini pekistirmistir (Huang & Li, 2021).
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Fournier ve Alvarez (2019), marka askimin, marka sadakati iizerindeki etkisini anlamaya
odaklanmistir. Bu ¢alismanin amaci, marka agki ile marka sadakati arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu
duygusal bagin marka bagliligina nasil doniistiigiinii incelemektir. Bulgular, kullanicilarin Netflix’e
duydugu sevginin, platforma olan sadakati giiclendirdigini gostermektedir. Kullanicilar, Netflix’e kisisel
olarak baglandiklarinda, platformu terk etme veya rakip platformlara ge¢me egilimleri azalmaktadir.
Netflix’in sundugu kisisellestirilmis deneyim ve orijinal icerikler, kullanicilarda derin bir marka agki
yaratmakta ve bu ask, kullanicilarin platforma sadik kalmasini saglamaktadir. Bu, marka askinin marka

sadakati tizerindeki dogrudan etkisini agikca ortaya koymaktadir (Fournier & Alvarez, 2019).

Karjaluoto ve Munnukka’nin (2020) ¢aligmasinin amaci, Netflix’in marka kisiligi ile marka aski
arasindaki iliskiyi ve bu iliskiyi marka sadakatine nasil doniistiirdiigiinii analiz etmektir. Arastirma
sonuglarina gore, Netflix’in marka kisiligi, kullanicilarla gii¢lii bir duygusal bag kurmaktadir. Netflix’in
eglenceli, modern ve erisilebilir marka kisiligi, kullanicilarin markaya olan sevgisini artirmakta ve bu
sevgi, sadakate donligmektedir. Marka agki, sadakatin olusumunda bir kdprii gérevi goérmektedir.
Kullanicilar, Netflix’e duyduklart bu giiglii sevgi nedeniyle, platformu daha uzun siire kullanmaya
devam etmektedirler. Calismanin bulgulari, marka kisiligi ve marka agkinin birlikte marka sadakatini

artirmada kilit roller oynadigimi gostermektedir (Karjaluoto & Munnukka, 2020).

Su ve Teng (2021), Netflix’in marka kisiligi ve kullanici deneyimi arasindaki etkilesimi
inceleyerek bu etkilesimin marka aski ve sadakati lizerindeki etkisini arastirmayi amaclamistir.
Caligmanin sonuglari, Netflix’in eglenceli ve yenilik¢i marka kisiliginin, kullanicilarin platformla olan
etkilesimlerini artirdigini ortaya koymustur. Netflix, kullanici deneyimini kisisellestirerek, kullanicilarin
platforma kars1 sevgi ve baglilik gelistirmelerini saglamaktadir. Bu duygusal baglilik, marka askina
doniismekte ve kullanicilarin platforma olan sadakatini artirmaktadir. Kullanic1 deneyimi ile marka
kisiligi arasindaki bu etkilesim, marka sadakati olusturma siirecinde kilit bir rol oynamaktadir (Su &

Teng, 2021).

Thompson ve Smith (2019) calismasi, Netflix’in kullanicilariyla olusturdugu duygusal baglarin,
marka sadakati {izerindeki roliinii arastirmay1 hedeflemistir. Bulgulara gore, Netflix’in kullanicilarina
sundugu yiiksek kaliteli igerikler ve kisisellestirilmis oneriler, kullanicilar arasinda giiclii duygusal
baglar kurmaktadir. Bu duygusal bag, marka sadakatine doniigmekte ve kullanicilarin Netflix’e olan
bagliliklarini artirmaktadir. Netflix’in siirekli giincellenen igerik kiitiiphanesi ve kullanici dostu arayiizii,
kullanicilarin platformu tercih etmeye devam etmelerinde dnemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Caligma, duygusal baglarin marka sadakati iizerindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir (Thompson &

Smith, 2019).

Bu literatiir ¢aligmalari, Netflix’in eglenceli, yenilik¢i ve kullanici dostu marka kigiliginin,
kullanicilarla duygusal bir bag kurarak marka agkini giiglendirdigini ve bunun da marka sadakatine

donistiigiinii gostermektedir. Marka kisiligi, kullanicilarin marka asgkini artiran bir faktor olarak one
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cikarken, bu askin marka sadakatine doniismesinde kilit bir rol oynamaktadir. Netflix, bu stratejiler
sayesinde kullanicilarini platformda tutmay1 bagarmakta ve sadik bir kullanici kitlesi olusturmaktadir.
Netflix'in marka kisiligi, marka sadakati ve marka aski arasindaki iligki iizerine yapilan literatiir
caligmalar1, bu {i¢ unsurun birbirleriyle nasil etkilesimde bulundugunu analiz eden 6nemli bulgular
ortaya koymaktadir. Ancak, literatiir tarandiginda, Netflix 6zelinde marka kisiliginin marka sadakatine
etkisinde marka askinin roliine yonelik kapsamli c¢aligmalarin sayisinin  hala sinirlt oldugu

goriilmektedir.

Calismalarda genellikle Netflix'in marka kisiligi ve marka aski ayr1 ayr1 incelenmekte olup,
marka agkinin marka sadakati {izerindeki etkisine dair daha derinlemesine ve genis kapsamli ¢calismalara
ihtiya¢ duyulmaktadir. Netflix gibi dijital platformlar, hizla degisen bir teknoloji ve medya tiiketim
ortaminda faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla, markaya duyulan sevginin (brand love) sadakat
tizerindeki uzun vadeli etkilerini daha net anlamak i¢in daha fazla aragtirma yapilmasi gerekmektedir.
Caligmalar Netflix'in marka kigiligi, marka agki ve marka sadakati iizerine saglam temellere dayali bazi
bulgular sunsa da, bu tiglii etkilesimi daha kapsamli ele alan ¢aligmalarin sayisi heniiz yeterli diizeyde
degildir. Netflix gibi dinamik bir dijital platform i¢in marka kisiliginin, marka agki {izerinden marka

sadakati lizerindeki etkisini daha iyi anlamak adina daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Netflix'in marka kisiligi, marka sadakati ve marka aski arasindaki iligkiye yonelik Tirkce
akademik caligmalarin sayisi, uluslararasi literatiire kiyasla olduk¢a smirlidir. Tiirkiye’de marka
yonetimi, dijital pazarlama ve tiiketici davraniglar ilizerine yapilan arastirmalar giderek artsa da,
Ozellikle Netflix gibi dijital platformlara odaklanan Tiirkge literatiir halen gelisim asamasindadir. Netflix
gibi platformlar iizerine yapilan aragtirmalar daha yeni yeni gelismektedir. Marka kisiligi ve marka
sadakati iizerine birgcok caligma olsa da, bunlarin biiyiik cogunlugu genel marka teorileri veya geleneksel
pazarlama cercevesinde kalmaktadir. Netflix gibi dijital ve hizli tiiketim platformlarina 6zgii marka agki
ve sadakat iligkisi {izerine derinlemesine ¢alismalar nadirdir. Tiirkiye’de dijital platformlara yonelik
yapilan ¢aligmalarda daha ¢ok kullanici aligkanliklari, dijital pazarlama kanallari, tiikketici memnuniyeti
ve igerik tercihleri gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir. Netflix’in marka kisiligi, platformun Tiirk
titketicisi lizerindeki etkisi ve bu etkilesimin marka sadakatine nasil doniistiigli konusunda daha fazla
arastirmaya ihtiyac vardir. Akademik diinyada bu tiir ¢aligmalarin artmasi, hem pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine hem de dijital platformlarin Tiirk tiketicileri iizerindeki etkilerinin daha iyi

anlagilmasina katki saglayacaktir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KiSIiLiGi iLE MARKA SADAKATI ARASINDAKI iLISKIDE MARKA
ASKININ ROLU: NETFLiX ORNEGI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu, dijital platformlar arasinda lider konumda olan Netflix'in marka kisiligi
ile tliketici sadakati arasindaki iligkide marka askinin oynadigi rolii derinlemesine incelemektir.
Giiniimiiz rekabet¢i pazarlama ortaminda, markalarn tiiketicileriyle kurduklar duygusal baglar, sadakat
olusturmada kritik bir faktér haline gelmistir. Bu baglamda marka kisiligi, bir markanin insani
ozelliklerle tiiketici zihninde bir kimlik kazanmasi anlamina gelir ve bu kimlik, tiiketici ile marka
arasinda duygusal bir bag kurulmasina yardimer olmaktadir. Netflix gibi dijital eglence platformlari,
sadece sunduklar iceriklerle degil, ayn1 zamanda bu igerikleri nasil sunduklari, tiiketiciyle nasil bir iliski
kurduklar1 ve markalarini nasil konumlandirdiklari ile de dikkat ¢ekmektedirler. Bu arastirma, Netflix’in
marka kisiliginin tiiketicilerde marka aski olusturup olusturmadigini ve bu duygusal bagliligin marka

sadakatine nasil katkida bulundugunu analiz etmeyi amacglamaktadir.

Aragtirmanin odak noktasi, Netflix'in marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki dinamiklere
marka agkinin nasil aracilik ettigini anlamaktir. Marka agki, tiiketicilerin markayla derin duygusal bir
iliski kurmasina ve bu iliskinin uzun vadeli sadakate doniismesine olanak tanimaktadir. Calisma
kapsaminda, Netflix kullanicilarinin marka ile olan etkilesimlerine ve bu etkilesimlerin tiiketici sadakati
iizerindeki etkilerine dair bir inceleme yapilacaktir. Elde edilen bulgular, Netflix gibi dijital
platformlarin pazarlama stratejilerinde marka sadakati olusturmak i¢in nasil bir yol izleyebilecegine dair
onemli ipuglar1 saglayacak ve marka kisiligi, aski ve sadakati arasindaki iliskiyi daha net bir sekilde
ortaya koyacaktir. Bu sayede, dijital pazarlama stratejileri ve marka yonetimi agisindan anlamli sonuglar

elde edilecek ve bu stratejilerin gelistirilmesi adina dneriler sunulacaktir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Netflix’in marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iligkide
marka agkinin roliinii ortaya koymaktir. Arastirma, dijital platformlarin tiiketicilerle kurdugu duygusal
baglar1 ve bu baglarin marka sadakati lizerindeki etkisini inceleyerek, Netflix'in marka yonetimi
stratejilerinin nasil sekillendigine dair detayli bir analiz sunmay1 hedeflemektedir. Ozellikle dijital igerik

platformlar1 gibi hizli biiyiiyen ve rekabetin yogun oldugu bir sektérde, markalarin tiiketici baglilig
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olusturmak icin nasil stratejiler gelistirdigi arastirilacaktir. Bu baglamda, marka kisiligi ile tiiketici
sadakati arasindaki etkilesimin incelenmesi, dijital platformlarin pazarlama stratejilerinin optimize

edilmesine katki saglayacaktir.

Daha 6nce yapilan calismalar, genellikle geleneksel markalar iizerine odaklanmis olup, dijital
platformlar icin marka aski ve sadakat arasindaki iliskiye dair sinirl1 bilgi sunmaktadir. Tiirk akademik
literatiirde ise bu konu iizerinde ¢ok az sayida ¢alisma yapilmistir ve dijital icerik platformlari 6zelinde
kapsamli arastirmalar nadirdir. Bu ¢alisma, bu boslugu doldurmay1 hedeflerken, elde edilen bulgularin
dijital pazarlama stratejilerine 151k tutmasi amaglanmaktadir. Arastirma bulgulari, 6zellikle dijital
platformlarin pazarlama stratejilerini optimize etmeleri ve markalarin tiiketicilerle giiglii duygusal
baglar kurmalar1 icin Onemli bilgiler sunacaktir. Ayrica, dijital platformlarin rekabet avantaji
kazanmalar igin stratejik Oneriler gelistirilmesine katki saglayacak ve Netflix'in marka yonetimi
stratejilerinin diger platformlar i¢in 6rnek teskil etmesine olanak taniyacaktir. Sonug olarak, bu ¢aligma

dijital pazarlama ve marka yonetimi literatiiriine dnemli katkilar sunmay1 amaglamaktadir.

3.3 Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirma, Netflix’in marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iliskide marka agkinin
etkisini incelemek amaciyla iligkisel tarama modeli cercevesinde gerceklestirilmistir. Calismada,
degiskenler arasindaki mevcut iligkiler herhangi bir miidahalede bulunmaksizin degerlendirilmistir. Veri
toplama yontemi olarak anket teknigi tercih edilmis ve veriler Google Forms platformu iizerinden
olusturulan ¢evrimigi anket formu araciligryla toplanmistir. Anket, katilimcilardan marka kisiligi, marka

aski ve marka sadakati ile ilgili sorular1 5’li Likert 6l¢egi kullanarak yanitlamalarini istemistir.

Veriler, katilimeilara ulasmak i¢in kolayda 6rnekleme yontemleri kullanilarak online platformlar
araciligryla toplanmigtir. Katilimcilar goniilliilik esasina gore se¢ilmis olup, anket Netflix kullanicisi

olan bireyleri hedef almigtr.

Bu arastirma yontemi, Netflix kullanicilar arasinda marka sadakati ve marka kisiligi iligkisini
derinlemesine analiz etmek amaciyla uygun bir veri seti sunmakta ve dijital platformlardaki tiiketici
davranislarina 1s1k tutmay1 amaglamaktadir. Anket formunun birinci bolimde dizi/film platformlar ve
Netflix kullanima yonelik sorular, ikinci boliimiinde marka kisiligi, marka agki ve markada sadakati
0lcek sorular1 ve tgilincii boliimiinde demografik sorular yer almaktadir. Ankette kullanilan 6lgekler

tablo 3.1’ de gosterilmistir. Tezde kullanilan 6lgekler asagidaki gibidir:
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Tablo 3. 1: Ankette Kullamlan Olgekler

Olcek ismi Kaynak

Marka Kisiligi Olgegi Aaker, 1997

Marka Aski Olgegi Carroll ve Ahuvia, 2006
Marka Sadakati Olgegi Zeithaml, 1996

Marka Kisiligi Olgegi, Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis ve markalarin tiiketici zihninde bir
insan karakterine benzeyen Ozelliklerini 6lgmek amaciyla kullanilan bir aragtir. Bu 6lgek, marka
kisiliginin tiiketici tizerinde biraktig1 izlenimleri degerlendirmeyi hedeflemektedir. Calismada Netflix'in
marka kisiligini degerlendirmek i¢in bu 6lgekten uyarlanmis sorular kullanilacaktir. Aaker’in Marka
Kisiligi Olcegi, markalar1 insanlar gibi karakterize edilebilecek 5 temel boyut iizerinden olger.
Calismada, Netflix'in marka kisiligini anlamak i¢in bu temel boyutlar dikkate alinarak sorular
uyarlanmistir. Her bir boyut i¢in belirlenen sorular, Netflix'in tiiketici algisinda nasil bir marka kisiligi

olusturdugunu 6l¢gmeyi amaglamaktadir.

Marka Aski Olgegi olarak Carroll ve Ahuvia (2006) calismasindan faydalamlmistir. Bu dlcek,
Kocer ve Ozmerdivanl1 (2020) tarafindan test edilmistir. Olgek, 2 boyut ve 10 sorudan olusmaktadar.
Hedonik Fayda boyutu i¢in 5 soru ve Oz ifade Edici Fayda boyutu i¢in 5 soru yer almaktadir. Bu sorular,
tiketicilerin markaya kars1 hissettikleri duygusal bagliliklart ve markanin kimlik ifade etme 6zelligini

Ol¢mektedir.

Marka sadakati Olgegi olarak Zeithaml, Berry ve Parasuraman'in (1996) calismasindan
faydalanilmigtir. Caligmalarinda hizmet kalitesinin miisteri sadakati ve davranissal niyetler tizerindeki
etkisini kapsamli bir sekilde incelenmektedir. Bu dlgek benzer sekilde Tan, Igde, Celik ve Bugan (2016)
tarafindan test edilmigtir. Sadakati tstiin hizmet kalitesinin onemli bir davranissal sonucu olarak
tanimlamakta ve bunu, markayi bagkalarina tavsiye etme ve sadakat yaratma gibi unsurlari i¢eren 5
maddelik bir dlcekle 6lgmektedirler. Bu oOlgek, Netflix'e yonelik marka sadakatini 6lgmek amaciyla

kullanilmastir.

3.3.1 Arastirmanin Kisitlar:

Bu arastirmanin belirli kisitlar1 bulunmaktadir ve bu kisitlar, bulgularin genellenebilirligi ve
dogrulugu iizerinde etkilidir. Ilk olarak, arastirma sadece Tiirkiye'deki Netflix kullanicilarim
kapsamakta olup, Netflix kullanmayan algilar1 bu ¢alismanin disinda kalmaktadir. Bununla ilgili baraj

sorusu sorulmustur ve “Netflix kullaniyor musunuz?” sorusuna 469 katilimcidan “Hayir” cevabi veren
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52 kullanic1 ¢alismaya dahil edilmemistir. Bu durum, bulgularin farkli demografik ve kiiltiirel gruplar

icin genellenebilirligini sinirlamaktadir.

Ikinci olarak, anket yontemi kullanilarak veri toplanmasi, katilimcilarin cevaplarinin
dogrulugunu ve samimiyetini etkileyebilir. Katilimcilar, sosyal istenirlik yanlilig1 nedeniyle ger¢ek
diisiincelerini tam olarak yansitmayabilirler. Ayrica, anketin ¢evrimici olarak uygulanmasi, internet

erigsimi olmayan veya dijital platformlarla ilgili olmayan bireylerin katilimini sinirlayabilmektedir.

Ucgiincii olarak, bu arastirma yalnizca belirli zaman dilimindeki verileri kapsamaktadir. Tiiketici
algilar1 ve dijital platformlarin pazarlama stratejileri zamanla degisebilecegi i¢in, bulgularin uzun vadeli
gegerliligi simirli olabilmektedir. Bu nedenle, gelecekte yapilacak arastirmalarla bu bulgularin

desteklenmesi ve genisletilmesi 6nemlidir.

Son olarak, marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati gibi kavramlar, karmasik ve ¢ok
boyutlu yapilar oldugundan, anket sorularinin bu kavramlari tam olarak dlgmesi her zaman miimkiin

olmayabilmektedir.

3.3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Bu arastirmanin modeli, Netflix'in marka kisiligi, marka agki ve marka sadakati arasindaki
iligkileri incelemeyi amaglamaktadir. Model, bu ii¢ ana degiskenin birbirleriyle olan etkilesimlerini ve

tilkketici davraniglar tizerindeki etkilerini degerlendirecek sekilde yapilandirilmastir.

Aragtirmada kullanilan dlgekler ve anket yapisi, marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati
kavramlarini detayli bir sekilde incelemek i¢in tasarlanmigtir. Kullanilan 6lgekler, literatiirde yer alan

giivenilir ve gegerli araclardir.

Modelde, marka kisiligi bagimsiz degisken, marka aski araci degisken ve marka sadakati bagimli

degisken olarak ele alinmistir. Bu yapisal model, asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
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/ — ]

Marka Kisiligi

Samimiyet

Marka Sadakati ]

Yetkinlik

Sekil 3. 1: Arastirmanin Modeli

Tezin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi:

H2:

H3:

H4:

HS5:

Hé:

H7:

HS:

HO:

Bu

Samimiyet, marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkiye sahiptir.
Samimiyet, marka agki iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

2 ¢

Marka Aski, “samimiyetin” “marka sadakati” {izerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.
Heyecan, marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.
Heyecan, marka aski {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

2 ¢

Marka Aski, “heyecanin” “marka sadakati” tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.
Yetkinlik, marka sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkiye sahiptir.
Yetkinlik, marka agki iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

Marka Aski, “yetkinligin” “marka sadakati” tizerindeki agiklayiciligina etki etmektedir.

hipotezler, arastirmanin temelini olusturacak ve elde edilen verilerin analizi siirecinde test

edilecektir.

3.3.3 Veri Toplama Araci

Aragtirmanin gerceklestirilmesi i¢in gerekli olan veriler, anket yontemiyle elde edilmistir.

Anketin baslangi¢ kisminda katilimcilara, 4 adet demografik soru ve 1 adet kontrol sorusu yoneltilmistir.

Kontrol sorusuna "hayir" yanit1 veren katilimcilarin anketi tamamlanmamis olup, bu kisilerin yanitlari

analizlere dahil edilmemistir. Aragtirma modelinde ileri siiriilen hipotezleri test edebilmek amaciyla,
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daha once farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilmis olan ve toplamda 45 soruyu iceren 3 olgek
kullanilmistir. Anket, katilimcilarin ifadelerle ilgili goriislerini belirtmeleri i¢in 5 dereceli Likert 6l¢egi
ile hazirlanmistir. Bu 6lcek, katilimeilarin sorulara verdikleri yanitlari su sekilde derecelendirmelerini
saglamaktadir: 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum. Anketin son iki boliimiinde yer alan toplam 45 ifade i¢in
katilimeilardan, bu ifadelerde belirtilen diisiincelere Likert 6l¢egine gore uygun sekilde cevap vermeleri

istenmistir.

3.3.4 Arastirmanin Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Aragtirmada katilimcilara ulagsmak i¢in kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Amac,
olabildigince genis bir kitleye erismek oldugundan, ¢evrimig¢i anketin yayilmasi 6zendirilmistir.
Katilimcilarin  Netflix kullaniyor olmalari temel kriter olarak belirlenmistir.  Aragtirma sadece
Tiirkiye'de yasayan ve Netflix kullanicilarini kapsamakta olup, Netflix kullanmayan algilar1 bu
calismanin diginda kalmaktadir. Bununla ilgili baraj sorusu sorulmustur ve “Netflix kullaniyor
musunuz?” sorusuna 469 katilimcidan “Hayir” cevabi veren 52 katilimcinin anketi otomatik olarak
sonlandirilmistir ve ¢alismaya dahil edilmemistir. Bu durum, bulgularin farkli demografik ve kiiltiirel

gruplar icin genellenebilirligini sinirlamaktadir. Sonug olarak, 417 gecerli anket yanit1 elde edilmistir.

3.4 Arastirmanin lstatistiki Bulgular

Bu boéliimde, arastirma kapsaminda toplanan veriler i{izerinde gergeklestirilen analizler iki
asamali olarak sunulmustur. Ilk asamada, tammlayic istatistiksel analiz sonuglarma yer verilmis, ikinci
asamada ise ¢ikarimsal istatistik bulgulari paylasilmistir. Arastirma sonuglarina ulasmak i¢in baglangicta
frekans dagilimlari, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Devaminda, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirmek amaciyla basit dogrusal regresyon ve ¢oklu regresyon

analizi, Tek Yonli ANOVA ve T-testi gibi istatistiksel yontemler kullanilmistir.

Calismanin bu boliimiinde arastirma amaglar1 dogrultusunda toplanan verilerin betimsel ve
istatistiksel analiz bulgularina yer verilmistir. Bu cergevede Oncelikle arastirmanin kisisel bilgi
degiskenlerinin tanimlayici istatistikleri incelenmis, sonrasinda arastirmanin Ol¢me araglarinin

gecerlilikleri incelenmis ve son olarak da arastirmanin hipotez testlerinin bulgularina yer verilmistir.
3.4.1. Tanimlayic1 Analiz Bulgular:

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin ¢alisma grubunun demografik degiskenleri ve
kigisel bilgi degiskenlerinin dagilimlar frekans ve yiizdeler yolu ile incelenmis, bulgular

sunulmustur.
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Tablo 3.2. Arastirma Ornekleminin Demografik Degiskenlerinin Dagilimlar1

Degisken Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Erkek 138 33
Kadin 278 67
Egitim Diizeyi

Lise ve alt1 69 17
Onlisans 110 26
Lisans 189 45
Lisansiistii 48 12
Yas

18-24 138 33
25-34 105 25
35-44 100 24
45-54 55 13
55 ve tizeri 18 4
Gelir Diizeyi

11.402 TL'den az 87 21
11.403 - 20.000 TL 62 15
20.001 - 30.000 TL 86 21
30.001 - 50.000 TL 97 23
50.001 TL ve iizeri 84 20
Toplam 416 100

Yukarida yer alan Tablo 3.2'de, katilimcilarin cinsiyet, egitim diizeyi, yas ve gelir
diizeyine gore dagilimlar frekans ve yiizdeler ile sunulmustur. Katilimcilarin cinsiyet dagilimina gore
138’1 (%33) erkek, 278’1 (%67) kadindir. Egitim diizeyine bakildiginda, katilimcilarin 69°u (%17) lise
ve alti, 110°u (%26) onlisans, 189’u (%45) lisans ve 48’1 (%12) lisansiistii diizeyinde egitime sahip
olmaktadir. Yas degiskeni acisindan degerlendirildiginde, katilimcilarin 138’1 (%33) 18-24 yas
araliginda, 105’1 (%25) 25-34 yas araliginda, 100’1 (%24) 35-44 yag araliginda, 55’1 (%]13) 45-54 yas
araliginda ve son olarak da 18’1 (%4) 55 yas ve lizerindedir. Gelir diizeyine gore katilimcilarin 87’si
(%21) 11.402 TL’den az, 62’si (%15) 11.403 - 20.000 TL araliginda, 86’s1 (%21) 20.001 - 30.000 TL
araliginda, 97’si (%23) 30.001 - 50.000 TL araliginda ve 84’1 (%20) 50.001 TL ve lizeri gelire sahip

olmaktadir.
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Tablo 3.3. Katilimcilarin Tercih ve Izleme Degiskenlerinin Dagilimlari

Degigken Frekans (N) Yiizde (%)
Dizi/Film izleme Sikhg

Her giin 123 30
Haftada iki 121 29
Haftada bir 75 18
iki haftada bir 41 10
Ayda bir 42 10
Diger 14 3
Dizi/Film Platform Tercihi

Gain 2 1
Netflix 285 69
BluTV 17 4
Exxen 20 5
Amazon Prime 25 6
Diger 67 16
Favori Dizi/Film Platformu

Netflix 284 68
BluTV 19 5
Exxen 19 5
Amazon Prime 44 11
Diger 50 12
Netflix Kullanma Sikhg1

Her giin 111 27
Haftada iki 96 23
Haftada bir 62 15
iki haftada bir 43 10
Ayda bir 54 13
Diger 50 12
Netflix izlediginiz Platform

TV 186 45
Bilgisayar 81 20
Tablet 33 8
Telefon 79 19
Diger 37 9
Netflix iceriklerini Kaliteli Bulma

Evet 330 79
Hayir 86 21
Netflix Sosyal Medya Hesap Takibi

Evet 139 33
Hay1r 277 67
Netflix Takip Kanah

Twitter / X 64 15
Instagram 201 48
Facebook 14 3
TikTok 16 4
Diger 26 6
Takip etmiyorum 95 23
Baska Platform Takip Ediliyor mu?

Evet 142 34
Hayir 274 66
Netflix Yoklugu Etkiler mi?

Evet 120 29
Hay1r 296 71
Toplam 416 100
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Tablo 3.3'de, katilimcilarmn dizi/film izleme alisgkanliklarina yonelik degiskenlerin dagilimlar
frekans ve ytizdeler ile sunulmustur. Dizi/film izleme sikligina gore katilimeilarin 123’1 (%30) her giin,
121’1 (%29) haftada iki kez, 75’1 (%18) haftada bir, 41°1 (%10) iki haftada bir, 42’si (%10) ayda bir ve
14’4 (%3) diger sikliklarla dizi/film izlemektedir. Dizi/film platform tercihlerine bakildiginda,
katilimeilarin 285°1 (%69) Netflix’i tercih ederken, 67’si (%16) diger platformlari, 25’1 (%6) Amazon
Prime’1, 20°si (%5) Exxen’i, 17°si (%4) BluTV’yi ve 2°si (%1) Gain’i tercih etmektedir. Favori dizi/film
platformu olarak ise 284’ (%68) Netflix’i, 50’si (%12) diger platformlari, 44’ (%11) Amazon Prime’1,
19°u (%5) BluTV’yi ve 19’u (%5) Exxen’i se¢mistir.

Netflix kullanma siklig1 agisindan katilimcilarin 111°1 (%27) her giin, 96’s1 (%23)
haftada iki kez, 62’si (%]15) haftada bir, 43’1 (%10) iki haftada bir, 54’1 (%13) ayda bir ve 50’si (%12)
diger sikliklarla Netflix kullanmaktadir. Netflix izleme araglarina veya platformlarina gore ise
katilimeilari 186’s1 (%45) TV, 81’1 (%20) bilgisayar, 79°u (%19) telefon, 37°si (%9) diger cihazlar ve
33’1l (%38) tablet kullanmaktadir. Netflix iceriklerinin kalitesinin sorgulandigi degiskenin dagilim
incelendiginde ise katilimcilarin 330’u (%79) igerikleri kaliteli bulurken, 86’s1 (%21) igerikleri kaliteli

bulmamaktadir.

Katilimcilarin 139°u (%33) Netflix’in sosyal medya hesaplarini takip etmekte, 277’si
(%67) ise takip etmemektedir. Takip kanallarina gore, 201’1 (%48) Instagram, 95’1 (%23) higbir sosyal
medya platformunda Netflix’i takip etmedigini, 64’1 (%15) Twitter/X, 26’s1 (%6) diger, 16’s1 (%4)
TikTok ve 14’1 (%3) Facebook kullanmaktadir. Baska platformlarin takip edilip edilmedigine gore,
katilmeilarin 142°si (%34) evet, 274’1 (%66) hayir demektedir. Son olarak da, Netflix’in yoklugu
hakkinda katilimcilarin 120’si (%29) bundan etkilenecegini, 296’s1 (%71) ise etkilenmeyecegini
belirtmistir.

3.4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgme araglarinin  istatistiksel olarak gecerliliklerinin  ve
giivenilirliklerinin incelenmesi amaciyla agiklayici faktor analizinden ve Cronbach’s Alpha analizinden
yararlanilmistir.  Olgeklerin yapr gegerliliklerinin tespiti amaciyla agiklayici faktér analizinde
yararlanilirken, giivenilirlik incelemeleri i¢in de Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelenmistir. Faktor
analizleri, karmasik 6l¢me araglarinin veya dlgeklerin maddelerinin, birbirleri ile olan iliskilerinin tespiti
ve bu maddelerin minimum bilgi kayd: ile az sayida, birbiriyle iligkili faktor olarak isimlendirilen

boyutlar altindaki dagilimlarini incelemektedir (Gegez, 2019).

Faktor analizleri dncesinde 6lgme aracinin faktor analizine uygunlugunun testi amaciyla Kaiser-
MeyerOlkin (KMO) orneklem yeterlilik dl¢ciimii ve Bartlett Kiiresellik test sonuglari incelenmistir.
KMO degeri 0 ve 1 arasinda degisiklik gosteren bir deger olmakta ve 1’e yaklasan degerler analize
uygun KMO degerleri olarak nitelendirilmektedir. Bartlett kiiresellik testinde ise anlamlilik degerinin
.05’ten kiigiik olmasi beklenmektedir (Durmus vd., 2018).
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Tablo 3.4. Marka Kisiligi Olcegi KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQ) 0,940
Bartlett's Kiiresellik Testi

Yaklagik Ki-Kare 4245,830
sd (df) 78
Anlamlilik (Sig.) .000

Yukarida yer alan Tablo 3.4’te arastirma 6l¢me araclarindan marka kisiligi 6lgeginin KMO ve

Bartlett Kiiresellik test sonuclarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde marka kisiligi

6lceginin KMO degeri .940 gibi olduke¢a yiiksek bir deger olurken Bartlett kiiresellik test sonuglari

incelendiginde ise kiiresellik degerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<.05) tespit edilmistir. Bu

bulgular incelendiginde marka kisiligi Olgeginin agiklayici faktér analizine uygun oldugu ifade

edilmektedir.
Tablo 3.5. Marka Kisiligi Olgegi Faktér Analizi Bulgulari

Faktoriin Faktorin ~ Cronbach's . . Faktor
Adi Agciklayicilign  Alpha Oleek Maddeleri Yiikleri
Netflix'in samimi bir marka oldugunu diisiiniiyorum. 0,784

Netflix'i giivenilir bir marka olarak goériiyorum. 0,778

Netflix'in diiriist ve agik bir marka imaj1 oldugunu

Samimiyet 61,974 914  disiiniyorum. 0,793
Netflix'in sofistike bir marka oldugunu diisiinityorum. 0,662

Netflix'in zarif ve sik bir imaj1 oldugunu diisiiniiyorum. 0,65

Netflix, kaliteli icerikler sunuyor. 0,635

Netflix'in profesyonel oldugunu diigiiniiyorum. 0,63

L Netflix giivenilir bir hizmet sunuyor. 0,587

Yetkinlik 7,857 876
Netflix'i dayanikli bir marka olarak goriiyorum. 0,802
Netflix'in giliclii bir marka imajina sahip oldugunu

disiiniiyorum. 0,805

Netflix'in heyecan verici bir marka oldugunu diisiiniyorum. 0,601

Heyecan 5679 889 Netflix'in yenilik¢i oldugunu diisliniiyorum. 0,807
Netflix'i dinamik ve enerjik bir marka olarak gériiyorum. 0,766

Toplam 75,511 949

Tablo 3.5’te arastirmanin 6lgme araglarindan Marka Kisiligi 6l¢eginin agiklayic faktor

analizi bulgular1 sunulmustur. Faktor analizinde Varimax dondiirme yontemi kullanilmistir. Faktor
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analizi kapsaminda 6lgek maddelerinin faktor yiiklerinin incelenmesinde her ifade i¢in faktor yiikii
degerinin 0,40 ve iizeri ¢ikmasinin yeterli olacagi belirtilmektedir ve yiiksek faktor yiik degerlerinin
ilgili boyutla olan yiiksek iliskiye isaret ettigi ifade edilmektedir (Samuels,2017).

Elde edilen bulgular incelendiginde bu ¢alisma kapsaminda marka kisiligi 6l¢eginin 5 boyutlu
orijinal yapisindan farkli olarak 3 boyut altinda dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu faktorler
olusturulurken giivenilirligi diisliren ve .40 altinda faktor yiiklenme yiikiine sahip olan “Netflix'i sert bir
marka olarak gériiyorum.” ve “7. Netflix'i yetkin bir marka olarak gériiyorum.” maddeleri analiz disinda
birakilmistir. Elde edilen boyutlar yukarida yer alan Tablo 3.5’teki gibi olmakta 6lgegin Samimiyet ve
Sofistike ifadeleri (1, 2, 3, 10, 11 ve 12. Maddeleri) Samimiyet boyutunu olusturmakta ve bu boyut
varyansin %62 sini aciklamaktadir. Olcegin Yetkinlik ve Sertlik ifadeleri (8, 9, 13 ve 14. Maddeleri)
Yetkinlik boyutunu olusturmakta ve bu boyut varyansin %8’ini agiklamaktadir. Son olarak da 6l¢egin
4,5, ve 6. maddeleri 6lgegin orijinal formunda oldugu gibi Heyecan faktoriinii olusturmus ve bu faktoriin

varyansi agiklama yiizdesi %5 olmaktadir.

Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen bu ii¢ faktorlii yap: varyansin %65°1 gibi
yiiksek bir oranimi agiklamaktadir. Literatiir incelendiginde genellikle %40 ve tizerindeki varyans
aciklama yiizdeleri yeterli ve iyi olarak kabul edilmekte ve artan degerler dlgegin ilgili oldugu olguyu

yeterli diizeyde temsil ettigini ifade etmektedir (Karagoz, 2019).

Son olarak da olcegin i¢ tutarlilik katsayis1 olan Cronbach’s Alpha degeri
incelendiginde Samimiyet boyutu igin .914, Yetkinlik boyutu i¢in .876 ve Heyecan boyutu igin .889
olmakta ve Olcegin biitlinii i¢in .949 oldugu goriilmekte. Sonug olarak elde edilen bu giivenilirlik

degerleri yiiksek diizeyde giivenilirlige isaret etmektedir.

Tablo 3.6. Marka Aski Olgegi KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,891
Bartlett's Kiiresellik Testi

Yaklagik Ki-Kare 2556,444
sd (df) 45
Anlamlilik (Sig.) .000

Yukarida yer alan Tablo 3.6’da arastirma 6lgme araglarindan marka aski 6l¢eginin KMO ve
Bartlett Kiiresellik test sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde marka kisiligi
Olgeginin KMO degeri .891 gibi yiiksek bir deger olurken Bartlett kiiresellik test sonuglar
incelendiginde ise kiiresellik degerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<.05) tespit edilmistir. Bu
bulgular incelendiginde marka aski oOl¢eginin agiklayict faktér analizine uygun oldugu ifade

edilmektedir.

61



Tablo 3.7. Marka Aski Olcegi Faktor Analizi Bulgulari

Faktoriin ~ Faktoriin ~ Cronbach's , . Faktor
Adi  Aciklayicilign  Alpha Olgek Maddeleri Yiikleri
Netflix'in harika bir marka oldugunu diisiiniiyorum. 0,792
Netflix beni iyi hissettiriyor. 0,839
Netflix tamamen harika bir markadir. 0,825
Netflix ile ilgili bir sey hissetmiyorum. 0,838
Marka 67.834 893 Netﬂ%x jbeni .gok mutlu ediyor. 0,861
Aski Netflix'i seviyorum! 0,863
Netflix hakkinda 6zel hislerim yok. 0,884
Netflix bana keyif veren bir deneyim sunuyor. 0,792
Netflix'e kars1 tutkulu hissediyorum. 0,754
Netflix'e ¢ok bagliyim. 0,606

Tablo 3.7°de arastirmanin bir diger dlgme araci olan marka kisiligi 6lgeginin agiklayic1 faktor
analizi bulgulart yer almaktadir. Analizde Varimax dondiirme yontemi secilmis olup, .400 altindaki
faktor ylikleme yiiklerinin ¢ikartilmasina karar verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde 6l¢egin
10 maddesinin 6lcek orijinalinin 2 boyutlu yapisindan farkli olarak tek boyut altinda dagilim gosterdigi
ve bu boyutun da varyansin %67.8’ini agikladig1 goriilmektedir. Olgek maddelerinin faktor yiiklenme
degerleri yiiksek oldugu i¢in madde ¢ikarimi yapilmamistir. Son olarak da dlgegin i¢ tutarlilig
Cronbach’s Alpha katsayisi ile incelendiginde dlgegin .893 ile yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8. Marka Sadakati Olgegi KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglar

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,824
Bartlett's Kiiresellik Testi

Yaklagik Ki-Kare 1296,272
sd (df) 15
Anlamlilik (Sig.) .000

Yukarida yer alan Tablo 3.8’de arastirma 6lgme araglarindan marka sadakati 6lgeginin KMO ve
Bartlett Kiiresellik test sonuclarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde marka kisiligi
Olgeginin KMO degeri .824 gibi yiiksek bir deger olurken Bartlett kiiresellik test sonuglar
incelendiginde ise kiiresellik degerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<.05) tespit edilmistir. Bu
bulgular incelendiginde marka sadakati Ol¢eginin agiklayici faktdr analizine uygun oldugu ifade

edilmektedir.

62



Tablo 3.9. Marka Sadakati Olgegi Agiklayici Faktor Analizi Bulgulari

Faktorin ~ Faktérin ~ Cronbach's

Adi Aciklayieilign  Alpha Olgek Maddeleri Faktor Yiikleri

Netflix hakkinda insanlara olumlu seyler

.1 0,818
sOylerim.
Netflix benim i¢in birinci tercihim olur. 0,813
Marka Diger dizi/film platformlarina kiyasla bu
Sadakati 63.294 871 platformu kullanmay1 tercih ediyorum. 0,682
Arkadaglarimi ve akrabalarimi Netflix ile is
- 0,842
yapma konusunda cesaretlendiririm.
Gelecekte de Netflix kullanmaya devam 0813

edecegim.

Tablo 3.9°da ise arastirmanin bir diger 6lgme araci olan marka sadakati 6l¢eginin agiklayici
faktor analizi bulgular yer almaktadir. Analizde Varimax dondiirme yontemi se¢ilmis olup, .400
altindaki faktor ylikleme yiiklerinin ¢ikartilmasina karar verilmistir. Elde edilen bulgular incelendiginde
6lcegin 5 maddesinin dlgek orijinalinin yapisina uygun olarak tek boyut altinda dagilim gosterdigi ve
bu boyutun da varyansin %63’iinii agikladig1 goriilmektedir. Olgek maddelerinin faktdr yiiklenme
degerleri yiiksek oldugu i¢in madde ¢ikarimi yapilmamistir. Bu boyut dogrudan marka sadakati diizeyini
ifade etmekte ve i¢ tutarliligi Cronbach’s Alpha yoluyla incelendiginde .893 Cronbach’s Alpha degeri

ile yiliksek diizeyde bir giivenilirlige sahip olmaktadir.
3.4.3. Cikarimsal Analiz Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde arastirma amaglari dogrultusunda olusturulan hipotezlerin sinanmast
amaciyla gergeklestirilen istatiatiksel analiz bulgularmma yer verilmistir. Bu kapsamda oOncelikle
aragtirmanin istatistiksel analizlerinde kullanilacak testlerin belirlenmesi amaciyla 6lgme araglarinin

normallik incelemeleri gerceklestirilmistir.

Tablo 3.10. Arastirma Araglariin Ortalama Skorlar1 ve Normallik Incelemeleri

Olgme Araci Ort£Ss Alt-Ust Carpiklik Basiklik
Samimiyet 19,3+£5 6-30 -,583 ,160
Yetkinlik 14,2+3.2 4-20 -,957 1,017
Heyecan 10,2+2,7 3-15 -652 ,144
Marka Aski 30,2+7,5 10-50 -,378 ,178
Marka Sadakati 13,6+4,2 5-25 -,221 ,102
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Katilimeilarin Samimiyet boyutunun ortalamasi 19,3 (ss = 5) olarak raporlanmis olup, bu durum
katilimeilarin markayi sicak, icten ve karizmatik kisilik 6zellikleri ile bagdastirdigina isaret etmektedir.
Yetkinlik boyutunun ortalamasi 14,2 (ss = 3,2) olarak bulunmus olup, bu da katilimcilarin markay1
oldukca yetkin ve giivenilir buldugunu gostermektedir. Heyecan boyutunun ortalamasi ise 10,2 (ss =
2,7) olup, katilimcilarin markay1 heyecanlt bir marka olarak gordiigii diisiiniilmektedir. Marka Aski
ortalamasi 30,2 (ss = 7,5) olarak bulunmus olup, bu katilimcilarin marka askinin orta diizeyde oldugunu
isaret etmektedir. Son olarak, Marka Sadakati ortalamasi ise 13,6 (ss = 4,2) olup, katilimcilarin

markalara olan sadakatlerinin genel olarak ortalama seviyede oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin normallik incelemesi, ¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinarak yapilmistir.
Literatiire gore, carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda olmasi, verilerin normal dagilim
gosterdigine isaret etmekte ve buna bagli olarak istatistiksel analizlerde parametrik testlerin
kullanilmasin1 gerektirmektedir, tam tersi durumda ise verilerin normal olmayan bir dagilima sahip
oldugu ve parametrik olmayan testlerin kullanimina isaret etmektedir (Hair vd., 2006). Tablo 9’da
goriildiig tizere, tiim degiskenlerin garpiklik ve basiklik degerleri -3 ile +3 araliginda yer almakta olup,
verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, aragtirmada parametrik testler
olan bagimsiz drneklem t-testi, ANOVA ve Pearson korelasyon, basit ve ¢oklu dogrusal regresyon

analizleri kullanilmuistir.

Tablo 3.11. Arastirma Olgme Araglarmin Korelasyon Analizi Bulgulart

Degisken 1 2 3 4 5
1. Samimiyet 1 741%* T76** .768** J707**
2. Yetkinlik 1 144%* .585** .559**
3. Heyecan 1 .649** .607**
4. Marka Aski 1 .828**
5. Marka Sadakati 1

**=p<.05

Yukarida yer alan Tablo 3.11°de arastirmanin dlgme araglarinin birbirleri arasindaki istatistiksel
dogrusal iligkilerin tespiti amaciyla gerceklestirilen Pearson korelasyon testinin bulgulari yer
almaktadir. Elde edilen bulgular incelendiginde; Samimiyet boyutu ile Marka Aski (r=.768, p<.01) ve
Marka Sadakati (r= .707, p<.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii ve ortalama {izeri
siddette bir korelasyon iligkisi tespit edilmistir. Yetkinlik boyutu ile Marka Aski (r= .585, p<.01) ve
Marka Sadakati (r=.559, p<.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii ve ortalama siddette
bir korelasyon iligkisi tespit edilmistir. Son olarak da Marka Kisiligi boyutlarindan Heyecan boyutu ile
Marka Aski (= .649, p<.01) ve Marka Sadakati (r= .607, p<.01) arasinda istatistiksel olarak anlamli,
pozitif yonlil ve orta diizeyde bir korelasyon iligkisi oldugu goriilmiistiir. Marka Aski ile Marka Sadakati
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arasinda (r=.828, p<.01) istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii ve giiclii bir korelasyon iligkisi tespit

edilmistir.

Bu bulgulara ek olarak, korelasyon degerleri regresyonun coklu dogrusallik varsayimi
cergevesinde de incelenmistir. Coklu dogrusallik varsayimi kapsaminda degiskenler arasindaki
korelasyonun .8 ve altinda olmasi beklenmekte, bu deger iizerindeki korelasyon katsayilari ¢oklu
dogrusallik riski olabilecegini isaret etmektedir. Bu ¢alismanin 6lgme araclarindan yalnizca Marka
Sadakati ve Marka Aski arasinda bir ¢oklu dogrusallik riski bulunmakta olup, bu durum da ileri testler

ve incelemeler gerektirmektedir.

Aragtirmanin hipotezleri cergevesinde marka kisiliginin marka sadakatine olan yordayiciligi ve
bu yordayicilik iliskisinde marka askinin aracilik rolii incelenecektir. Bu cergevede oncelikle marka
kisiligi boyutlarmin marka sadakatini ve marka askini yordayiciligi, sonrasinda da aracilik iligkisi
incelenecektir.

Tablo 3.12. Samimi Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Olan Etkisinde Marka Askinin Araci
Roliiniin Incelenmesi

Anlamlilik Degeri

Model B Beta ®) R R?
1. Basamak
Samimiyet 0,559 0,707 <0,001 0,707 0,500
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
2. Basamak
Samimiyet 1,141 0,768 <0,001 0,768 0,59
Bagimli Degisken: Marka Aski1
3. Basamak
Samimiyet 0,148 0,174 <0,001 0,835 0,698
Marka Aski1 0,395 0,694 <0,001

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Yukarida yer alan Tablo 3.12°de Marka Kisiligi boyutlarindan Samimiyet boyutunun Marka
Sadakati tizerindeki etkisi ve bu etkide Marka Askinin aracilik roliiniin incelenmesi amaciyla kurulan
basit ve ¢oklu dogrusal regresyon modellerine yer verilmistir. Ilk basamakta gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizine gore, Samimiyet degiskeni, Marka Sadakati tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahiptir (B = 0.559, = 0.707, p < 0.001). Bu modelin R? degeri 0.483 olup, bu da Samimiyet

degiskeninin Marka Sadakati iizerindeki toplam varyansin %48.3"linii acikladigin1 gostermektedir. Bu
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bulguya gére Samimiyet boyutundaki 1 birimlik artig, Marka Sadakati degiskeninde 0.559 birimlik bir

artis yaratmaktadir.

Ikinci basamakta ise Marka Kisiligi boyutlarindan Samimiyet boyutunun Marka Aski
iizerindeki etkisi incelenmistir. Ikinci basamakta gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine
gore, Samimiyet degiskeni, Marka Aski tizerinde istatistiksel olarak anlamli1 ve pozitif bir etkiye sahiptir
(B =1.141, B = 0.768, p < 0.001). Bu modelin R? degeri 0.590 olup, bu da Samimiyet degiskeninin
Marka Aski iizerindeki toplam varyansin %59'unu agikladigimi gostermekte ve nu bulguya gore,

Samimiyet boyutundaki 1 birimlik artis, Marka Aski degiskeninde 1.141 birimlik bir artis yaratmaktadir.

Son olarak da 3. Basamakta Samimiyet boyutu ve Marka Aski degiskenlerinin birlikte Marka
Sadakati tizerindeki etkisi ve Marka Aski'nin Samimiyetin Marka Sadakati {izerindeki etkisinde aracilik
rolii incelenmistir. Uciincii basamakta gergeklestirilen coklu dogrusal regresyon analizine gore, hem
Samimiyet (B = 0.148, § = 0.174, p < 0.001) hem de Marka Aski (B = 0.395, B = 0.694, p < 0.001)
degiskenleri, Marka Sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkilere sahiptir. Bu modelin
R? degeri 0.675 olup, bu da Samimiyet ve Marka Aski degiskenlerinin Marka Sadakati tizerindeki
toplam varyansin %67.5'ni agikladigimi gostermektedir. Elde edilen bu bulgu incelendiginde;
Samimiyet boyutundaki 1 birimlik artig, Marka Sadakati degiskeninde 0.148 birimlik bir artig
yaratmakta ve Marka Aski boyutundaki 1 birimlik artis, Marka Sadakati degiskeninde 0.395 birimlik
bir artis yaratmaktadir. Ugiincii basamakta gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda Marka Aski'nin,
Samimiyet ile Marka Sadakati arasindaki iligkide kismi bir aracilik rolii oynadigin1 gostermektedir.
Samimiyet degiskeninin Marka Sadakati {izerindeki etkisi, Marka Aski eklendiginde azalmakta, ancak

hala istatistiksel olarak anlamli olmaktadir.

Regresyon formiilleri su sekilde olusturulmustur:

1. Basamak, Marka Sadakati = 3.688 + 0.702(Samimiyet)
2. Basamak, Marka Aski = 8.094 + 1.141(Samimiyet)

3. Basamak, Marka Sadakati = -0.070 + 0.173(Samimiyet) + 0.464(Marka Ask1)
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Tablo 3.13. Yetkinlik Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Olan Etkisinde Marka Askinin Araci
Roliiniin Incelenmesi

Anlamlilik

Model B Beta Degeri (p) R R?
1. Basamak
Yetkinlik 0.730 0.559 <0.001 0.559 0.313
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
2. Basamak
Yetkinlik 1.341 0.585 <0.001 0.585 0.342
Bagimli Degisken: Marka Aski
3. Basamak
Yetkinlik 0.149 0.114 0.001 0.833 0.694
Marka Aski 0.434 0.761 <0.001

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Yukarida yer alan Tablo 3.13’de Yetkinlik boyutunun Marka Sadakati iizerindeki etkisi
incelenmistir. Ilk basamakta gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine gore, Yetkinlik
degiskeni, Marka Sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistir (B = 0.730, B = 0.559, p < 0.001). Bu modelin R? degeri 0.313 olup, bu da Yetkinlik
degiskeninin Marka Sadakati lizerindeki toplam varyansin %31.3’linli agikladigini gostermektedir. Bu
bulguya gore, Yetkinlik boyutundaki 1 birimlik artis, Marka Sadakati degiskeninde 0.730 birimlik bir

artis yaratmaktadir.

2. basamakta ise Yetkinlik boyutunun Marka Aski iizerindeki etkisi incelenmistir. Ikinci
basamakta gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine gore, Yetkinlik degiskeni, Marka Aski
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmekte (B =1.341, B =0.585,
p < 0.001) ve bu modelde Yetkinlik degiskeninin Marka Ask1 {izerindeki etkisinin toplam varyansin
%34.2’sini agikladigini gostermektedir. Bu bulguya gore, Yetkinlik boyutundaki 1 birimlik artig, Marka
Aski1 degiskeninde 1.341 birimlik bir artig yaratmaktadir

Son olarak da Yetkinlik ve Marka Aski degiskenlerinin birlikte Marka Sadakati tizerindeki etkisi
ve Marka Aski'nin Yetkinlik ile Marka Sadakati arasindaki iliskide aracilik rolii incelenmistir. Ugiincii
basamakta gergeklestirilen ¢oklu dogrusal regresyon analizine gore, hem Yetkinlik boyutu (B = 0.149,
B=0.114, p=0.005) hem de Marka Aski (B=0.434, 3=0.761, p <0.001) degiskenleri, Marka Sadakati
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkilere sahip olmaktadir. Bu modelin R? degeri 0.694
olup, bu da Yetkinlik ve Marka Aski degiskenlerinin Marka Sadakati iizerindeki etkisinin toplam
varyansin %69.4’linii acikladigin1 gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Yetkinlik boyutundaki 1 birimlik artis, Marka Sadakati degiskeninde 0.149 birimlik bir artig
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yaratmaktayken, Marka Aski boyutundaki 1 birimlik artig, Marka Sadakati degiskeninde 0.434 birimlik

bir artig yaratmaktadir.

Ucgiincii basamakta gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda, Marka Aski'min Yetkinlik ile
Marka Sadakati arasindaki iliskide kismi bir aracilik rolii oynadigi goriilmektedir. Yetkinlik
degiskeninin Marka Sadakati iizerindeki etkisi, Marka Aski eklendiginde azalmakta, ancak hala

istatistiksel olarak anlamli olmaktadir.

Regresyon formiilleri su sekilde olusturulmustur:

1. Basamak, Marka Sadakati = 5.250 + 0.843(Yetkinlik)
2. Basamak, Marka Aski = 11.060 + 1.341(Yetkinlik)

3. Basamak, Marka Sadakati = -0.433 + 0.154(Yetkinlik) + 0.514(Marka Aski)

Tablo 3.14. Heyecan Marka Kisiliginin Marka Sadakatine Olan Etkisinde Marka Askinin
Araci Roliiniin Incelenmesi

Anlamlilik

Model B Beta Degeri (p) R R?
1. Basamak
Heyecan 0.940 0.607 <0.001 0.607 0.368
Bagimli Degisken: Marka Sadakati
2. Basamak
Heyecan 1.763 0.649 <0.001 0.649 0.421
Bagimli Degisken: Marka Aski
3. Basamak
Heyecan 0.187 0.121 0.001 0.833 0.694
Marka Aski 0.427 0.750 <0.001

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Yukarida yer alan Tablo 3.14’te ise Heyecan boyutunun Marka Sadakati iizerindeki etkisi ve bu
etkide Marka Aski'nin aracilik roliiniin incelenmesi amaciyla kurulan basit ve ¢oklu dogrusal regresyon
modellerine yer verilmistir. Ilk basamakta gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine gore,
Heyecan degiskeni, Marka Sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir (B
=0.940, B = 0.607, p < 0.001). Bu modelin R? degeri 0.345 olup, bu da Heyecan degiskeninin Marka
Sadakati tizerindeki toplam varyansin %36.8'ini agikladigini1 géstermektedir. Bu bulguya gore, Heyecan

boyutundaki 1 birimlik artig, Marka Sadakati degiskeninde 0.940 birimlik bir artig yaratmaktadir.
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Ikinci basamakta ise Heyecan boyutunun Marka Aski iizerindeki etkisi incelenmistir. Ikinci
basamakta gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizine gore, Heyecan degiskeni, Marka Aski
iizerinde istatistiksel olarak istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir (B =1.763, f = 0.649,
p <0.001). Bumodelin R* degeri 0.421 olup, bu da Heyecan degiskeninin Marka Ask1 iizerindeki toplam
varyansin %42.1°ini agikladigin gostermekte ve bu bulguya gore, Heyecan boyutundaki 1 birimlik artis,
Marka Aski degiskeninde 1.763 birimlik bir artis yaratmaktadir.

Son olarak da 3. basamakta Heyecan boyutu ve Marka Aski degiskenlerinin birlikte Marka
Sadakati tizerindeki etkisi ve Marka Aski'nin Heyecan'in Marka Sadakati {izerindeki etkisinde aracilik
rolii incelenmistir. Ugiincii basamakta gergeklestirilen ¢coklu dogrusal regresyon analizine gore, hem
Heyecan (B = 0.187, p = 0.121, p = 0.001) hem de Marka Aski (B = 0.427, § = 0.750, p < 0.001)
degiskenleri, Marka Sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkilere sahiptir. Bu modelin
R2 degeri 0.669 olup, bu da Heyecan ve Marka Aski degiskenlerinin Marka Sadakati tizerindeki etkisinin
Olciilmesi amaciyla kurulan regresyon modelinin toplam varyansin %69.4’linli ag¢ikladiginm
gostermektedir. Elde edilen bu bulgu incelendiginde; Heyecan boyutundaki 1 birimlik artig, Marka
Sadakati degiskeninde 0.187 birimlik bir artis yaratmakta ve Marka Aski boyutundaki 1 birimlik artis,
Marka Sadakati degiskeninde 0.427 birimlik bir artig yaratmaktadir.

Uciincii basamakta gerceklestirilen bu regresyon analizi sonucunda Marka Aski'nin, Heyecan
ile Marka Sadakati arasindaki iligkide kismi bir aracilik rolii oynadigi goriilmektedir. Heyecan
degiskeninin Marka Sadakati iizerindeki etkisi, Marka Aski eklendiginde azalmakta, ancak hala

istatistiksel olarak anlamli olmaktadir.

Regresyon formiilleri su sekilde olusturulmustur:

1. Basamak, Marka Sadakati = 6.108 + 1.085(Heyecan)
2. Basamak, Marka Aski = 12.763 + 1.763(Heyecan)

3. Basamak, Marka Sadakati = -0.009 + 0.190(Heyecan) + 0.508(Marka Ask1)

69



3.4.4. Fark Analizleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin demografik degiskenleri ile 6lgme araglar1 arasindaki
istatistiksel anlamli ortalama farkliliklar1 incelenmistir. Bu farkliliklar bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek

yonliit ANOVA kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 3.15. Cinsiyet Degiskeni ve Arastirma Olgme Araclar1 Ortalama Farkliliklar:

Degisken Cinsiyet N Ort £ Ss t p

Samimiyet
Erkek 138 18.42 £ 5.16 -2.656 0.008*
Kadin 278 19.81 £4.93

Yetkinlik
Erkek 138 13.70 £ 3.45 -2.461 0.014*
Kadin 278 14.53+£3.15

Heyecan
Erkek 138 9.90 £3.03 -2.001 0.046*
Kadin 278 10.47 £ 2.60

Marka Aski
Erkek 138 28.61 £7.91 -3.023 0.003*
Kadin 278 3095+ 7.17

Marka Sadakati
Erkek 138 13.57+£4.32 -3.761 0.000*
Kadin 278 15.21+4.14

*=p<.05

Yukarida yer alan Tablo 3.15’te, cinsiyet degiskeni ile aragtirmanin 6l¢gme araglar1 olan Samimiyet,
Yetkinlik, Heyecan, Marka Aski ve Marka Sadakati boyutlar1 arasindaki istatistiksel anlamli ortalama
farkliliklariin tespiti amaciyla gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi bulgularina yer verilmistir.
Elde edilen bulgular incelendiginde, cinsiyet ile Samimiyet (t(414) = -2.656, p = 0.008), Yetkinlik
(t(414) = -2.461, p = 0.014), Heyecan (t(414) = -2.001, p = 0.046), Marka Aski (t(414) = -3.023, p =
0.003) ve Marka Sadakati (t(414) = --3.761, p < 0.001) arasinda istatistiksel olarak anlamli ortalama
farkliliklart tespit edilmistir. Bu farkliliklar incelendiginde, anlamli farklilik gosteren tiim boyutlarda

kadin katilimcilarin ortalamalarinin erkek katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.16. Egitim Diizeyi Degiskeni ve Arastirma Olgme Araclar1 Ortalama Farkliliklart

Degisken Egitim Diizeyi N Ort+ Ss F p

Samimiyet Lise ve alt 69 19.67 + 4.83 3.912 0.009*
Onlisans 110 20.58 £ 5.05
Lisans 189 18.79 £ 4.85
Lisansiistii 48 18.23 £5.65

Yetkinlik Lise ve altt 69 14.09+3.10 1.802 0.146
Onlisans 110 14.27 £ 3.55
Lisans 189 14.53+2.94
Lisansiistii 48 13.33+£3.93

Heyecan Lise ve alti 69 10.35 + 2.66 1.994 0.114
Onlisans 110 10.64 +£2.91
Lisans 189 10.25 +2.58
Lisansiistii 48 9.48 +3.14

Marka Aski Lise ve alt 69 30.83 % 6.66 5.802 0.001*
Onlisans 110 32.40 +7.05
Lisans 189 29.06 £ 7.65
Lisansiistii 48 28.48 £7.93

Marka Sadakati 1 jse ve alty 69 14.76 + 4.03 3472 0.016*
Onlisans 110 15.69 +4.03
Lisans 189 14.28 +4.15
Lisansiistii 48 14.67 +4.27

*=p<.05

Yukarida yer alan Tablo 3.16’da arastirmanin Egitim Diizeyi degiskeni ile 6l¢gme araglari olan
Samimiyet, Yetkinlik, Heyecan, Marka Aski ve Marka Sadakati arasindaki istatistiksel anlamli ortalama
farkliliklarinin tespiti amaciyla gerceklestirilen tek yonli ANOVA bulgularina yer verilmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde; Samimiyet (F(3,412) =3.912, p=0.009), Marka Aski (F(3,412) =5.802,
p = 0.001) ve Marka Sadakati (F(3,412) = 3.825, p = 0.010) degiskenleri acisindan egitim diizeyi

arasinda istatistiksel olarak anlamli ortalama farkliliklar1 tespit edilmistir.

Bu bulgulara gore Samimiyet acisindan 6nlisans mezunu katilimeilar (Ort = 20.58) en yiiksek
ortalamaya sahipken, lisanslisti mezunu katilimcilar (Ort = 18.23) en diisiikk ortalamaya sahip
olmaktadir. Marka Aski agisindan da 6nlisans mezunu katilimcilar (Ort = 32.40) en yiiksek marka agki
diizeyine sahipken, lisansiistii mezunu katilimcilar (Ort = 28.48) en diisiik marka agkina sahiptir. Son
olarak da Marka Sadakati agisindan ise dnlisans mezunu katilimcilar (Ort = 15.69) en yiiksek marka
sadakatine sahipken, lisans mezunu katilimcilar (Ort = 14.28) en diisiik marka sadakatine sahiptir. Buna
karsilik, Yetkinlik (F(3,412) = 1.802, p = 0.146) ve Heyecan (F(3,412) = 1.994, p = 0.114) boyutlari

acisindan egitim diizeyi arasinda anlaml bir fark tespit edilmemistir.
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Tablo 3.17. Yas Degiskeni ve Arastirma Olgme Araclar1 Ortalama Farkliliklart

Degigken Yas Grubu N Ort+ Ss F p
Samimiyet 18-24 138 19.50 + 5.23 0.497 0.738
25-34 105 19.61 +5.27
35-44 100 18.80 + 4.94
45-54 55 19.64 + 4.07
55 ve tizeri 18 18.78 £ 5.77
Yetkinlik 18-24 138 15.01 +3.32 5.319 0.000*
25-34 105 14.58 + 3.25
35-44 100 13.34 + 3.25
45-54 55 13.82 +2.64
55 ve lizeri 18 12.89 +3.34
Heyecan 18-24 138 10.55 £2.75 2.413 0.048*
25-34 105 10.47 +2.79
35-44 100 9.70 +2.87
45-54 55 10.64 +2.38
55 ve tizeri 18 928 +£2.67
Marka Aski 18-24 138 29.63 +8.15 1.512 0.198
25-34 105 30.37 +7.58
35-44 100 30.01 +7.24
45-54 55 32.13 £ 5.66
55 ve tizeri 18 28.06 + 7.60
Marka Sadakati 18-24 138 14.50 + 4.61 1.237 0.295
25-34 105 15.27 + 4.44
35-44 100 14.38 +3.94
45-54 55 14.94 + 3.62
55 ve uzeri 18 13.27+3.90
*=p<.05

Yukarida yer alan Tablo 3.17°de, Yas degiskeni ile aragtirmanin 6l¢gme araglari olan Samimiyet,
Yetkinlik, Heyecan, Marka Aski ve Marka Sadakati arasinda istatistiksel anlamli ortalama
farkliliklarin tespiti amaciyla gerceklestirilen tek yonlii ANOVA bulgularina yer verilmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde; Yetkinlik (F(4,411) =5.319, p = 0.000) ve Heyecan (F(4,411) = 2.413,
p = 0.048) degiskenleri agisindan yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli ortalama farkliliklari
tespit edilmistir. Yetkinlik agisindan en yiiksek ortalama 18-24 yas grubundaki katilimcilarda (Ort =
15.01), en diisiik ortalama ise 55 ve iizeri yas grubundaki katilimeilarda (Ort = 12.89) gozlemlenmistir.
Heyecan boyutu acisindan ise en yiiksek ortalama 18-24 yas grubundaki katilimcilarda (Ort = 10.55),

en diisiik ortalama ise 55 ve lizeri yas grubundaki katilimecilarda (Ort = 9.28) gozlemlenmistir.

Buna karsilik, Samimiyet (F(4,411) = 0.497, p = 0.738), Marka Aski (F(4,411) = 1.512, p =
0.198) ve Marka Sadakati (F(4,411) = 0.906, p = 0.461) degiskenleri acisindan yas gruplar1 arasinda

anlaml bir fark tespit edilmemistir.
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Tablo 3.18. Gelir Diizeyi ve Arastirma Olgme Araclar1 Ortalama Farkliliklart

Degisken Gelir Diizeyi N Ort £+ Ss F p
Samimiyet 11.402 TL'den az 87 19.06 + 4.78 3015  0.018*
11.403 - 20.000 TL 62 19.47 + 4.99
20.001 - 30.000 TL 86 20.15 + 4.85
30.001 - 50.000 TL 97 20.09 + 4.99
50.001 TL ve tizeri 84 17.87 £5.37
Yetkinlik 11.402 TL'den az 87 14.86 +2.91 2556  0.038*
11.403 - 20.000 TL 62 14.35 + 3.46
20.001 - 30.000 TL 86 14.37 + 3.01
30.001 - 50.000 TL 97 1434 +3.14
50.001 TL ve tizeri 84 13.32+3.73
Heyecan 11.402 TL'den az 87 10.37 +2.69 2.411 0.049*
11.403 - 20.000 TL 62 10.58 +2.47
20.001 - 30.000 TL 86 10.63 + 2.53
30.001 - 50.000 TL 97 10.40 £ 2.76
50.001 TL ve tizeri 84 948 +3.14
Marka Aski 11.402 TL'den az 87 28.63 + 8.33 3.457 0.009*
11.403 - 20.000 TL 62 30.52 + 6.45
20.001 - 30.000 TL 86 31.03 +7.08
30.001 - 50.000 TL 97 31.89 + 6.85
50.001 TL ve iizeri 84 28.64 +7.98
Marka Sadakati 11.402 TL'den az 87 14.08 £ 4.55 2.037 0.113
11.403 - 20.000 TL 62 14.79 +3.77
20.001 - 30.000 TL 86 15.17 + 3.75
30.001 - 50.000 TL 97 15.30 £ 3.95
50.001 TL ve iizeri 84 13.95 £ 5.05
*=p<.05

Yukarida yer alan Tablo 3.18’de, Gelir Diizeyi degiskeni ile arastirmanin 6lgme araglari olan
Samimiyet, Yetkinlik, Heyecan, Marka Aski ve Marka Sadakati arasinda istatistiksel anlamli ortalama
farkliliklarmin tespiti amaciyla gerceklestirilen tek yonlii ANOVA bulgularina yer verilmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde: Samimiyet (F(4,411) = 3.015, p = 0.018), Yetkinlik (F(4,411) = 2.556,
p = 0.038), Heyecan (F(4,411) = 2.411, p = 0.049) ve Marka Aski (F(4,411) = 3.457, p = 0.009)
degiskenleri agisindan gelir diizeyi gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli ortalama farkliliklan
tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgulara gore; Samimiyet agisindan en yiiksek ortalama 20.001 - 30.000
TL gelir araliginda (Ort = 20.15), en diisiik ortalama ise 50.001 TL ve iizeri gelir grubunda (Ort = 17.87)
gozlemlenmistir. Yetkinlik acisindan en yiiksek ortalama 11.402 TL’den az gelir grubunda (Ort =
14.86), en diisiik ortalama ise 50.001 TL ve tizeri gelir grubunda (Ort = 13.32) gézlemlenmistir. Heyecan
acisindan en yiiksek ortalama 20.001 - 30.000 TL gelir grubunda (Ort = 10.63), en diisiik ortalama ise
50.001 TL ve tzeri gelir grubunda (Ort = 9.48) gozlemlenmistir. Marka Aski agisindan en yiiksek
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ortalama 30.001 - 50.000 TL gelir grubunda (Ort = 31.89), en disiik ortalama ise 50.001 TL ve tizeri
gelir grubunda (Ort = 28.64) gozlemlenmistir. Buna karsilik, Marka Sadakati (F(4,411) = 2.037, p =

0.088) degiskeni acisindan gelir diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Tablo 3.19: Hipotez testlerinin sonugclari

Hipotezler Durumu

H1: Samimiyet, marka sadakati lGizerinde istatistiksel olarak anlaml bir Kabul
etkiye sahiptir.
H2: Samimiyet, marka aski tGizerinde istatistiksel olarak anlaml bir Kabul
etkiye sahiptir.
H3: Marka Aski, “samimiyetin” “marka sadakati” Gizerindeki

o . . Kabul
aciklayicihigina etki etmektedir.
H4: Heyecan, marka sadakati Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir Kabul
etkiye sahiptir.
H5: Heyecan, marka aski Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye Kabul
sahiptir.
H6: Marka Aski, “heyecanin” “marka sadakati” Gzerindeki

. . . Kabul
aciklayiciligina etki etmektedir.
H7: Yetkinlik, marka sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir Kabul
etkiye sahiptir.
H8: Yetkinlik, marka aski Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye Kabul
sahiptir.
H9: Marka Aski, “yetkinligin” “marka sadakati” tizerindeki

o . . Kabul
aciklayiciligina etki etmektedir.

3.5 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin rakamsal bulgulari, katilimeilarin Netflix markasiyla kurduklar1 duygusal baglari
ve bu baglarin marka sadakati iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Yapilan analizler, hem marka
kisiliginin ¢esitli boyutlarnin hem de marka askinin marka sadakati iizerindeki belirleyici roliinii

vurgulamaktadir.

Bu calismanin temel amaci, Netflix’in marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati arasindaki
iliskileri incelemektir. Aragtirma kapsaminda, frekans analizi, faktdr analizi ve regresyon analizleri
kullanilarak marka kisiliginin tiiketicilerin marka agki ve sadakati tizerindeki etkileri detaylandirilmistir.
Netflix kullanicilar1 iizerinde yapilan bu arastirma, markanin kisilik 6zelliklerinin tiiketici algilarina

nasil yansidig1 ve bunun sadakat olusturma siirecine olan katkilarini ortaya koymaktadir. Caligmanin
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bulgularin1 anlamak adina, Oncelikle Orneklemin demografik yapisina odaklanilmig, ardindan

degiskenler arasindaki iliskiler analiz edilmistir.

Netflix ile ilgili kullanici izleme aliskanliklarini irdelemeye calistigimiz ifadelerin sonucunda
Tirkiye'deki dijital platformlar arasindaki rekabetin yogunlugunu ve izleyici tercihlerinin platformlar
arasinda nasil farklilagtigin1 gostermektedir. Katilimcilarin dizi/film izleme aliskanliklarina yonelik
veriler degerlendirildiginde, her giin dizi/film izleyen kullanicilarin orani %30, haftada iki kez
izleyenlerin oram1 %29 olarak belirtilmistir. Bu, kullanicilarin dijital platformlarda icerik tiiketme
sikliginin oldukea yiiksek oldugunu ve bu platformlarin kullanicilarinin giinliik eglence ihtiyaclarinin
bir pargasi haline geldigini gostermektedir. Ozellikle dijital icerik tiiketiminin giinliik hayatin
vazgecilmez bir parcasi oldugunu ortaya koymaktadir. Platform tercihlerine gore, katilimcilarin
%69’unun Netflix’i tercih etmesi, Netflix'in hala biiyiik bir kullanic1 kitlesine sahip oldugunu
gosterirken, %16’lik kesimin bagka platformlar1 tercih etmesi, pazarin boliinmigligiini ve alternatif

platformlarin kullanici kazanma potansiyelini ortaya koymaktadir.

Netflix’in izleme araglari1 agisindan degerlendirildiginde, en ¢ok tercih edilen cihaz %45 ile
TV’dir. Bu, biiyiik ekran deneyiminin tiiketiciler i¢in hala énemli oldugunu ve Netflix’in sundugu
igeriklerin biiyiik ekranlarda izlenme egiliminde oldugunu goéstermektedir. Mobil cihazlar (telefon ve
tablet) da 6nemli bir izleme arac1 olarak 6ne ¢ikmakta olup, mobil erigim saglanabilmesinin kullanicilar
icin esneklik sundugu anlasilmaktadir. Netflix igeriklerinin kalitesiyle ilgili degerlendirmelerde
katilimeilarin %79’unun igerikleri kaliteli buldugu, %21’inin ise kaliteli bulmadig1 belirtilmistir. Bu
yiiksek kalite algisi, Netflix’in icerik {iretiminde basarili bir marka oldugunu gostermektedir. Ancak
%?21'lik bir kesimin igerik kalitesinden memnun olmamasi, platformun igerik stratejisini gozden
gecirmesi ve kullanici beklentilerini karsilamada daha fazla ¢alisma yapmasi gerektigini gostermektedir.
Netflix'in sosyal medya etkilesimlerine bakildiginda, katilimcilarin yalnizca %33 tiniin Netflix’in sosyal
medya hesaplarini takip etti§i goriilmektedir. Bu durum, Netflix’in sosyal medya stratejilerinin
kullanicilar1 platformla etkilesimde tutmakta yeterince etkili olmadigmi diisiindiirebilir. Ote yandan,
Instagram platformu Netflix’in en fazla takip edildigi sosyal medya kanalidir (%48). Netflix'in sosyal
medya pazarlama stratejilerini daha fazla kullaniciya ulagsmak i¢in ¢esitlendirmesi, farkli platformlarda
da daha giiclii bir varlik gostermesi gerektigini ortaya koymaktadir. Katilimeilarin Netflix'in yoklugu
hakkindaki diisiincelerinde ise, %71 inin bundan etkilenmeyecegini belirtmesi, platformun her ne kadar
giiclii bir kullanict kitlesine sahip oldugunu gosterse de, kullanicilarin alternatif platformlar1 da

degerlendirebileceklerini ve rekabetin giderek arttigini diistindiirmektedir.

Arastirmanin frekans analizine gore elde edilen demografik verilerde, Dizi/film platform
tercihlerine bakildiginda, katilimcilarin 285’1 (%69) Netflix’i tercih etmektedir, katilimeilarin %67’sinin
kadin olmasi, Netflix’in 6zellikle kadin kullanicilar arasinda popiiler oldugunu gdstermektedir. Bu

durum, platformun sundugu igerik ¢esitliligi ve kullanim kolayliginin kadin tiiketiciler tarafindan daha
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fazla tercih edilmesiyle agiklanabilir. Erkek kullanicilarin orani ise %33 olup, bu da platformun erkek
kullanicilar arasinda da 6nemli bir yere sahip oldugunu ancak kadinlara kiyasla daha diisiik bir kullanim

orani oldugunu gostermektedir.

Egitim diizeyi analiz edildiginde, katilimcilarin %45’inin lisans mezunu olmasi, Netflix
kullanicilarinin  ¢ogunlugunun yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu isaret eder. Bu durum,
Netflix’in egitimli bireyler tarafindan daha ¢ok tercih edilen bir platform oldugunu diisiindiirebilir.
Egitim seviyesi distiikge Netflix kullanim oran1 azalmakta, %17°lik kesim lise ve alt1 seviyede egitim
almis bireylerden olusmaktadir. Bu bulgu, egitimin tiiketici davramislari {izerindeki etkisini

desteklemektedir.

Yas dagilimia bakildiginda, en biiyiik grubun %33 ile 18-24 yas araliginda olmasi, Netflix’in
geng kusak tarafindan yogun bir sekilde tercih edildigini gostermektedir. Bu grup, dijital platformlara
erisimi yiiksek ve teknolojiye hakim bireylerden olugmaktadir. Ayrica, gencler arasinda yaygin olan

dijital icerik tiiketimi aligkanliklari, bu yas grubundaki yiiksek kullanim oranlarini agiklayabilir.

Gelir diizeyi agisindan, katilimeilarin %23’iiniin 30.001-50.000 TL arasinda gelir elde ettigi
goriilmektedir. Bu, orta gelir grubundaki bireylerin Netflix’i tercih ettigini ve platformun uygun fiyath
tiyelik segenekleriyle genis bir gelir grubuna hitap edebildigini gostermektedir. Netflix'in sundugu

hizmetlerin fiyat performans dengesi, bu gelir grubundaki tiiketiciler igin cazip bir segenek sunmaktadir.

Arastirmada kullanilan marka kisiligi, marka agki ve marka sadakati 6lgeklerinin giivenilirligi
ve gegerliligi, yapilan faktor analizi ile degerlendirilmistir. Bu analiz, kullanilan 6lgeklerin Sl¢tiigii
yapilarin hangi boyutlar altinda toplandigint ve bu yapilarin ne kadar gecerli oldugunu ortaya
koymaktadir. Marka kisiligi, literatiirde bes boyuttan olusan bir yap1 olarak ele alinmaktadir: Samimiyet,
Heyecan, Yetkinlik, Sertlik ve Sofistike. Ancak, bu arastirmada yapilan faktér analizi sonucunda, bes

boyut yerine ii¢ temel boyutta dagildig1 goriilmiistiir: Samimiyet, Heyecan ve Yetkinlik.

Marka agki, literatiirde iki boyutlu bir yap1 olarak ele alinmakta ve bu boyutlar tiiketicilerin
markaya kars1 hissettikleri tutkulu ve baglilik iceren duygular1 kapsamaktadir. Ancak bu arastirmada,
yapilan faktor analizi sonucunda tiim ifadelerin tek bir boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu,
katilimeilarin Netflix'e kars1 hissettikleri duygusal bagliligin tek ve giiclii bir yapi etrafinda toplandigini,
bu yapinin marka askim biitiiniiyle ifade edebildigini gostermektedir. Tiim ifadelerin tek bir boyut
altinda toplanmasi, Netflix’in kullanicilari igin tutarlt bir duygusal bag olusturdugunu ve bu duygusal
bagimn markanin genis kullanici kitlesi tarafindan benzer sekilde algilandigini gostermektedir. Bu,
Netflix’in sundugu igeriklerin ve kullanici deneyiminin tiiketicilerde ortak bir duygusal yanit

olusturdugunu da destekler niteliktedir.

Marka sadakati lgegi lizerinde yapilan agiklayici faktér analizi sonuglarina gore, bes madde

tahmin edildigi gibi tek bir faktor altinda toplanmig ve bu faktor toplam varyansin %63 linili agiklamistir.
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Bu sonug, 6l¢egin tek boyutlu ve saglam bir yap1 sundugunu gostermektedir. Netflix kullanicilarinin
markaya duyduklar1 sadakat, belirli bir marka baglilig1 ve devam eden tercih davranisi ¢ercevesinde
Olciilmiistiir. Sonuglara gore, kullanicilar Netflix’i siirekli kullanma ve bagka platformlara gegmeme
egilimindedir. Bu bulgu, Netflix’in sadik bir kullanic1 kitlesine sahip oldugunu ve bu kullanicilarin
markaya karsi giiclii bir baglilik gelistirdigini gostermektedir. Marka sadakati Ol¢eginin yiiksek
giivenilirlik diizeyine sahip olmasi, Ol¢iimiin gegerli oldugunu ve dogru sonuglar verdigini

dogrulamaktadir.

Aragtirmada regresyon analizi, marka kisiligi ile marka aski ve marka sadakati arasindaki
iligkileri degerlendirmek icin kullanilmigtir. Samimiyet boyutunun marka sadakati tizerindeki etkisi
incelendiginde, 1 birimlik samimiyet artisinin sadakatte 0.148 birimlik bir artis yarattig1 goriilmiistiir
(R? = 0.675). Ayrica, marka agki bu iliskiye kismi aracilik rolii oynamakta olup, samimiyetin sadakat

tizerindeki etkisi marka agki eklendiginde azalmaktadir, ancak anlamli kalmaktadir .

Heyecan boyutu incelendiginde, heyecan artisinin marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi
oldugu goriilmiistiir (R? = 0.694). Heyecan ile marka sadakati arasindaki iliskide, marka agkinin kismi
aracilik rolii oynadigi belirlenmistir. marka kisiligi alt boyutlarindan "Heyecan", hem marka asgki hem
de marka sadakati {izerinde en etkili boyut olarak 6ne ¢ikmaktadir. Elde edilen bulgular, heyecan
boyutunun, marka agki iizerindeki varyansin %42.1'ini agikladigim gostermektedir. Bu da heyecan
boyutundaki 1 birimlik artisin, marka aski iizerinde 1.763 birimlik bir artisa yol actigimi ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda, heyecan boyutu, marka sadakati izerinde de dogrudan ve anlamli bir etkiye
sahiptir; heyecan boyutundaki 1 birimlik artis, marka sadakati iizerinde 0.940 birimlik bir artig
yaratmaktadir. Regresyon analizinin bir diger 6énemli bulgusu ise, marka agkinin heyecan ile marka
sadakati arasindaki iliskide kismi bir aracilik rolii oynadigidir. Bu aracilik rolii, heyecan boyutunun
marka sadakati iizerindeki etkisinin marka aski eklendiginde azalmasina ragmen, etkisinin hala
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, marka aski, heyecan ile marka

sadakati arasindaki bagi giiglendiren 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger yandan, "Yetkinlik" boyutunun da marka aski ve marka sadakati {izerinde pozitif etkisi
bulunmakla birlikte, bu etki heyecan boyutuna gore daha diisiik diizeydedir. Yetkinlik boyutundaki 1
birimlik artigin marka sadakati tizerindeki etkisi 0.149 birim olarak dl¢iilmiistiir. Bu, yetkinligin marka
sadakati tizerinde etkili oldugunu ancak heyecan kadar giiglii bir belirleyici olmadiginm gostermektedir.
Yetkinlik degiskeninin marka aski iizerindeki etkisi ise daha giiglii bir etki yaratmis olup, 1 birimlik artig
marka askinda 1.341 birimlik bir artis yaratmistir. Yetkinlik boyutunun marka sadakati iizerindeki etkisi,
marka agki eklendiginde azalmaktadir ancak etkisi hala istatistiksel olarak anlamli kalmaktadir. Bu
sonuglar, marka agkinin yetkinlik ile marka sadakati arasindaki iliskide kismi bir aracilik rolii oynadigini

gostermektedir.
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Marka kisiligi boyutlarindan en belirleyici olanin heyecan oldugu ve bu boyutun, 6zellikle
marka aski ile birlestiginde marka sadakati iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Yetkinlik ve samimiyet boyutlar1 marka aski ile kismi bir aracilik etkisi gostermektedir.

Demografik degiskenler ile Olciilen degiskenler arasindaki fark analizleri, cinsiyet bazinda
anlamli farklar oldugunu gostermektedir. Kadin katilimcilar, erkeklere gére marka aski ve samimiyet
boyutlarinda daha yiiksek skorlar elde etmislerdir. Kadinlar i¢in marka kisiligi ve sadakati arasinda daha
giiclii bir iliski bulunurken, erkeklerde bu iliski daha zayif kalmistir . Egitim ve gelir diizeyine gore
yapilan analizler ise egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin, markaya karsi daha fazla sadakat

gosterdigini ortaya koymustur.

Calismanin hipotezlerinin tamaminin kabul edilmesi, marka kisiligi boyutlarinin hem marka
aski hem de marka sadakati iizerinde Onemli ve istatistiksel olarak anlamli etkiler yarattigini
gostermektedir. Tiim hipotezlerin kabul edilmesi, marka kisiliginin tiiketici davraniglart ve duygusal
baglar tizerindeki kritik roliinii dogrulamaktadir. Sonug olarak, bu bulgular, markalarin tiiketicilerle
duygusal bir bag kurabilmek ve uzun vadeli sadakat saglayabilmek icin kendilerini samimi, heyecan
verici ve yetkin olarak konumlandirmalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, marka aski bu iligkilerde
aracilik yaparak, marka kisiligi boyutlarinin marka sadakati {izerindeki etkilerini daha da
giiclendirmektedir. Bu da, duygusal bagliliklarin tiiketici sadakati yaratmada ne kadar kritik bir role
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda dijitallesmenin hiz kazanmasi, bircok sektdrde oldugu gibi eglence ve medya
sektoriinde de koklii degisiklikler yaratmistir. Dijital dizi ve film platformlarinin popiilaritesi, geleneksel
medya araglarina olan talebi 6nemli 6l¢lide azaltmis ve kullanicilarin igerik tiiketim aligkanliklarini
kokli bir sekilde doniistiirmiistiir. Bu siirecte, Netflix gibi platformlar, genis icerik yelpazeleri ve
kisisellestirilmis kullanic1 deneyimleri ile bu doniistimiin 6nctileri olmustur. Artik kullanicilar, istedikleri

zaman, istedikleri yerden erisim saglayarak kendi izleme aliskanliklarini olusturma imkanina sahiptir.

Bu ¢alisma, dijital diinyanin sundugu bu yeni firsatlar baglaminda, Netflix’in marka kisiliginin,
tiikketicilerle nasil bir duygusal bag olusturdugunu ve bu bagin marka sadakati {izerindeki etkilerini
arastirmak amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin temel amaci, Netflix’in marka kisiliginin hangi
boyutlariin tiiketicilerde marka agk1 yarattigini ve bu agkin marka sadakati tizerindeki belirleyici roliinii
anlamaktir. Ayrica, marka kisiligi ile marka sadakati arasindaki iligkilerde marka agkinin aracilik rolii de
incelenmistir. Literatiirde daha dnce yapilan ¢aligmalarla bu bulgular karsilastirildiginda, marka kisiligi,
marka agki ve marka sadakati arasindaki iligkilerin g¢esitli markalar ve sektorler i¢in benzer etkiler

dogurdugu goriilmiistiir.

Kullanici izleme aliskanliklari irdelendiginde bu yiiksek izleme sikligi, dijital platformlarin
giinliik eglence ihtiyaclarinin merkezi haline geldigini ve kullanicilarin diizenli igerik tiikettigini
gostermektedir. Netflix’in bu yogun igerik tiikketimi ortaminda genis bir kullanici kitlesine hitap
edebilmesi, siirekli olarak yeni icerikler sunma kapasitesiyle iliskilidir. Kullanicilarin biiyiik bir kisminin
Netflix’i tercih etmesi, markanin hala giiclii bir pazar payina sahip oldugunu gosterse de, kiiglik bir
kesimin diger platformlar1 tercih etmesi, izleyici tercihinde rekabetin arttigini ve alternatif platformlarin
pazar pay1 kazanmaya bagladigini isaret etmektedir. Netflix izleyicilerinin en ¢ok TV araciligiyla igerik
tilkketigi sonucu biiyiik ekran deneyiminin kullanicilar i¢in hala énemli oldugunu ve igeriklerin bu
formatta daha cazip hale geldigini ortaya koymaktadir. Ozellikle kullanicilarin sosyal medya
hesaplarinda takip ettikleri dizi/film platfomlarinin basinda Netflix’in gelmesi ve Instagram’da en fazla
takip edilen platform olmasi, Netflix’in sosyal medya varligini genis bir kitleye yaydiginin ve sosyal
medya pazarlamasina 6nem vererek marka karakterini en iyi sekilde yansitarak kullaniciyla arasinda
duygusal bagi giiclendirebileceginin gostergesidir. Netflix, sosyal medya stratejilerini ¢esitlendirerek
diger platformlarda da daha aktif olabilir ve kullanicilarla olan etkilesimini artirabilir. Bu da marka

sadakati ve kullanici bagliligini artirabilecek bir firsat olarak degerlendirilebilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda marka kisiliginin ti¢ temel boyutu olan samimiyet, heyecan ve
yetkinligin marka aski ve marka sadakati iizerinde anlaml etkiler yaratmustir. Ozellikle samimiyet
boyutu, marka aski ve marka sadakati lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip olmasi Aaker’in

(1997) marka kisiligi modeli ile uyumlu olup, samimi markalarin tiiketici nezdinde giiven yaratarak
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sadakat olusturma potansiyelini dogrulamaktadir. Aaker’mn (1997) marka kisiligi modeline gore,
samimiyet; diirtistlik, ictenlik ve giivenilirlik gibi O6zellikleri icermektedir. Bu o6zelliklere sahip
markalar, tiiketicilerin yalnizca iiriin veya hizmetlere olan giivenini degil, ayn1 zamanda markayla
kurduklar1 duygusal bagi da giiclendirmektedir. Tiiketiciler, samimi olarak algiladiklart markalarla daha
uzun siireli ve derin baglar kurmaktadir, bu da marka sadakatini giiclendiren en 6nemli faktorlerden biri
haline gelmektedir. Samimi markalar, miisterilerinin kendilerini markayla 6zdeslestirmelerine olanak
saglar ve bu 6zdeslesme siireci, duygusal bagliligin temellerini olusturmaktadir. Heyecan boyutu ise,
ozellikle geng tiiketiciler arasinda marka askin1 ve sadakati artiran bir unsur olarak ortaya ¢ikmuistir.
Heyecan verici markalar, tiiketicilere yenilik, enerji ve dinamiklik sunarak, siirekli olarak ilgi cekici
olmay1 basarmaktadir. Netflix gibi dijital platformlarin sundugu siirekli giincellenen igerikler ve
yenilik¢i yapilar, bu heyecan faktoriinii giiclendiren unsurlardir. Aaker’n (1997) modelinde de
belirtildigi lizere, heyecan boyutu tiiketicilere cesur, yaratici ve enerjik bir imaj sunarak onlarin markaya
olan ilgilerini canli tutmaktadir. Heyecan verici bir marka, tiiketicilerin markayla siirekli etkilesimde
kalmasina ve platformu tekrar kullanmalarina yol agmaktadir. Bu bulgu, 6zellikle yenilik arayisinda olan
geng tiketiciler icin kritik 6neme sahiptir. Yetkinlik boyutu ise, markanin profesyonelligi, basar1 ve
giivenilirligi ile iligkilendirilmektedir. Bu boyutun marka sadakati {izerinde 6nemli bir etkisi olmakla
birlikte, marka aski devreye girdiginde yetkinlik boyutunun etkisinin azalmasi, tiiketicilerin duygusal
bagliliklar devreye girdiginde daha rasyonel faktorlerin geri planda kaldigini gostermektedir. Yetkinlik,
marka sadakatini saglamada 6nemli bir etken olmakla birlikte, duygusal baglarin giiglendigi durumlarda
daha diisiik bir etkiye sahip olmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini sadece iiriin
ya da hizmetin islevselligi ve kalitesi ile degil, ayn1 zamanda markanin sundugu duygusal degerlerle de

degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Bu bulgu, Fournier’in (1998) calismasinda marka kisiliginin tiiketici-marka iligkilerinde insan
benzeri Ozellikler kazanmasinin 6nemine deginilen kavramla da ortiismektedir. Fournier’e gore,
markalar insanlastirildiginda, tiiketicilerin marka ile duygusal bag kurmasi kolaylasir ve bu baglar,
markanin kisilik 6zellikleriyle yakindan iliskilidir. Tezde elde edilen bulgular, Netflix’in samimi,
heyecan verici ve yetkin bir marka olarak algilandigini gdstererek, literatiirdeki bu 6nceki arastirmalarla
uyumlu sonuglar sunmaktadir. Ozellikle Chen ve arkadaslarinin (2019) calismasinda Netflix’in
eglenceli, yaratici ve 6zgiin bir marka olarak algilandig1, bunun kullanicilar iizerinde pozitif bir duygusal
etki yarattig1 belirtilmistir. Benzer sekilde, bu arastirmada da Netflix’in samimi ve heyecan verici olarak
algilanmasi, kullanicilar arasinda pozitif bir duygusal bag olusturdugu ve marka askini giiclendirdigi
sonucuna ulasilmistir. Buna karsilik, arastirmada sertlik boyutunun, marka aski ve marka sadakati
iizerindeki etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Netflix, kullanicilar tarafindan daha ¢ok samimi ve giivenilir
bir marka olarak algilandigi i¢in sert ve mesafeli bir marka kisiligi tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki
yaratmamugtir. Bu bulgu, dijital platformlarin duygusal bag kurma siireglerinde daha yumusak, giiven

verici ve samimi Ozellikler sergilemesinin, sert ve mesafeli bir marka algisindan daha etkili oldugunu
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gostermektedir. Literatlirde de, 6zellikle dijital platformlar gibi tiiketici deneyimi odakli markalarin,
sertlik gibi kisilik boyutlar1 yerine daha duygusal ve bag kurmaya yonelik stratejilere agirlik vermesi
gerektigi savunulmaktadir (Carroll & Ahuvia, 2006).

Oliver (1999), marka sadakatini sadece tekrarlayan satin alimlarla degil, tiiketicilerin markaya
kars1 gelistirdigi duygusal bagliliklarla tanimlamis ve bu bagliliklarin marka sadakati tizerinde kritik bir
rol oynadigini belirtmistir. Bu tezdeki bulgular da Oliver’in modelini destekler niteliktedir. Netflix’in
marka sadakati, sadece platformun sundugu hizmetlerin kalitesiyle degil, tiiketicilerin markaya olan
duygusal bagliliklariyla da aciklanmaktadir. Samimiyet, yetkinlik ve heyecan boyutlarinin marka
sadakati iizerinde Onemli etkiler yarattigi goriilmistiir. Bu durum, tiiketicilerin duygusal olarak
baglandiklar1 markalara kars1 sadakat gelistirme egiliminde olduklarin1 gosteren literatiirdeki bulgularla

uyumludur.

Albert ve Merunka (2013) ise marka kisiliginin marka agki iizerinde 6énemli bir etkisi oldugunu
ve bu iligkinin sadakati artirdigin1 vurgulamiglardir. Bu ¢aligmada da benzer bir bulgu elde edilmistir;
marka kisiligi boyutlarinin marka agki {izerinde giiglii bir etkiye sahip olmus ve bu etki, marka sadakati
tizerinde dogrudan bir rol oynamistir. Albert ve Merunka’nin ¢aligmalarinda da samimiyetin, markalarin

tiikketicilerle daha derin baglar kurmasinda 6nemli bir unsur oldugu belirtilmistir.

Aragtirmanin 6nemli bulgularindan biri de marka askinin, marka sadakati {izerindeki giiclii
etkisidir. Bu bulgu, tiikketicilerin markaya duydugu duygusal bagliligin, onlarin markaya olan sadakatini
artirdigini ortaya koymaktadir. Marka aski, kullanicilarin Netflix'e olan sadakatini giiglii bir sekilde
artirmakta ve bu durum dijital platformlarin kullanicilariyla uzun vadeli iligkiler kurmalarinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle Netflix gibi platformlar, tiiketicilerle duygusal baglar kurarak marka

sadakatini artirmada basarili olmaktadir.

Marka askinin, samimi, yetkin ve heyecanli bulunan marka kisiligine sahip Netflix’in marka
sadakati iizerine etkisinde goz ard1 edilemez bir sekilde giiclii bir pozitif etki yarattig1 bulgusu Carroll
ve Ahuvia’nin (2006) marka aski modeliyle de uyumludur. Carroll ve Ahuvia, tiikketicilerin sevdikleri
markalara kars1 derin bir duygusal baglilik gelistirdiklerini ve bu bagliligin markaya duyulan sadakati
pekistirdigini savunmusglardir. Marka kisiligi alt boyutlari markalarin tiiketicilerle daha derin bir
duygusal bag kurmasini sagladigi i¢in, marka askini da tetikleyici bir faktér olarak karsimiza cikar.
Samimi markalar, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok sevilir ve bu duygusal sevgi, markaya olan baglilig
pekistirerek sadakat olusturur. Ornegin, Netflix’in kullanicilarna kisisellestirilmis ve samimi bir
deneyim sunmasi, tiiketicilerin platforma olan bagliliklarin1 artirarak sadakat diizeylerini

giiclendirmektedir.

Tezde elde edilen sonuglar, literatiirdeki ¢alismalar1 destekler niteliktedir ve 6zellikle dijital
platformlarin marka kisiligi 6zelliklerini 6ne ¢ikararak tiiketicilerle duygusal baglar kurmasinin 6nemini

vurgulamaktadir. Markalarin, 6zellikle samimiyet ve heyecan boyutlarina odaklanarak, tiiketicilerle
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duygusal bag kurmalart ve bu bagi sadakate doniigtirmeleri gerekmektedir. Markalarin, yetkinlik
boyutunu da profesyonellik ve giivenilirlik algisin1 gii¢lendirerek kullanmasi, marka sadakatini artirici
bir unsur olarak degerlendirilebilir. Sonu¢ olarak, marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati
arasindaki iliskiler, pazarlama stratejilerinin merkezine alinmali ve markalarin tiiketicileriyle uzun

vadeli duygusal baglar kurarak sadakat olusturma yolunda bu kavramlar etkin bir sekilde kullanilmalidur.

Dijital platformlar gibi dinamik ve hizla degisen pazarlarda, markalarin duygusal baglar
olusturarak tiiketicileriyle siirdiiriilebilir bir iliski kurmalarinin kritik 6nem tasidigin1 gostermektedir.
Netflix gibi yenilik¢i ve kullanici merkezli markalar, tiiketicilerin sadakatini kazanmak i¢in sadece
kaliteli igerik sunmakla kalmamali, ayn1 zamanda markalarinin kisilik 6zelliklerini tiiketicilerle uyumlu

hale getirmelidir.

Netflix gibi markalarin, tiiketicileriyle samimi bir iliski kurmasi, giiven ve duygusal baglilig:
artirmaktadir. Markanin pazarlama stratejilerinde samimiyet ve diriistliik 6n planda tutulmali,
tiiketicilere igten ve giivenilir bir marka imaji sunulmalidir. Ornegin, sosyal medya paylasimlarinda
samimi ve eglenceli bir dil kullanilmasi, kullanicilarin markay1 samimi ve eglenceli bulmasina olanak
saglamaktadir. Platformun kullanicilara dizi/film igerikleri dnerdigi bildirimlerde yetkin ve heyecan
verici bir tavirda olmas1 da kullanicilar1 pozitif yonde etkilemeye devam edecektir. Netflix gibi yenilik¢i
platformlar, heyecan faktoriinii 6ne ¢ikararak geng tiiketicilerin ilgisini canli tutmaya devam etmelidir.
Siirekli yeni igerikler sunmak, platformun dinamik yapisin1 korumasia yardimer olacaktir. Ozellikle
geng kusaklara yonelik kampanyalar ve pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, Netflix’in
platformunu daha fazla oyunlagtirma unsurlariyla donatmasi, kullanicilar arasinda marka sadakatini
artirabilir. Ornegin, kisisellestirilmis oneri algoritmalarim daha da gelistirerek tiiketicilere yeni
deneyimler sunmak, markanin dinamik ve enerjik algisini pekistirebilir. Yetkinlik boyutu, tiiketicilerde
gliven olusturarak sadakati artiran Onemli bir unsurdur. Netflix gibi biiylik platformlar, teknik
altyapilarin1 giliclendirmeye devam etmeli ve kullanicilarin karsilastiklart sorunlara hizli ¢éziimler
sunmalidir. Kullanic1 deneyimini siirekli gelistirmek ve gilivenilir bir hizmet sunmak, tiiketicilerin
markaya olan sadakatini giliglendirecektir. Ayrica, Netflix’in igerik saglama siireclerinde kaliteyi

artirmaya yonelik stratejilere devam etmesi, markanin yetkinlik algisini korumasina yardimeci olacaktir.

Netflix gibi markalar, tiiketicilerle daha derin duygusal baglar kurmak i¢in marka agk1 kavramini
merkezine almalidir. Tiiketiciler, sadece bir hizmet saglayici degil, hayatlarinin bir pargasi haline gelen
bir markaya baglanmaktadir. Bu nedenle, markanin tiiketiciyle olan etkilesiminde kisisel dokunuslar ve
anlamli deneyimler sunmasi &nemlidir. Ozellikle, Netflix’in kullanicilariyla olan sosyal medya
etkilesimlerini kigisellestirmesi ve kullanici hikayelerine daha fazla yer vermesi, markaya olan duygusal

baglilig1 giiglendirebilir.

Sonug olarak, bu arastirma, marka kisiligi, marka aski ve marka sadakati arasindaki iliskilerin

Netflix 6rnegi tizerinden nasil gelistigini ve tiiketici davraniglarina nasil yon verdigini ortaya koymustur.
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Bu bulgular, literatiirdeki diger ¢aligmalarla uyumlu olup, dijital platformlarin pazarlama stratejilerinde
duygusal baglar kurmaya yonelik adimlar atmalar1 gerektigini gdstermektedir. Netflix gibi markalar,
tilketicileriyle olan baglarini giiclendirmek ve sadakatlerini artirmak i¢in samimiyet, heyecan ve
yetkinlik boyutlarina odaklanmali, kullanici deneyimlerini kisisellestirerek uzun vadeli basarilarini

saglamlagtirmalidir.
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EKLER

Degerli Katilimct;

Bu tez, dijital ¢agin hizla evrilen pazarlama dinamiklerinde marka kisiliginin marka aski ve marka
sadakati iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar bilimsel bir
arastirmaya taban olusturacagi icin anket sorularina verilen yanitlarin dogrulugu 6nem arz etmektedir.
Sorular1 dikkatlice okuyarak kendi fikirleriniz dogrultusunda cevaplamanizi rica ederim.

Katilimcilardan isim ve soyisim bilgisi istenmeyecek olup ankete verilen tiim cevaplar gizli tutulacaktir.

Bu calisma Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Global Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans

arastirmasi i¢in hazirlanmustir.

Arastirmaya gosterdiginiz ilgi ve verdiginiz destekten dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Netflix ile ilgili Sorular

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum
Katiliyorm
Kesinlikle
Katihyorum

Ne kadar siklikla dizi veya film izliyorsunuz?

Dizi/film izlemek i¢in daha ¢ok hangi platformlar: tercih ediyorsunuz?

Dizi/film izlemek i¢in kullandiginiz en favori platform asagidakilerden hangisidir ?

Netflix kullantyor musunuz?

Netflix'i hangi siklikla kullantyorsunuz?

Netflix’i daha ¢ok nereden izlemeyi tercih ediyorsunuz?

Netflix'in dizi ve film igeriklerini kaliteli buluyor musunuz?

Sosyal medya hesaplarinizda Netflix’i takip ediyor musunuz ?
Netflix'i daha ¢ok hangi kanallardan takip ediyorsunuz?

Bagka dizi/film platformlarin sosyal medya hesaplarini da takip ediyor musunuz ?

Netflix bugiin hayatinizdan ¢iksa bu sizi olumsuz etkiler mi ?

Marka Karakteri Ol¢ek Sorular

Netflix'in samimi bir marka oldugunu diistiniiyorum.
Netflix'i giivenilir bir marka olarak goértiyorum.

Netflix'in diiriist ve agik bir marka imaj1 oldugunu disiinityorum.

Netflix'in heyecan verici bir marka oldugunu diistiniiyorum.

Netflix'in heyecan verici bir marka oldugunu diistiniiyorum.
Netflix'in yenilik¢i oldugunu diisiiniiyorum.

Netflix'i dinamik ve enerjik bir marka olarak goriiyorum.

Netflix'i yetkin bir marka olarak goriiyorum.

Netflix'in profesyonel oldugunu diisiiniiyorum.

Netflix giivenilir bir hizmet sunuyor.
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Netflix'in sofistike bir marka oldugunu diigiiniiyorum.

Netflix'in zarif ve gik bir imaj1 oldugunu diistiniiyorum.

Netflix, kaliteli icerikler sunuyor.

Netflix'i dayanikli bir marka olarak goériiyorum.

Netflix'in gii¢lii bir marka imajina sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Netflix'i sert bir marka olarak gdriiyorum.

Marka Aski Olgek Sorular

Netflix'in harika bir marka oldugunu diistiniiyorum.

Netflix beni iyi hissettiriyor.

Netflix tamamen harika bir markadir.

Netflix ile ilgili bir sey hissetmiyorum.

Netflix beni ¢ok mutlu ediyor.

Netflix'i seviyorum!

Netflix hakkinda 6zel hislerim yok.

Netflix bana keyif veren bir deneyim sunuyor.

Netflix'e kars1 tutkulu hissediyorum.

Netflix'e ¢ok bagliyim.

Marka Sadakati Olgek Sorulari

Netflix'e sadik oldugumu diistiniiyorum.

Netflix benim birinci tercihim olur.

Diger markalarla kiyaslandiginda Netflix icin daha yiiksek bir fiyat ddemeye
hazirim.

Netflix'i bagkalarina tavsiye ederim.

Gelecekte de Netflix kullanmaya devam edecegim.

EK-3 Anket Sorular

Demografik Sorular

Cinsiyetiniz:

() Kadin () Erkek

Yasimiz:

() 18- 24 yag arasi () 25-34 yas aras1 () 35-44 yas arasi ( )45-54 yag aras1 () 55 yas
ve iizeri

Egitim Seviyeniz:
() Lise () Univesites ( ) Yiiksek Lisans
() Doktora (') Diger

Aylik bireysel net geliriniz ne kadardir?
()0—15.000 TL aras1 () 15.001 —25.000 TL aras1
() 25.001 —35.000 TL aras1 () 35.001 — 45.000 TL aras1 () 45.001 TL ve iizeri
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