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OZET

SEMBOLIK TUKETIiMIN MARKA SADAKATI
YARATMA UZERINE ETKIiSi

Giliniimiizde isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarlarda amagclarina
ulagabilmek adina gesitli stratejiler gelistirirler. Farkli semboller ve imgeler yoluyla
tiketicilerin  hafizalarinda yer etmeye c¢alisan isletmelerin uyguladiklar
stratejilerden biri de iirlinlerine sembolik anlamlar yiiklemektir. Bu sembolik 6geler
araciligi ile tirtinleri tercih eden tiiketicilerin belirli markalar1 yeniden tercih ettigi
ve bu markalara kars1 sadakat duygusu gelistirdigi gozlemlenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci sembolik Ogelerin ve sembolik tiiketimin alt
boyutlarinin tiiketici davraniglar1 ve marka sadakati tizerindeki etkisinin olup
olmadiginin arastirilmasidir. Arastirma Orneklemini Rize sehrinde yasayan
Volkswagen marka otomobil kullanicilar1 olusturmaktadir. Kartopu 6rneklemenin
kullanildig1 bu arastirmada veri toplama siireci sonunda 233 adet anket elde
edilmistir. Gerekli kontrollerin ardindan yapilan anketlerin tamami analize tabi
tutularak yapisal model test edilmistir. Sembolik tiikketimin alt boyutlart olan marka
etkisi, 6z uyum, kollektivizm/bireycilik, marka kimligi ve marka tinii boyutlarinin
marka sadakati iizerinde belirli dl¢iilerde etkisinin oldugu gbzlemlenirken 6z uyum
boyutunun literatiiriin aksine marka sadakatinin {izerine bir etkisinin olmadig

ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik tiiketim, Marka, Tiiketim Cesitleri, Marka
Sadakati
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ABSTRACT

Today, companies develop various strategies to achieve their goals in the
markets in which they operate. One of the strategies that companies try to place in
consumers' memories through different symbols and images is to add symbolic
meanings to their products. It is observed that consumers who prefer products
through these symbolic elements re-choose certain brands and develop a sense of
loyalty towards these brands.

The aim of this study is to investigate whether symbolic elements and sub-
dimensions of symbolic consumption have an impact on consumer behavior and
brand loyalty. The sample of the study consists of Volkswagen automobile users
living in Rize. In this study, which used snowball sampling, 233 questionnaires
were obtained at the end of data collection process. After the necessary controls, all
of the questionnaires were analyzed and the structural model was tested. While the
sub-dimensions of symbolic consumption, brand effect, self-congruence
collectivism / individualism, brand identity and brand reputation dimensions have
been observed to have a certain effect on brand loyalty, however contrary to
literature self-congruence dimension has no effect on brand loyalty.

Keywords: Symbolic consumption, Brand, Consumption Types, Brand

Loyalty
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KISALTMALAR

ANOVA . Analysis of Variance (Varyans Analizi)
AFA . Aciklayici Faktor Analizi

DFA : Dogrulayict Faktor Analizi

YEM . Yapisal Esitlik Modellemesi

KMO . Kaiser-Meyer-Olkin
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GIRIS

Yasanilan toplumsal ve kiiltiirel degisimlere bagli olarak tiiketicilerin
nesneyle iligkisinin degistigi gliniimiiz diinyasinda, bir iirliniin fonksiyonel
ozelliklerinin yaninda markasi, reklami, satildigi magazanin atmosferi, ifade ettigi
anlam vb. unsurlardan olusan Kriterlere gore tercih edildigi goriilmektedir
(Baudrillard, 2004:18). Tiiketiciler iiriin alirken farkli ve ¢esitli beklentiler igerisine
girmektedirler. Cogu durumda tiriinler kisiligi gelistirme ve desteklemek icin tercih
edilmektedir. Tiketicilerde triiniin sahip oldugu sembolik anlam ile kisiligi ve
benligi dis diinyaya gdsterme istegi hakimdir (Solomon ve Rabolt, 2009:163).
Sembolik ihtiyaclar ve sembolik tiiketim duygusal ve igsel olarak olugmaktadir
(Bhat ve Reddy,1998). Sembolik tiiketim; benzerlik, benzersizlik, iliski kurma ve
sosyal ayrim gibi sembolik ihtiyag¢lar1 ifade eden bir iiriin satin alindiginda ortaya
cikmaktadir (Liang ve He, 2012). Boylelikle sembolik ihtiyaglar, kisisel imaj ve
sosyal kimlikle baglantili hale gelir (Bhat ve Reddy,1998). insanlar, mal ve
hizmetleri bagkalarina mesaj yollama amaci ile titketmektedirler (Belk vd.,1982) .
Eger {iriin ve hizmetlere ait bu semboller sosyal olarak da kabul edilmisse, mesajlar
da diger insanlara basarili olarak iletilebilirler (Hyatt, 1992). Bundan dolayi
tiiketiciler, kimliklerini ortaya koymak adina diger insanlarca sosyal olarak kabul
edilmis mal ve hizmetleri segmektedirler (Lee, 1990). Bu anlayigla sembolik
tikketim, tiiketicilerin sosyal siireclerine yardim eden kiiltiirel bir uygulamadir
(Elliot, 1997). Uriinlerin sahip oldugu teknolojik, ekonomik veya fonksiyonel
nitelikler tiiketicinin biyolojik, fiziki ya da temel ihtiyaglarina, sembolik anlamia
dayali 6zellikler ise sosyo-psikolojik gereksinimlerine hitap etmektedir. Sembolik
unsurlar, yapilarinin daha kompleks olmasina ragmen toplumsallasma siirecinde
Ogrenilerek anlam sahibi olurlar (Odabas1 ve Baris, 2006:95-96).

Marka o6zellikleri markanin sembolik anlamina dayandigindan dolay1
sembolik tiiketim markalarla yakindan baglantilidir (Ekinci vd., 2013).
Tiiketicilerin markanin sembolik tiikketimine kattigi anlam, kiltiiriin igerdigi
inaniglarmin  bir yansimasidir (Aaker vd., 2001). Giiniimiiz toplumunda

materyalizm, yiikselme hirs1 olan biitiin bireyler igin statii tiiketimini motive
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etmektedir (O’Cass ve Siahtiri, 2013). Statii tiikketimi, lirin veya hizmetleri satin
alarak sosyal statii veya sayginligi gelistirme egilimidir (Eastman ve lyer, 2012).
Tiketiciler, gelirleri yiikseldikge, sosyal pozisyon elde etmek ve yansitmak igin
liks ve statii driinleri tiiketmeyi denemektedirler (Goldsmith vd., 2012).
Dolayisiyla se¢cime dayali tiiketim davraniglari, tliketicilerin zenginligi ve sosyal
konumlarimi yansitan iyi bilinen markalarla iligkilidir. Sosyoekonomik ve kiiltiirel
gecmislerine dayali olarak tiiketicilerin sembolik ihtiyaglar1 farklidir, dolayisi ile
belirli ihtiyaclar tiiketicinin tiiketimi lizerinde daha etkilidir (Kim vd., 2002).

Gintimiiz tiiketicileri markalar1 sahip olduklart kimlik ve kisilik
ozelliklerinin kendi kimlik ve kisilik 6zelliklerini yansittiklarini diisiinmektedirler.
Bu diisiince tiiketicilerin tercih ettikleri markalar1 dolayisi ile marka yonetimlerinin
kararlarim1 etkilemektedir. Bununla birlikte iletisim teknolojilerinin gelismesi ve
degismesi de markalarin degisimlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Markalarin
meydana gelen bu degisim siirecinde hayatta kalabilmek ve rekabette
farklilasabilmek adina stratejik marka yonetimine ge¢mesi gerekmektedir. Bu
acidan degerlendirildiginde marka yonetimi ve marka sadakati gibi kavramlar
rekabet¢i pazar ortaminda isletmelerin avantajli bir konuma gelebilmeleri
bakimindan 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin arzularini ve ihtiyaglarini temel alan
bir marka yonetimi stratejisi, tiketici ile bag kurma ve marka sadakati yaratma
acisindan markaya fayda saglamaktadir.

Bu calismada, sembolik tiiketim Ogelerinin ve sembolik tiiketimin alt
boyutlariin tiiketim siirecinde oynadigi rol ele alinacaktir. Tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere yiikledikleri anlamlarin, tiikketim siirecinde insanlar1 nasil
yonlendirdiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Tercihlerine anlamlar
yiikleyerek satin almaya yonelen tiiketicinin, ayni veya benzer ihtiyaglarim
giderirken yeniden ayn1 markay1 tercih etmesi, markaya dair sadakatin olustugunun
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu acidan, sembolik 6gelerin tiiketiciler
tizerindeki etkisinin, ayn1 zamanda sembolik tiiketimin alt boyutlarindan da biri
olan marka sadakatini (Ho Han vd., 2016) olusturma baglaminda bir etkisinin olup
olmadig bu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir.

Bu calismanin ilk boéliimiinde tiiketici ve tiiketici davranisi, tiiketici

davraniglarini etkileyen faktorler, tiikketici satin alma karar siireci, tiiketim kavrami
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ve tiikketim tiirleri lizerinde durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde sembolik
tilketim kavrami, sembolik tiiketimin alt boyutlari, marka sadakati kavrami ve
marka sadakati kavramina iliskin teorik bilgiler ortaya konulmaya c¢alisilmistir.
Aragtirmanin son boliimiinde ise arastirmanin yontemi bulunmaktadir. Bu boliimde,
gerceklestirilen arastirma ile ilgili bilgiler verilmekte ve arastirmanin konusu,
amac1 ve yonteminden s6z edilmektedir. Bununla birlikte aragtirma sorularinin ve
hipotezlerinin gerektirdigi analizler yapilmakta ve degerlendirilmektedir. Yapilan
analizler ile elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin sembolik boyutlar baglaminda
markaya olan sadakat diizeylerindeki etkisinden bahsedilmektedir. Bunlara ek
olarak anketin hazirlanmasi, uygulanmasi ve analiz siire¢lerinden s6z edilmistir.
Son boliimde de olceklere ait giivenilirlik ve faktor analizleri yapilmis; literatiir
taramasi1 sonucu ortaya konulan yapisal model test edilerek bulgular

yorumlanmustir.
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BIiRINCI BOLUM

1. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI

Tiiketim kavraminin gz ardi edilemez bir pargasi olan tiiketiciyi; nihai
kullanma maksadi ile iiriin ve hizmet satin alan ve bunlar1 kullanan kisi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2006:20). Diger bir ifadeyle ise
tiiketici; gereksinim duyan ve bu gereksinimini gidermek adina elinde imkanlar
veya firsatlar1 bulunan kisidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak.,2006:59). Bir baska
tanimda ise tiiketici; gereksinimlerle donatilmis, kendilerine has zevklere sahip olan
ve tercihlerde bulunabilen, sahip oldugu maddi kaynaklari iiriin ve hizmet satin
alma amaciyla harcayan, bu harcama eyleminin neticesinde de fayda temin ederek
tatmin saglayan birey olarak tanimlanmaktadir (Ozcan, 1996: 251).

Isletmelerin hedef kitlesini olusturan tiiketiciler; isletmenin gergeklestirdigi
biitiin faaliyet ve operasyonlarinin kilit noktasinda, temel unsur olarak yer
almaktadirlar. Tiiketici davranislart kavrami; hangi tiriin ve hizmetin kimlerden, ne
sekilde, nerede ve hangi zaman diliminde satin alinacag ile ilgili iireticilerin
verdikleri kararlari i¢ine alan siire¢ olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2004:93). Sekil
1’de gosterildigi lizere tiiketici davranislar1 pazari etkileme ve yonlendirme gabalari

bakimindan oldukca énem arz etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:7).

Pazar: Etkileyen Faktorler Sonuglar

(Bagimsiz Degiskenler) (Bagimh Degiskenler)
- Mal ve hizmetler - Davranigsal tepkiler
- Mal ve hizmetleri konumlandirma — | -Farkindaolma

- Fiyat - {igilenme

- Dagitim - Bilgilenme

- Tutundurma - Tercih etme

- Tiiketici odakli uygulamalar - Satin alma

Kontrol Edilemeyen Bagimsiz Basan Olgiitleri
Degiskenler - Satislar

- Talep - Pazar pay1

- Rekabet - Kar

- Tiiketici davraniglar ’ - Nakit akig1

- Cevre kosullari - Imaj

Sekil 1. Pazar etkileyen ve yonlendiren faktorler (Islamoglu ve Altunisik, 2008)
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Uygulamal1 bir arastirma bilimi olarak degerlendirilen tiiketici davraniglari
disiplinler aras1 bir 0&zellik gosterir. Psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji,
antropoloji, ekonomi, isaret bilimi ve istatistik gibi diger bilim dallarindan 6diing
alinan teoriler, kavramlar ve yontemler bu alana gii¢ vermektedir. Psikoloji insan
davranigini ve davranigin altinda yatan siiregleri inceleyen bilim dali olarak
tanimlanmakta ve tiiketicileri etkilemenin yollarin1 gostererek pazarlamaya katki
sunmaktadir. Bireyin davranisi, diisiince ve duygulariyla ilgili bilinglenme
diizeyine erisilerek insan davranmiglarimin altinda yatan temel nedenlerin neler
oldugu anlasilir. Sosyoloji insanlar aras1 etkilesimi inceler ve kiiltiir ve alt kiiltiiriin
tilketime etkileri, sosyal siniflarin tiiketici tercihleri iizerinde oynadigi rol, tiikketimi
etkileyen grup normlari gibi bagliklarda pazarlamayi destekler. Bireylerin ve
toplumun sinirli kaynaklarla sonsuz isteklerini nasil karsilayacaklarina iliskin
aragtirmalar yapan ekonomi disiplini ozellikle fiyat degisikliklerinin tiiketici
davraniglar1 ve tercihlerini nasil etkiledigi ve gelir diizeyi ile tercihler arasinda nasil
bir iligkinin oldugunu agiklamaya yardimci olmaktadir. Sosyal psikoloji,
antropoloji ve isaret bilimi de pek cok konuda pazarlama alanina katkilar
saglamaktadir. Pazarlamanin sozii edilen alanlardan destek almasi sonucunda elde
edilen bulgular tiketicileri anlamada pazarlamacilara daha fazla yarar
saglamaktadir (Ciiceloglu, 2002: 22-48; Islamoglu ve Altunisik, 2008:11-13).

1.1. Tiiketici Davramislarinmi Etkileyen Faktorler

Insanlar yasamlar siiresince ¢ok sayida iiriine ihtiya¢ duyarlar ve bu
ihtiyaglarin1 gidermeye g¢alisirlar. Bu ihtiyaclarimi gidermek i¢in kendilerine en
uygun {rilinleri se¢gme yoluna giderler. Bugiin pazarda ¢ok sayida farkli marka,
ozelliklerde ve farkli fiyatlarla sunulan birbirine benzer yiiksek miktarda tiriin
bulunmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin degerlendirme siireci ve bu slire¢ sonucu
olusan davranislari olduk¢a karmasiktir (Olug, 1991, s. 2-12). Bu karmasik yapi,
tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida faktorii de i¢inde barindirmaktadir. Bu
faktorler; demografik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve durumsal faktorler olarak ifade
edilebilir. Bu faktorlerin yaninda, isletmeler tarafindan vyiiriitiilen pazarlama

caligmalar1 da tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkin bir rol oynamaktadir.
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Insanoglunun en &nemli 6zelligi belki de bulundugu ortama uyum saglama
Ozelligidir. Tiiketiciler de degisen pazar sartlarinda ve Ozellikle de kriz
donemlerinde cesitli davramis degisiklikleri gosterebilmektedirler. Tiirkiye refah
izleme anketinin sonuglarina gore, aileler azalan gelirleri ile basa ¢ikabilmek adina
harcama kalemlerinde su degisiklikleri yapmuslardir (islamoglu,2010, s.18):

e %73 daha uygun fiyathi gida maddelerine gegis

e %065 daha uygun fiyatl gida dis1 iiriinlere gecis

e %53 gida tiiketim miktarlarinin azaltilmasi

e %49 sosyal ¢cevre ile goriisme sikliginin azaltilmasi

e %48 biitiin gida dis1 tirtinleri almay1 durdurma

e %31 farkli ulasim alternatiflerini kullanma

e %30 iletisim hizmetlerinden daha az yararlanma

e %26 koruyucu saglik hizmetleri i¢in doktora gitme sikligin1 azaltma

e %21 saglik hizmetlerinden yararlanma sikliginin azaltilmasi

Pazan etkileyen ve yonlendiren faktorlere iligkin degiskenler, sekil 2°de
gosterilmektedir.
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PAZARLAMA CABALARI
(Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)

|

PSIKOLOJIK FAKTORLER
- Kisilik ve Benlik TUKETICi SATIN
- Ogrenme ve Bellek ALMA
- Giidiileme ve Ilgilenim KARAR SURECI
- Duyum ve Algilama —>
- Tutum ve Duygular
- Yagsam Tarzi Sorunun Belirlenmesi
¢ Tatmin
SOSYO-KULTUREL Bilgi Arayis.
-  —
FAKTORLER I
-Referans(Danisma) Gruplari -
" Aile N Tatmin
. . Olmama
- Kisisel Etkiler Seceneklerin
- Statii ve Sosyal Simf Degerlendirilmesi
- Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

!

. Satin Alma Karari
DEMOGRAFIK
FAKTORLER
- Yas
- Cinsiyet —
- Egitim , Satin Alma Sonrast
- Cografik Yerlesim Davraniglar
- Meslek
- Gelir

!

DURUMSAL FAKTORLER
- Fiziksel Cevre
- Sosyal Cevre
- Zaman
- Satin Alma Nedeni
- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2. Pazar etkileyen ve yonlendiren faktorler (Odabast ve Baris, 2010)
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1.1.1. Psikolojik Faktorler

1.1.1.1. Kisilik ve Benlik

Kisilik; “bir insam1 digerlerinden ayiran davranislar seti” (islamoglu ve
Altunisik, 2008:156) olarak ifade edilmektedir. Kisilik kavrami irdelenirken
karakter ve mizag kavramlari ile karistirllmamalidir. Karakter bilingli olarak se¢ilir
ve kisiligin 6zellikle ahlaki olgular ile ilgili boliimiinii olusturan 6zellikleri kapsar.
Mizag ise; sonradan gelistirilmeyen ve dogustan gelen kisilik 6zelliklerinden
olusmaktadir. Ornegin, neseli ya da sinirli olmak dogustan gelen bir 6zelliktir ve
kisinin mizacini olusturur (Odabasi ve Barig, 2010:190-191).

Kisilik, kisilerin yakin ¢evre ve digsal ¢evre ile kurmus oldugu, onu diger
bireylerden ayiran, dengeli ve kalip haline gelmis bir iliski tirtdir. Kisilik,
insanlar1 diger bireylerden ayirt eden ve onlari degisik durumlarda degisik bir
hareket sekline yonlendiren niteliklerin bir araya gelmesi seklinde de
tamimlanabilir. Insanlarin kisilik ve karakter nitelikleri genel anlamda tutarli ve
stirekli olsa dahi zaman zaman bizi ¢ok iyi taniyan kisileri ve hatta bazen kendimizi
bile saskinliga ugratacak davranislar igerisine girebilmekteyiz (Kog, 2016:337).

Benlik kisinin kendisini algilama sekline denilmektedir. Kisinin kendisini
gorme seklini ve kisiligine dair yargilarinin neler oldugunu ortaya koymaktadir.
Benligin, kisilerin algilarina bagli olarak iki boyutu bulunmaktadir. Ik boyut
gergek benlik olarak tanimlanirken ikinci boyut da ideal benlik olarak tanimlanir.
Insanlar asil benliklerini ideal benliklerine benzestirmek i¢in ¢aba sarf ederler. Uriin
ve  markalar tiketicilerin  benliklerinin  bir  yansimast  seklinde
degerlendirilmektedir. Bu baglamda iiriin ve markalarin sahip oldugu sembolik
anlamlar1 anlayabilmek o6nemli bir duruma gelmektedir (Odabasi ve Baris,
2010:204-205).

Insanlarin tiiketmis olduklari {iriinler ile benlik ve kisilikleri arasinda kayda
deger bir iliski bulunmaktadir. Tiketiciler benliklerine ve kisilik yapilarina uygun
diisen, kisilik 6zelliklerini yansittigini veya tamamladigini diistindiikleri tirtinleri ve
hizmetleri satin alarak g¢evreye benlikleri, kisilikleri ve olusturmaya calistiklari
imaja dair mesajlar verirler. Uriin ve markalar onlar tiiketen insanlarin kisiliginin

bir yansimasi olarak degerlendirilebilir (Kog, 2016:323).
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1.1.1.2.08renme ve Bellek

Ogrenmeyi davranista olusan kalici degisiklikler seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Morgan, 2000:77). Ogrenme Kabiliyeti kisilerin yasam tarzlarinm
siirekli olarak degismesine Sebep olmaktadir. Ogrenmeyi ¢agrisimli dgrenme ve
biligsel 6grenme seklinde iki ana gruba ayirabiliriz. Cagrisimli 6grenme ise klasik
kosullanma ve edimsel kosullanma olmak iizere iki farkli bicimde ele
almabilmektedir (Ciiceloglu, 2002:139). Ogrenme kavramini tanimlarken iic
onemli unsurdan bahsetmek miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2010:78):

1. Ogrenme, davranista ortaya cikan bir degisikliktir ve bu degisiklik
olumlu dogrultuda olabilecegi gibi olumsuz dogrultuda da
olabilmektedir.

2. Ogrenme, tekrarli davramslar veya yasanmisglhiklar sonucu meydana
gelen degisikliktir. Hi¢ kimse bilgiye sahip olarak diinyaya gelmez.
Ancak biiyiime ve olgunlagsma evreleri sonucu olusan degisimler
ogrenme olarak nitelenemez.

3. Ogrenme sonrasi meydana gelen degisikligin miimkiin oldugunca devam
ettirilmesi gerekir. Farkli bir ifade ile uzun bir zaman siirmelidir.

Ogrenme sonucunda elde edilen bilgiler bellege yerlestirilir (kodlama). Bu
bilgiler bellekte tutulur (depolama) ve ihtiya¢ duyuldugunda bellekten ¢cagrilir (ara-
bul-geriye getir). Bellek olmasaydi insanlar deneyimleri sonucu &grendikleri
davraniglar1 ve goriisleri saklayamaz ve her defasinda ayni davranig ve goriisleri
yeniden Ogrenmek zorunda kalirdi (Ciiceloglu, 2002:169-170). Bellek bilginin
meydana gelmesi ve gelecekte gereksinim duyuldugu durumlarda bulunmasini
saglamak adma saklanma ve depolanma asamasidir. Elde edilmis olan bilgiler
bellekte saklanarak maruz kalinan uyaricilarin yorumlanma sekline etki eder
(Odabas1 ve Barig, 2010:96).

Bellek incelenitken ¢agdas yaklagim bilginin islenmesi asamasina
dayanmaktadir. Bilgisayarin ¢alisma prensibinde goriildiigii gibi veriler girdiye
gelmekte, islem gormekte ve farkli sekilde gelecekteki kullanimlar i¢in ortaya
¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2010:97).
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CEVRESEL GIiRDIiLER

KODLAMA DEPOLAMA
EVRESEL f_
%iRDiLER Bilgiler bellege bilgiler bellekte Bilgiler bellekte depolanir ve
- yerlestirilir —> bulundurulur 1

ihtiya¢ duyuldugunda bulunur

Sekil 3. Bellekte bilgiyi isleme siireci (Odabasi ve Baris 2010:97)

1.1.1.3. Giidiileme ve Tlgilenim

Gudd, talepleri, istekleri, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri igeren kapsamli
bir kavramdir. Giidii kavramini uyarilmis gereksinimler olarak da tanimlayabiliriz.
Gereksinimler bireylerin tepki gosterme egilimini kuvvetlendirirken, gidi
tepkilerin bi¢cimlenmesinde etkili olmaktadir. Gidiiler sadece insanlar1 uyararak
harekete gegirmekle yetinmeyip, onlarin hareketlerinin de belli bir hedefe yonelik
olusmasini da saglamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:84).

Gidi, ihtiyag, dirti ve istek kavramlari bazen birbirlerinin yerlerine
kullanilsa da aslinda farkli kavramlardir. Herhangi bir konuda bireyin eksiklik
duymasi ihtiyag olarak tanimlanirken, bu ihtiyaci gidermek i¢in beliren gii¢ diirtii,
bu ihtiyacin giderilmesi i¢in belli bir yonde etkinlik gdsterilmesi ise giidii olarak
tanimlanmaktadir. Istek tatmin edilmemis ihtiyaglarm varlifinda ortaya ¢ikmakta
ve neyin ihtiyaclari tatmin edecegini gdstermektedir. Istek kisiyi eyleme gecirmek
i¢in yeterli degildir. Asagidaki sekilde ihtiyag, diirtii, giidli ve davranis arasindaki
iliski goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:77-78):

Ihtiyag — Giidi Diirtii

Davranis

Sekil 4. Ihtiyag, diirtii, giidii ve davrans iliskisi (Islamoglu ve Altunisik, 2008:78)

1.1.1.4. Duyum ve Algilama

Bireyler arasindaki anlayis farkliliklarinin sebebi olaylar1 algilama
sekillerindeki farkliliklardir. Algilama dis ¢evreden elde edilen duyusal verilere
dayanmaktadir. Nesne ve olaylarin &zelliklerine gore alici organlar da farkli
duyusal veriler iiretmektedirler. Bu noktadan hareketle duyumu; alic1 organlarin
uyarilmasi ile olugsan norofizyolojik bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Algi

ise; duyu verilerinin yorumlanarak cevredeki nesne ve olaylara anlam yiikleme

stirecidir (Ciiceloglu, 2002:98).
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Algilama siirecinin isaret ve sembollerin dikkati ¢ekmesi ile basladigini
sOylemek miimkiindiir. Bu isaret ya da semboller dikkat esigini asarsa filtre edilir
ve bir kismi kabul edilirken bir kism1 da geri gevrilir. Kabul edilenler yorumlanarak
anlam kazanirlar (Islamoglu, 2000:113).

Pazarlama c¢alismalarinda algilama olduk¢a Onemlidir. Algilama
tikketicilerin triinleri satin almadan Once, satin alma siirecinde ve sonrasindaki
yorumlarin1 ve davranislarii etkilemektedir. Ornegin birgok yiiksek fiyata sahip
irlin, pazarlamacilarin basariy1 iceren sembollerle {iriin arasinda baglant1 kurmasi
sonucunda tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Cok pahali otomobiller statii
gostergesi olarak degerlendirilir ve bdyle bir otomobile 6dedigi paraya kisi
degdigini diistiniir (Odabas1 ve Barig, 2010:128-137). Bununla birlikte reklamlarda
da algilama ile ilgili olarak gergeklerden yararlanma yoluna gidilmektedir. Ornegin
bir duyu organimiz belli bir uyarana gereginden uzun bir zaman zarfinda maruz
kalirsa duyu organimiz o uyarana uyum saglar. Uyaricida herhangi bir degisiklik
meydana geldigi zaman da duyu organi bu durumun ayni anda farkina varir.
Reklamlarda da uyaricinin bu 6zelligi dikkate alinmaktadir. Ayni hareketin tekrari
reklam ilk gosterildigi zaman da izleyenlerin dikkatini ¢eker daha sonra tekrara
uyum yapar. Algisal uyumun ortaya c¢ikisina kadar tekrar edilen uyaric tiimiiyle
algilanir (Cliceloglu, 2002:122).

1.1.1.5. Tutum ve Duygular

Insanlarin nesnelere, kanilara veya cevreye déniik pozitif ya da negatif bir
sekilde tepki olusturma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris,
2006:157).Tutum; kisilerin herhangi bir fikir, nesne veya bir sembole dair olumlu
ya da olumsuz duygulari, inanglart ve yonelimlerini gostermektedir (Mucuk,
2012:80).Tutumun duygusal bilesen, biligsel bilesen ve davranigsal bilesen olmak
tizere Ui¢ bileseni bulunmaktadir. Duygusal bilesen kisinin nesneye yonelik olumsuz
ve olumlu duygularin1 kapsamaktayken biligsel bilesen nesneyle ilgili inanglari
icermektedir. Davranigsal bilesen ise; duygu ve inanglara uygun olarak davranma

egilimi seklinde ifade edilebilir (Morgan, 2000:367).
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Hedef pazardaki tliketici tutumlarinin Slgiilmesi ve degerlendirilmesi ile
tiiketicilerin satin alma davranislari tahmin edilebilir ve asagida belirtilen faydalar
elde edilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:151):

e Pazar boliimlendirmesi yapilarak iiriiniin konumlandirilmasi yapilabilir.

e Reklam mesajlariin se¢cimine ve medya kararlarmin verilmesine katki

saglar.

e Yeni iiriinler gelistirmek miimkiin olabilir.

¢ Yeni gelistirilen {irlinlerin pazarda basarili olup olmayacag tiiketicilerin

tutumlarindan anlasilabilir.

e Tiiketici tutumlarinin degistirilmesi miimkiin olabilir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger bir 6nemli kavram da duygulardir.
Lindstrom (2008:36); duygularin alinan her kararda giiclii etkileri oldugunu
belirtmektedir.  Pazarlamacilar ~ tutumlar1  etkilemek  i¢in  duygularn
kullanabilmektedirler. Duygularin her anlamda tiiketici davraniglari iizerinde giiglii
etkileri bulunmaktadir. Ornegin magazalarda satis personeli sicak ve dostca
davranarak misterilerin  olumlu duygular iginde olmasini saglamaya
calismaktadirlar. Reklamlarda duygularin harekete gecirilmesi ile tiiketicilerin
dikkati ¢ekilmeye calisilir (Odabas1 ve Baris, 2006:183-187). Insanlar diinyaya
iligkin tiim kavrayislarim1 duyulart araciligiyla olusturmaktadir. Duyular insanin
bellegiyle arasinda kurulan bagdir ve ayni zamanda duygularla da baglanti
kurmaktadir. Ornegin 1s1ltili bahar tazeliginin dzel bir kokusu vardir ve iireticiler
baharla gelen bu koku ile insanlar arasinda kurulan duygusal baglantiy1 kullanarak
hayatin yenilenmesi anlamini temizleyicilerle ve sampuan siseleri ile tiiketicilere

yansitmaya ¢alismaktadirlar (Lindstrom, 2006:21).

1.1.1.6. Yasam Tarzi

Cocukluk dénemlerindeki etkilesimler sonucunda kisiler kendilerine 6zgii
bir davranig Oriintiisii gelistirmektedir. Yasam tarzi olarak ifade edilen bu kavram,
kisilerin amagclarini, kendilerine ve dis gevreye iliskin goriislerini, amaglarina
ulagsmak i¢in edindigi alisilmis davraniglarini kapsamaktadir (Gegtan,2000:136-
137). Benlik kavramu kisilerin yasam tarzlarinin temelini olusturmaktadir. Yasam

tarzi benlik kavraminin disa vurumu seklinde de tamimlanabilir. Gegmis
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deneyimler, kiiltiir, demografik faktorler, ekonomik kosullar, ilgiler, beklentiler,
tutumlar vb. faktorlerin tamami yasam tarzini etkilemektedir (Odabasi1 ve Baris,
2006:218-219). Benzer yasam tarzini benimseyen bireyler genellikle ayni iiriin
veya markalar1 satin almaktadirlar. Yasam tarzi 4 temel amag i¢in pazarlama
stratejilerinde kullanilmaktadir (islamoglu ve Altunisik,2010:195):

e Pazari boliimlere ayirmada,

e Uriin/markay1 konumlandirmada,

e Medya se¢im kararlarinda,

¢ Yeni mallar i¢in hedef pazar boliimiine karar vermede.

Bireylerin yasam tarzlar1 olgiiliirken yararlanilan metotlardan bir tanesi,
tilkketicilerin psikolojik yapilarina yonelik olan metottur. Bu yontem kullanilarak
bireylerin ilgi alanlar ile faaliyet ve diisiinceleri degerlendirilerek yasam tarzi
olgiilebilmektedir. Bu sekilde; tiiketicilerin davranislari, ilgileri ve yargilar1 degisik
sorular kullanilarak degerlendirilmeye c¢alisilir. Bunun igin bir soru envanteri
olusturulur. Soru envanterinin amaci, bireyleri belirli boyutlar tizerinden 6lgmek ve

yasam tarzlar1 hakkinda fikir edinebilmektir (Islamoglu ve Altunisik,2010:192).

Tablo 1
Yasam Tarz1 Gostergeleri (Islamoglu ve Altunisik, 2010:192)
DAVRANISLAR ILGILER YARGILAR DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
e  Calisma durumu Ailevi Kendisi ve ailesi o Yas
e Hobileri Evsel hakkindaki e Egitim seviyesi
e  Sosyal vakalar Mesleki diistincesi e Gelir diizeyi
e Tatil Toplumsal Sosyal e Meslek
e Eglence Eglence etkinliklere dair o Ajlenin boyutu
e  Kuliiplere iiyelik Modaya yo6nelik Politik e Yerlesim mekani
o  Aligveris Yemeklere dair Ise dair e Aile yasam egrisi
e Spor ve Egzersiz Iletisim Ekonomik e Ailenin yapisi
e Cevresel teknolojileri Egitim odakli
durumlar Amag Uriinler
Ba$ar1 Gelecege yonehk
Kiltiirel

\

Aktiviteler, ilgiler ve kanaatler degerlendirilerek bunlarla degisik markalar

tiriinler arasinda iliski kurulmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2010:192).



Bireylerin yagam tarzlar1 degerlendirilerek, bu yasam tarzlarina uygun pazarlama
stratejileri olugturulmaya calisilmaktadir. Bu agidan bakildiginda yasam tarzinin

belirlenmesi ve dikkate alinmasi pazarlama kararlar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir.

1.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 yonlendiren diger etkenlerden bir tanesi de sosyo-
kiltiirel faktorlerdir. Pargast oldugumuz sosyal ¢evre ve kiiltiirel etkenler, tiiketici
davraniglarini belirleme ve yonlendirmede son derece etkin rol oynamaktadir.
Kisisel degerler, danisma; yani referans gruplari, aile, kiiltiir, statii ve sosyal siniflar

sosyo-kiiltiirel faktorlerin baginda gosterebilir.

1.1.2.1. Damisma (Referans) Gruplari

Kisilerin (veya tiiketicilerin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarin
yonlendirme etkisi bulunan rastgele bir insan toplulugunu referans grubu seklinde
tamimlamak miimkiindiir (Mucuk, 2012-77). Schiffman ve Kanuk (2000:263) ise
grubu; iki veya daha fazla kisinin bireysel ve ortak hedeflerini basarma maksadiyla
olusturdugu topluluk olarak tanimlamaktadir. Gruplar bigimsel ve bigimsel
olmayan gruplar seklinde ikiye ayrilabilir. Okul ortami, is arkadaslar1 ve spor
merkezleri bigimsel gruplara verilebilecek orneklerden birkagidir. Bu gruplarda
tiyelerin davraniglarini diizenleyen bazi kurallar vardir. Arkadas gruplari, aile ve
akrabalar gibi bi¢imsel olmayan gruplarda ise iligkiler bi¢cimsel gruplara oranla
daha sicaktir (Odabasi ve Baris, 2006:231-233).

Bu bilgiler 1s1ginda referans gruplarmi kisilerin tutum, fikir ve deger
yargilarini yonlendiren insan grubu olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu gruplar
yakin arkadaslar, aile tiyeleri, akrabalar, komsular, is arkadaslar1 vb. bireyin yiiz
yiize iliskide oldugu kisilerden olusabilir. Ayrica {iinlii oyuncular, sarkicilar,
sporcular vb. yiiz yiize iliskide olmadiklar1 halde 6zellikle ¢ocuklarin ve genglerin
deger yargilarini, giyim tarzlarini, tutum ve davranislarini etkilemektedirler. Bu
nedenle tiiketici tercihlerini ve davranislarini etkileyerek yonlendirmeleri agisindan

tinliiler reklamlarda kullanilabilmektedir (Mucuk, 2012:73-74).
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1.1.2.2.Aile
Bireylerin ¢evreleri ile iligkileri ana-babasiyla baglamakta ve yetiskin bir
birey haline geldiginde bu iliskinin etkileri diinyayr algilama big¢imini
etkilemektedir. Bu nedenle aile, insanlar1 anlamada tizerinde durulmasi gereken
onemli toplumsal gruplardan bir tanesidir (Gegtan, 1993: 27). Aileyi; en kapsaml
sekli ile kan bagi, evlilik gibi faktorler sonucunda bir arada yasayan iki veya daha
fazla sayida bireyin meydana getirdigi toplumsal bir topluluk seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2006:245). Ayrica aile; niifusun yenilenmesi, milli
kiiltire sahip olma, cocuklarin sosyallestirilmesi, iktisadi, fizyolojik ve psikolojik
tatmin iglevlerinin gerceklestirildigi yer olarak nitelendirebilir (Mert, 2001: 27).
Aile kavrammin tiiketicilerin davramis sekilleri tizerindeki etkisi,
barindirdigi 6zelliklerin bir yansimasi olarak, ¢esitli etmenlere gére degisiklik
gosterebilmektedir. Ornegin; ailenin otorite sekli, ailenin sahip oldugu biiyiikliik ve
ailenin barindirdigr kisi sayisi, ailenin ikamet ettigi mevki, ailenin fonksiyonlari,
kadinlarin ¢alisma durumlari ve ailenin yasam egrisindeki dereceleri gibi
faktorlerin tamami sonug itibari ile tiiketici davraniglarini yonlendiren etkenler
olarak pazarlama yoneticilerinin karsilarina ¢ikmaktadir (Siiriicii, 1998: 21).
Biitiin ailelerin toplum iginde sahip oldugu bir statiisii bulunmaktadir.
Bireyler aile ile ilgili olan tutumlarini, o ailenin toplum igerisinde sahip oldugu
statiisiine gore ayarlamaktadir. Ailelerin toplum i¢inde kapsadigi mevkii belirlerken
asagidaki kriterler dikkate alinir (Mert, 2001: 27):
e Yasanilan ¢evre
e Sahip olunan mal varlig
e Toplum yarar1 i¢in gerceklestirilen faaliyetler
e Soy agaci
e Toplum i¢indeki iin
e Gegim sekli
Toplumu meydana getiren en kiigiik yap1 aile oldugundan, ailelerin yasam
standartlarmin yiikselmesi, ig¢inde bulunulan toplumun yasam standardinin
yiikselmesi anlamina gelmektedir.
Ailenin satin aldig: tiriin ve hizmetler, ailenin icerisinde oldugu yasam

devresi ile yakin iligkilidir. Bu periyotlar asagida gosterilmistir (Kotler, 1984: 123):
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e Evlilik dncesi donem: Geng, yalniz insan

e Heniiz evlilik birligini olusturmus bireyler: Geng ve ¢ocuk sahibi olmayan

e Tam yuva I: Yas itibari ile en geng aile bireyleri alt1 yasina ulagsmamis

bulunan geng evli esler

eTam yuva Il: Yas itibari ile en geng aile bireyleri alt1 yasinda veya bu

yastan daha biiyiik yasa ulagmis bulunan geng evli esler

e Tam yuva Ill: Bakimlar ile sorumlu olunan ¢ocuklara sahip olan yash

evli esler

e Bos yuva: Cift ile birlikte ikamet eden ¢ocuklar1 olmayan, yaslh evli esler

¢ Yalniz yasayan: Yasi ilerlemis, yalniz yasayan

Biitiin hayat donemleri, kendi i¢lerinde farkli satin alma faaliyetleri
gosterebilmektedir. Ornegin tam yuva | grubu daha fazla bebek gida iiriinleri ve
oyuncaklara ihtiya¢ duyarak bu tirtinleri tiiketirken; bos yuva toplulugunda yer alan
aileler ise saglik ile ilgili hizmetlere harcama yapacaklardir. Cocuklu ve ¢ocuk
sahibi olmayan ailelerin faaliyetleri de farklilik gostermektedir. Yakin zamanda
evlenmis, simdilik ¢cocugu olmayan ciftler disariya daha gok ¢ikarak yemeyi tercih
ederken, liiks restoranlari tercih edebilmekte, ayrica mobilya ve beyaz esya iireticisi
firmalar agisindan da 6nemli bir pazar meydana getirmektedirler. Ciftlerin ¢ocuk
yapmalarmin akabinde tiiketim aligkanliklart da 6nemli bir sekilde degisime
ugramaktadir. Ciinkii ev halki gelirinin biiyiik¢e bir kismi ¢ocugun ihtiyaglari ve
bakimi i¢in harcanmaya baslanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 97).

Assael’in (1995) aile i¢i karar alma modeli, karar alma siirecinde aile
bireylerinin farkli davraniglar gosterdiklerini ispatlayan cesitli ¢aligmalarla aym
dogrultudadir. Ailede bireyler yalnizca birbirlerinin satin alma kararlarimi
etkilemekle kalmamakta, ayn1 zamanda kararlar siklikla ortak sekilde de
almabilmektedir.  Ancak, aile {yelerinin rolleri zamanla degisiklik
gosterebilmektedir. Buna gore bir aile iginde bulundugu evreye gore farkli iiriin ve
hizmetleri, farklt markalari, farkli miktarlarda ve farkli sekillerde tercih
edebilmektedir. Giliniimiizde aile hayat dongiisii pazarlamacilara pazar
segmentasyonu, Pazar potansiyellerini analiz etme, hedef pazarlar1 belirleme ve

etkili pazarlama stratejileri gelistirme konularinda faydali olmaktadir (Kog,
2016:447).
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1.1.2.3.Kisisel Faktorler

Bireylerin hedeflerini gergeklestirmelerinde olduk¢a 6nemli bir roli olan
kisilik; davranislarin ve aligkanliklarin kaliplarini yasam tarzinin en temel yapi tasi
seklinde tanimlamaktadir. Bireyler kendileri ve diinyalarinin meydana getirdigi
fikirleri istikametinde bir amag¢ belirlemekte ve bu amaci gerceklestirmek igin
cesitli davranis sekilleri sergilemektedirler (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:232). Her
bireyin kendine 6zgi has kisiligi onun satin alma davranislarini yonlendirir. Kisilik,
bir kisi veya grubu diger kisi veya gruplardan ayirt eden kendine 6zgii psikolojik
ozelliklerdir. Kisilik siklikla kendine giliven, dominantlik, sosyallik, ozerklik,
savunmacilik, adapte olabilirlik ve saldirganlik gibi gesitli 6zelliklerle agiklanir.
Kisilik birtakim iiriin ve marka secimlerinde tiiketici davranisini analiz etmede
oldukga faydali olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:153).

Uriinlerin somut dzellikleriyle farklilik yaratmasimin giiniimiizde oldukca
zor olmasi sebebi ile soyut baglanti degerleri olusturmak giderek 6nemli hale
gelmektedir. Tasarimcilar, marka yoneticileri, reklamcilar gibi uzmanlar iiriin
sembolizmi yaratmada son derece Onemli bir rol oynamaktadir. Uzmanlar
tiiketicilerin kimliklerini olusturmada kullanabilecekleri sembolik degerlere sahip
tirtinler iretmektedirler (Odabasi, 2006:132). Kendi kisilikleri ile bu semboller
arasinda baglant1 kuran tiiketiciler, satin alma kararlarinda kisilik degerlerinin de
etkisinde kalabilmektedirler. Tiiketicilerin sahip olduklari karakter 6zellikleri, fikir
ve diistinceleri ihtiyaglarini gidermek icin verdikleri satin alma kararlarinda 6nemli
bir agirlik teskil etmektedir.

Birgok pazarlamac, kisilik ile ilgili bir kavrami benlik kavramini (kisinin
imaj1 olarak da belirtilmektedir) kullanmaktadir. Bu kullanimin temelinde
insanlarin sahip olduklart iirlinlerin kimliklerini yansitmasi ve kimliklerine katkida
bulunmas1 gelmektedir. Yani ‘‘biz ne tiikketiyorsak o’yuz’’ yaklagimi burada hakim
olmaktadir. Bu sebeple tiiketici davranigin1 anlamak i¢in pazarlamacilarin 6ncelikle
benlik ve sahip olunan iiriinler arasindaki iliskiyi anlamalar1 gerekmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2018:153).
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1.1.2.4.Sosyal Simif ve Statii

Bireylerin statiileri ve toplum i¢indeki smiflar arasindaki pozisyonlari
onlarin tiikketim hareketlerini yonlendiren o©nemli bir degisken olarak
goriilmektedir. Bireylerin davranis bi¢imleri i¢inde olduklar1 sosyal yap1 agisindan
degerlendirilmektedir. Biitiin bireylerin bu yapi i¢erisinde bir statiisiiniin bulundugu
gozlemlenmektedir. Statii sosyal yapi igerisinde bireylerin yetki ve gorevlerinin
nelerden olustugunu gostermektedir. Bununla beraber statii stirekli degisim
halindedir. Tiketiciler sahip olduklar statiilerine uyan sekillerde roller tistlenirler.
Biitiin statiileri sembollerle ifade etmek miimkiindiir. Sosyal smnifi ise; sosyal
hiyerarsi igerisinde bireylerin derecelendirilmesi islemi seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Diger bir deyisle sosyal sinif toplumun benzer degerlere sahip, ilgileri,
yasam tarzlart ve davranig bigimlerini kabullenmis alt bolimler seklinde
degerlendirilebilir. Benzer sosyal sinif igerisinde bulunan kisiler nerdeyse benzer
statiilere sahiptirler (Altunisik vd, 2006:71; Mucuk, 2012:77; Odabas1 ve Baris,
2010:295-296).

Gegmisten giinlimiize kadar gegen zaman igerisinde statilyli arayis her
zaman canliligini koruyan bir kavram olagelmistir. Statli sembolii olarak goriilen
iirtin ve hizmetler sosyal hayatta olduk¢a 6nemli rollere sahiptirler. Bu iiriin ve
hizmetler kisilerin toplum igerisindeki yerlerini, hislerini ve yasam tarzlarii ifade
etmelerine katki saglamaktadir (Solomon, 2003:35).

Insanlar yalmzca tek bir statiiye sahip degillerdir. Ornegin bir miihendis
ayni sekilde bir anne olabilir. Bireylerin bu konumlarin her birinde farkli sekillerde
davranislar gostermesi beklenmektedir. Insanlar nasil davranmalar1 gerektigini ya
ayni roldeki diger insanlar1 gozlemleyerek ya da hatalar yapip diger bireylerin

tepkisini ¢ektiklerinde 6grenirler (Morgan, 2000:400).

1.1.2.5.Kiiltiir

Davranislar1 en genis bigimde etkileyen unsurlardan bir tanesi, kuskusuz
icinde yasadigimiz  kiltiirdiir.  Tiketicilerin  davranmiglart g6z  Oniinde
bulunduruldugunda bu davranislar {izerinde etkisi olan psikolojik ve sosyolojik
faktorlerin tamami kiiltiiriin etki alanindadir. Bir iilkenin kiltirinin, o ilke

icerisinde retilmekte olan {rlinlerin tespit edilmesinde oldugu kadar,
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tiketilmesinde de etkisi bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010:313). Kiiltiir;
topluma tiye bir insan olarak bireylerin sahip oldugu bilgi, birikim, inang, sanat,
yasa, ahlak, aliskanlik ve diger anane ve goreneklerle ilgili kabiliyetleri kapsayan
kompleks bir biitiin seklinde tanimlamak miimkiindiir. Kiiltiir bireylerin ve ailelerin
yasam tarzlarinin gelismesi siirecinde bir iist katman vazifesi goriir. Yani, genel
kapsami olusturur. Bireylerin ve ailelerin yasam bigimleri, davraniglari, tutumlari,
kavrayislar1 ve pozisyon alis sekilleri genis bir sekilde kiiltiirden etkilenmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010:199). Bu yiizdendir ki kiiltiir tiiketicinin hayatindaki
biitlin kararlarda etkin rol oynar, baski1 kurar ve kisilerin hayatina yon verir. Hayatin
her alaninda insanlarin karsisina ¢ikan sembollerin ve simgelerin, ortaya
cikmasinda ve sekillenmesinde kiiltiiriin etkisi yadsinamaz diizeydedir.

Kiiltiirtin 6geleri ve tiiketim tizerinde olusan olas1 etkiler hakkindaki bazi

orneklemeler asagida tablo 2’de gosterilmektedir (Kog, 2016:399).

Tablo 2

Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Uzerinde Olusan Olasi Etkiler (Kog, 2016:399)
Kiiltiir Ogeleri Tiiketici Davraniglarina Olas1 Etkileri
Degerler Cevreyi muhafaza etme degeri bireyleri geri doniisim 6zelligi olan

pakete sahip iiriinleri satin almaya yonlendirebilir

Dil Marka adlarmin, sloganlarin, edebi aktorlerin etkileri, tiiketime dair
atasozleri vb. (Ornek; ‘Ucuz mal satin alacak kadar zengin degilim’).

Din Yatirim {riinlerinde faiz olmadigim sdyleyen yatirim kurumlarini ve
rtinlerini tercih etme, yiyecek secimleri vb.

Inanislar ve mitler Tiirbelerde adakta bulunmak, kis mevsiminde dondurma tiiketmemek,
iki bayram arasinda evlilik yapmamak gibi.

Gelenekler Goriicii yontemi ile evlilik birligi kurmak, karar alirken aile biiyiiklerine
danigmak gibi
Torenler Diigiin, kina tdreni vb.

Maddi kiiltiir 6geleri  Alyans, taki takma faaliyetleri vb.

Bir biitiin halinde toplumun boyutundan daha diistik boyuttaki topluluklarin
sembolik normatif yapisina Onem atfetmek adina alt kiiltir kavrami
kullanilmaktadir. Alt kiiltiiriin hakim oldugu daha kiigiik topluluklari olusturan
bireyler; daha biiyiik olan toplumdan dil, inang, degerler, tavirlar, davranig bigimleri

ve yasam tarzlari bakimindan ayrilmaktadirlar (Jenks, 2007:21). Farkl kiiltiirlerde

33



nesnelerin tiikketimi ve onlarin anlamlarinin tiiketiciler tarafindan yorumlanmasi
farkl1 olabilmektedir (Arthur, 2006:143). Bu nedenle pazarlama stratejilerinin farkli
kiiltiirlerin 6zellikleri dikkate alinarak belirlenmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Aksi durumda basaril1 olabilmeleri miimkiin degildir.

1.1.3. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, egitim dilizeyi, meslegi, is durumu, geliri,
yasadig1 yer, yasadig1 bolge, yasadigi iklim, medeni durumu vb. demografik
faktorler tiiketicilerin tercihlerinde olduk¢a onemli farkliliklar yaratmakta ve bu
farkliliklart  belirlemektedir.  Ornegin  cinsiyetler — arasinda  farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar sadece biyolojik farkliliklardan ibaret degildir.
Sosyal ¢evrenin kiz ve erkek cocuklarla iliski kurma ¢esidi farklidir ve ayni
zamanda kiz ve erkek cocuklar farkli yetistirilmektedirler. Cevre biyolojik
farkliliklar1 arttirict ya da azaltici rol oynayabilir. Baz1 durumlarda cinsiyetler
arasindaki farkliliklarin gercekle higbir iligkisi bulunmayabilir. Ancak insanlarin
cinsiyetler arasinda davranis ve 6zellik farkliliklar1 konusunda kaliplagsmis algilar
bulunmakta ve insanlar bu kalip yargilara gergekmis gibi inanmaktadirlar. Cocuklar
bu kaliplar1 erken yaslarda ¢evresindeki kisilerden 6grenmekte ve bunlara uygun
davranmaktadirlar. Tiirkiye’de 6zellikle kiigiik kasabalarda ve kirsal kesimlerde
cinsel algilama kaliplar1 olduk¢a belirgindir. Ancak egitim, sanayilesme,
sehirlesme vb. alanlarda yasanilan degisimler geleneksel Tiirk kiiltiiriinde de bazi
degisimlerin yasanmasina sebep olmaktadir (Ciiceloglu, 2002:390-393; Mucuk,
2012:69). Tiiketiciler demografik faktorlerinin etkisi ile kararlarini almakta ve
uygulamaktadirlar. Pazarlamacilar, stratejilerini planlar ve uygularken biitiin bu
demografik faktorleri dikkate almali ve bu faktorlerin 1s18inda kararlar

vermelidirler.

1.1.4. Durumsal Faktorler

Satin alma karar siirecinin olustugu fiziksel ortam, zaman, satin alma
nedeni, duygusal ve finansal durum gibi faktorler tiiketicilerin kararlarini ve
tercihlerini etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006:49). Ornegin, tiiketiciler

bir magazada aradiklar1 markay1 bulamadiklarinda ya o markaya yakin bir markay1
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tercih ederler ya da diger bir magazaya yonelebilirler. Durumsal faktorlerin tiiketici
tercihleri {izerindeki etkisini belirtmek acisindan soyle bir 6rnek vermek de
miimkiindiir: daha 6nce satin alinan ve memnun kalinan bir markanin tekrar satin
alinmasina karar verildiginde, markanin fiyatinin yiikselmis olmasi durumunda
tiiketicinin karar1 degisebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:220). Durumsal
faktorlerinin tamami pazarlamacilarin verecekleri kararlarda ve olusturacaklari

stratejilerde 6zenli bir bicimde degerlendirilmeli ve dikkate alinmalidir.

1.1.5. Pazarlama Faaliyetleri

Pazarda yer alan biitiin aktorlerin, tiiketicilerin gelirlerinden daha fazla pay
almak amaci ile pazarlama karmasinin bilesenleri olan iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim faaliyetleri ile ilgili olarak aldiklar1 kararlar ve gerceklestirdikleri biitiin
operasyonlar, tiiketicilerin tercihlerini ve kararlari1 etkileyen pazarlama
cabalaridir. Bu c¢abalar vasitast ile pazarlamacilar, tiiketicilerin kararlarini
etkileyebilmektedirler. Tiiketiciler iiriin, reklam, magaza, sembol gibi etkenlerden

etkilenerek satin alma karar1 vermektedirler (Azizagaoglu, 2010:30).

1.1.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme giinliik yasamimizin pargasi olan bir siiregtir. Bireyler olarak
her birimiz her giin bir takim kararlar vermek durumundayiz. Tiiketici hem i¢ hem
de dis faktorlerin etkisine maruz kalarak kendi sorunlarini ¢6zmek igin ¢alisir.
Bahsedilen sorun ¢dzme siireci biligsel diizeyde ve belli asamalardan meydana gelir
(Odabas1 ve Barig, 2010:331-333). Fiili satin alma davranisi ¢ok genis bir tiiketici
satin alma davranisi siirecinin bir boliimiidiir. Bu siire¢ ihtiyacin fark edilmesinden
iriin satin alindiktan sonraki hissiyatina kadar siliren asamalar1 igerir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma karar siirecinin tiim asamalari ile yakindan
ilgili olmayi istemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2018:159). Tiiketici satin alma
karar siireci; sorunun farkina varilmasi, bilgi toplanilmasi ve seceneklerin
degerlendirilmesi, satin alimin gergeklestirilmesi ve satin alim akabinde

seceneklerin degerlendirilmesi sathalarini igermektedir (Kog, 2016:479).
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1.1.6.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma stireci ihtiyacin farkina varilmasi ile baglamaktadir. Bu asamada
tiikketici bir ihtiyacinin veya problemin farkina varir. Ihtiyag i¢sel bir uyaranmn
olusmasi durumunda tetiklenebilir. Bu durumda bireyin giinliik ihtiyaglari, aglik ve
susuzluk gibi, diirtii olacak kadar yiiksek bir seviyeye ¢ikmis olur. Bir ihtiyag¢ ayni
zamanda digsal bir uyaran tarafindan da tetiklenebilir. Ornegin goriilen bir reklam
veya bir arkadas ile sohbet aninda konusulan bir konu size otomobil almay1
diisiindiirebilir. Bu asamada pazarlamacilara diisen gorev, ne tiir ihtiyaglarin ve
problemlerin ortaya ¢iktigini ve tiiketiciyi belirli bir {iriinii satin almaya nasil tegvik
ettigini arastirip bulmaktir (Kotler ve Armstrong, 2018:160).

Tiiketici karar verme siirecinde sorunun belirlenmesine veya fark
edilmesine yol agan faktorler agagidaki gibi siralanabilir (Solomon, 2013:327):

1. Tiketicilerin ellerinde bulunan {rinlerin bitmesi veya hizmetlerin
stiresinin sona ermesi (Buzdolabindaki biitlin yumurtalarin bittiginin
farkina varilmasi).

2. Var olan tirlinler veya hizmetlerden hosnut olmama (Heniiz satin alinmis
olan aracin performansindan memnun kalinmamast).

3. Cevresel kosullarin degisime ugramasi (Aileye yeni katilan bir bireyin
thtiyaclarindan otiirti farkli {irtinlere ihtiya¢ duyulmasi).

4. Finansal kosullarin degisime ugramasi (Gelirde meydana gelen

degisiklikler, igsiz kalma vb.).

1.1.6.2. Bilgi Arayisi ve Seceneklerin Degerlendirilmesi

Herhangi bir tiikketim ya da gereksinim probleminin tespit edilmesi, tatmin
saglayict bir ¢oziimiin var olup olmadiginin ve eger var ise olasi ¢oziimlerin
nelerden olustugunun giindeme getirilmesidir (Islamoglu ve Altumisik, 2010:42).
Sorunun tespit edilmesinden sonra tiiketici, soruna ¢oziim olabilecek alternatifleri
ve bu alternatifler ile ilgili verileri elde etmeye calisir. Elde edilen bilgi ile
tiiketiciler, kendi imkanlar1 ve sartlarin1 da degerlendirerek daha iyi secimler
yapabilmeyi amagclarlar (Solomon, 2013:327). Tiiketiciler farkli  bilgi
kaynaklarindan bilgi toplayabilirler. Bu bilgi kaynaklarina 6rnek olarak, kisisel
bilgi kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kaynaklar (reklamlar,
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satig elemanlari, bayiler, iireticilerin web siteleri) ve deneyimsel kaynaklar (iirlinlin
incelenmesi ve kullanilmasi) gosterilebilir. Bu bilgi kaynaklariin 6nemi iiriine ve
tiketiciye gore farklilik gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:160). Bilgi
tiketicilere bazi agilardan yardimci olmaktadir (Evans, Moutinho ve Raaji,
1996:88);

1. Bilgi sahibi olunmasmin akabinde daha saglikli ve daha kolay karar

verilmektedir.

2. Bilgi, yapilacak olan se¢ime dair algilanmis olan riski diistiriir.

3. Bilgi sahibi olunduktan sonra verilen karara dair giiven artar.

4. Bilgi, istenilen alternatifleri ortaya c¢ikarip istenmeyen alternatifleri

elemek icin faydalidir.

5. Bilgi; davranisi dogru gostermek adina, yani tiiketicilerin sahip oldugu

egoyu muhafaza edici bir rol seklinde islev gorebilir.

Tiiketicilerin ~ iiriinleri satin  almadan oOnce alternatifleri  nasil
degerlendirdikleri bireysel miisteriye ve spesifik satin alma durumuna gore
degisiklik gosterebilir. Bazi durumlarda tiiketiciler ¢ok 6zenli hesaplamalar
yapabilir ve mantikli bir sekilde diisiinebilir. Bazen de ayni tiiketiciler ¢ok az bir
degerlendirme yaparak veya hi¢ degerlendirme yapmadan satin alma kararlarini
sekillendirebilirler. Boyle durumlarda tiiketiciler o anki diirtiilerine ve 6nsezilerine
dayanarak satin alma kararlarini verebilir. Bazen tiiketiciler kararlarini kendi
baslarina verirlerken, bazen de arkadaslarindan ve yakin ¢evrelerinden, ¢evrimici
degerlendirmelerden veya satis elemanlarindan tavsiyeler alarak satin alma
kararlarmi vermektedirler. Pazarlamacilar tiiketicileri irdeleyerek ve arastirarak
marka alternatiflerini  fiili olarak nasil degerlendirdiklerini 6grenmeye
caligmalidirlar. Eger pazarlamacilar degerlendirme siirecinin nasil isledigini
anlayabilirlerse, satin alma karar siirecini etkileyebilmek i¢in gerekli adimlari

atabilirler (Kotler ve Armstrong, 2018:160).

1.1.6.3. Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Davranislar
Seceneklerin degerlendirilmesi sonrasinda tiiketici, sorununu ¢ozecek
trlin/marka kararlarini verir. Ancak karar vermesi satin alma eyleminin

gerceklesecegi manasina gelmez. Bazen tiiketici daha yiiksek bir tatmin ya da fayda
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beklentisi sebebiyle satin almayi erteleyebilir. Bununla birlikte satin almanin hayata
gecirilebilmesi para ve zaman uygunluguna ve ihtiyacin Onceligine baglhdir.
Tiiketici {iriinii satin aldiginda ise ilk olarak onun performansini degerlendirir. Uriin
beklenilen performansi yerine getiriyorsa tiiketici tatmin olur aksi takdirde
tatminsizlik ortaya ¢ikar. Tatmin olan tiiketici o iiriin/markay1 satin almaya devam
eder. Tatminsizlik durumunda ise iiriin/markaya dair inang ve tutumlar olumsuz bir
hal alir. Tatminsizlik tiiketici i¢in yeni bir siireci baglatabilir. Tatminsizligin nedeni
bilgi eksikligi veya bilgiye gereken Onemin verilmemesi olabilir

(Azizagaoglu,2010:31-32).

Tablo 3
Tiiketici Davraniglari Baglaminda Yer Alan Birtakim Aktiviteler (Odabasi ve Baris,
2010:33)

Satin Alim Oncesi Aktiviteler Satin Alma Aktiviteleri Satin Alim Sonrasinda
Aktiviteler
*Internette arama *Satin alima karar verme *Uriiniin  kullanima hazir hale
getirilmesi
*Magaza dolagma - Hangi iiriin/marka?
*Uriiniin kullanilmas:
*Reklamlari izleme - Ne kadar?
*(demelerin yapilmasi
*Diger bireyleri gdzlemleme - Nereden?
) *Uriiniin bakiminin yapilmasi
*Satis elemanlari ile diyalog - Ne zaman?
*Deneyimin artirilmasi
- Nasil?
*Uriiniin elden ¢ikarilmasi
*Uriinler hakkinda diisiinme *Ayrmtilari netlestirme *Digerlerine  lirlin  hakkinda
] ) . ) goriislerini aktarma
*Secenekleri degerlendirme *QOdemeleri diizenleme
o . *Uriinle  ilgili  sikayetlerin
*Bilgi edinme *Urliniin satin alinmasi iletilmesi
*:Saskalarmm goriis ve Onerilerini  *Nakliye-montaj *Bir sonraki satin  alima
alma

hazirlanilmasi

1.2. Tiiketim Kavram

Tiiketici olmak dogumdan itibaren biitiin bireylerin hayatlari boyunca
iistlendigi rollerden birisidir. Bu nedenle dinamik ve degisken bir yapisi
bulunmaktadir. Tiiketici, genel olarak sahsi arzu, istek ve gereksinimleri igin

pazarlama elementlerini satin alan veya satin alma kapasitesi bulunan gergek
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kisidir. Tiketici ile beraber dikkate alinmasi gereken diger bir kavram tiiketim
kavramidir. Tiiketim, giin yiiziine ¢ikmis bir gereksinimin giderilmesine yonelik
aktiviteler ve kabul edilen harcamalara verilen genel bir isim olarak
degerlendirilmektedir. Ekonomik mal ve hizmetlerin faydalarinin insanlarin
ihtiyaclarinin tatmin edilmesi adina kullanilmasina denilmektedir. Bir diger
tanimda ise; insanlarin gegerli ihtiyag ve istediklerinin tatmin edilmesi igin belli bir
zaman diliminde kaynaklarin kullanilmasi seklinde belirtilmistir (Unal,2014:37).

Bir siire¢ olarak ele alindig1 zaman tiiketim; belirli ihtiyaclarin giderilmesi
adina bir iirlin veya hizmeti arastirip bulmak, satin alma eylemini gerceklestirmek
ve satin alinan iiriinii veya hizmeti kullanmak olarak tanimlanabilmektedir. Ancak
tikketim, sadece belirli mal ve hizmetlere sahip olmak veya tiiketmek anlamina
gelmemektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {irlin ve hizmetlere farkli anlamlar
katabilir ve ¢ok gesitli nedenlerle tiikketim yapabilmektedirler. Bu nedenle tiiketim;
tilketicinin satin aldig1 nesne ile biitiinlestigi ve onu yeniden anlamlandirdig1 bir
siirec olarak ifade edilmektedir (Unal, 2014:37).

Tiiketicilerin tiiketme sebepleri {izerine birgok ¢alisma yapilmistir. Bu
konuda ilk genis Olcekli caligmayr Tauber (1972) gerceklestirmistir. Tauber
insanlar1 aligverise yonelten faktorleri kisisel faktorler ve sosyal faktorler seklinde
iki gruba ayirmistir. Kisisel faktorler; rol yapma, eglenme, kendini ddiillendirme,
yeni trendleri takip etme, fiziksel faaliyetler ve duyumsal kazanimlar elde etmektir.
Sosyal faktorler ise sosyal tecriibeler, iletisime gegme, referans gruplarinin
cekiciligi, otorite edinme ve keyif almadir. Yani tiiketici sadece kisisel ihtiyaglari
dogrultusunda degil sosyallesme ve toplumsal uyum ic¢in de tiiketmektedir
(Unal,2014: 37-38).

Tiiketim, insanlart toplum biinyesinde konumlandirmada, kisilerin hayat
tarzlarimi belirlemede ve hem kisileraras1 hem de kiiltiirlerarasi etkilesimi saglama
noktasinda 6nemli bir aragtir. Tiiketici, tiikketim araciligiyla bir yandan fizyolojik
ihtiyaglarini gidermek, diger yandan da tiiketici olarak tutumlar1 ve davranislariyla
sembolik mesajlar vermek istemektedir (Torlak vd., 2007: 11).

Tiiketiciler, tiiketim siirecinde bir¢ok i¢ ve dis faktorden etkilenerek tirtinleri
sadece performanslar1 i¢in degil, ifade ettigi anlam i¢in satin almakta ve sahip

oldugu firiinler ile ¢ok cesitli baglar kurmaktadirlar. Kimlik tanimlama, nostalji,
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bagimlilik ve sevgi kurulan bu baglardan birkagidir. Tiiketiciler bazi {iriin ve
markalar1 kullanarak kendilerini tanimlayabilmektedirler. Kullanilan {iriin ve
markalar ¢ogu zaman tliketicinin kisiligi hakkinda ipuglar1 igerir. Gliniimiiz
diinyasinda birgok iiriin veya hizmet giinliik hayatin birer parcasi haline gelmis ve
bagimlilik yaratmistir. Tiketiciler, ¢cok sayida liriine ve hizmete ¢esitli anlamlar
yiikleyebilmek de ve onlarsiz bir yasam diisiinemediklerini ifade etmektedirler.

Dolayisiyla tiikketim olgusu ve tiiketimin tiiketiciler i¢in ifade ettigin anlam
pazarlama agisindan son derece oOnemlidir. Hatta bu agidan bakildiginda,
antropoloji uzmani Grant McCracken, tiketim olgusunun gelismis Bati
medeniyetlerinde ifade ettigi anlam ve tiiketimin kiiltiir ile iligkisine dair, tiiketim
kavraminin uyarilmasi, belirli bir sekle biirtinmesi ve sinirlarinin tespit edilmesinin
her adiminda kiiltiire dair faktorlerin etkisinin bulundugunu vurgulamaktadir.
Tiiketilmekte olan triinler ve hizmetlerin {iretilmesini saglayan sistemlerin de tam
anlamu ile kiltiirel girisimin bir sonucu oldugunu 6ne siirmektedir. Bireylerin
tirtinlere atfettikleri manalar ve tirtinler igin sarf ettikleri zaman ve enerji de kiiltiirel
yonlendiriciler tarafindan belirlenmekledir. Zamanimizin modern hayatinda
pazarlamacilar tiiketici iirlinleri vasitasiyla kiltiirel gruplart ve ilkeleri ifade
etmede, idealleri agiklamada, yasam tarzlarini belirleme ve devam ettirmede, benlik
olgusunun meydana getirilmesi ve sosyal degisimin olusturulmasi ile hayatini
devam ettirmesini saglarlar (Islamoglu ve Altunisik,2010-73).

Tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere yani tiiketim siirecine yiikledikleri
anlamlardan otiirli, tek bir tiiketim c¢esidinden s6z etmek miimkiin degildir.
Ihtiyacin ¢esidi ve oOzelliginin farklihigina gore yapilan tiiketim de farkli
olabilmektedir. Zorunlu ihtiyaglar i¢in yapilan tiiketimden, sembolik tiiketime
kadar uzayan, genis bir tiikketim yelpazesi bulunmaktadir (Odabasi, 2006-17). Tablo

4°de bu diistinceye dayanilarak siniflandirilan tiiketim tiirleri gésterilmistir.
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Tablo 4
Tiiketim Tiirleri (Unal, 2014:39)

Zorunlu Tiketim

Basit Tiiketim Ozenli Tiiketim

Tutkulu Tuketim

Refah Tuketimi

Karmagik Tiiketim Gosterisci Tiiketim

Sembolik Tiiketim

Goriildugii lizere basit tiiketim olarak ifade edilen tiiketim sekilleri zorunlu,
Ozenli ve tutkulu tiiketim olarak gruplara ayrilmaktadir. Basit olarak ifade
edilmesinin sebebi belirlenebilen bir nedene dayali olarak yapilmalaridir. Zaruri,
temel ihtiyaclar veya Ozelligi olan (begenmeli, oOzellikli mal) aligveriglere
dayanmaktadirlar. Karmasik tiiketim ise birden fazla nedene dayali veya kisinin
birden fazla ve karmasik Ozellikli ihtiyacim1 karsilamak icin yapilan tiiketim

seklidir.

1.2.1.Tiiketim Tiirleri

Giindelik zaruri bir ihtiyaci gidermek i¢in yapilan tiikketim farkli, zorunlu
olmayan fakat kisinin kendini ifade etme adina yaptig: tiiketim ise daha farkli bir
tiketim ¢esidi olarak siniflandirilabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin kisisel ve sosyal

amagclarina hizmet eden birgok tiiketim ¢esidinden s6z etmek miimkiindiir.

1.2.1.1.Géosterisci ve Statii Tiiketimi

Gosterisei tiiketim ilk defa Veblen’in sosyal gruplar tizerinde yapmis oldugu
arastirmalarda degerlendirilmistir. Veblen gosterisci tiiketimin iist diizey sosyal
grup ve bu gruplara benzemek isteyen diger gruplarlar tarafindan, gésteris amaci
ile gerceklestirilen alisverislerde olustugunu ifade etmistir (Unal, 2014-41).
Tiiketiciler tiikettikleri iirtin ve hizmetler araciligi ile kendilerini bagkalar: ile
kiyaslamaktadirlar. Gosterisci tiiketim degerlendirildigi zaman baska bireylere
veya sosyal gruplara benzemek isteyen tiiketicilerin, baskalari gibi olma gayreti 6ne

¢ikmaktadir. Veblen’e gore tiiketici, mensubu bulundugu toplumda iin kazanmak,
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ait oldugu grubunun istiine ¢ikarak ornek aldigi grubun standartlarina kavusmak
adina satin alma davranisinda bulunur. Boylelikle ¢evresindekilere statiisiinii ve
sayginligini gostermek amaci ile hareket eden tiiketici; bazi liriin ve markalara sahip
olarak veya onlar1 kullanarak statii elde ettigini ya da statiisiinii devam ettirdigini

distinmektedir.

1.2.1.2. Zorunlu Tiiketim

Tiiketicilerin yasamlarini idame ettirebilmek adina tiiketmek zorunda
olduklar1 gida, giyim vb. iirlinleri tiiketmesine dayanan tiiketim tiiriidiir. Bu tip
tilketimde tiiketicilerin kisisel veya sosyal olarak gerceklestirmeyi planladiklari
herhangi bir amaglar1 bulunmamaktadir. Tiiketiciler, zorunlu olarak almalar
gereken tUriinleri alirlar. Satin alma karar siireci, diger tiikketim tiirlerine oranla ok

daha kisa stirmektedir.

1.2.1.3. Hedonik Tiiketim

Tiiketiciler satin aldig {iriin ve hizmetlerden sadece fayda elde etmek adina
aligveris gerceklestirmemektedirler. Aligverisi, bir keyif seklinde degerlendirmekte
ve bu keyfi tatmin etme gilidiisii ile faaliyete gegmektedirler. Tiiketiciler sadece dis
uyaranlardan kaynakli ¢oklu duyumsal uyaranlara cevap vermekle kalmayip, ayni
sekilde kendi i¢ diinyalarinda da gesitli ve ¢ok sayida imaj olusturmaktadirlar. Bu
sebeple gelencksel bakis agisin1 ve faydaci aligveris goriisiinii dikkate alan
yaklasimlar, bir biitiin olarak tiiketicilerin davraniglarini ve satin alma eylemlerini
agiklayamamaktadir (Unal,2014-44). Tiiketicilerin iiriin kullaniminda fanteziler ve
duygusal hazlar 6n plana ¢ikmaktadir. Tiketimde anlamin 6grenilmesindense
duygusal tepkiler 6n plandadir. Hedonik tiiketim baglaminda haz {irlin ile
ozdeslesmistir. Uriin veya hizmetler nesnel varliklar seklinde degil daha ¢ok 6znel
semboller seklinde degerlendirilmektedir. Ancak bu tiiketim tiirtinde anlamin
ogrenilmesinden daha ¢ok tiiketicinin duygusal tepkisi 6ne ¢ikmaktadir. Uriinlerin
seciminde faydaci akilci giidiilerdense duygusal istekler daha Onemlidir

(Azizagaoglu,2010-33).
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1.2.1.3. Sembolik Tiiketim

Tiketim tirlerinden bir tanesi olan sembolik tiketim, Urinlerin ve
markalarin igerdikleri sembolik anlam veya mesajlara gore degerlendirilip
tiikketiciler tarafindan tercih edilmesi seklinde yapilan tiiketim ¢esididir. Sembolik
tiketim kavrammna iligkin detayli literatiir ¢alismanin ikinci bdliimiinde

islenecektir.

43



IKiNCi BOLUM

2. SEMBOLIK TUKETIM

Uriinler ve markalarm sahip olduklar1 sembolik niteliklere gére incelenip
satin alinmasi1 ve tiiketilmesi sembolik tiiketim olarak ifade edilmektedir
(Azizagaoglu, 2010:33). Giiniimiizde triinler/markalar tiiketiciler i¢in islevsel
niteliklerinin 6tesinde anlamlar tasimaktadirlar. Markalar kisilige sahip nesneler
olarak degerlendirilmekte, tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerine ve olmak
istedikleri insan tipine uygun olarak segilmektedir (Solomon, 2003:40-41).

Modernizmden postmodernizme gegisin tartisila geldigi giiniimiizde, ortaya
¢ikan degisimlerin sonucunda; tretim kiiltiirti tiiketim Kkiltiirtine, triin kiltiiri
marka ve imaj kiiltiiriine, islevsel tiiketimin ise sembolik tiiketime dogru
doniismeye basladigi ifade edilebilir (Odabasi, 2006:129).

Giiniimiizde iirlin ve hizmetlerin alisveris merkezlerinde arzu olusturacak ve
arzular1 uyaracak bir bicimde tiiketicilerin begenisine sunulmasi ve reklamlarinin
yapilmasi tiiketicilerin tercihlerini yonlendirmektedir. Psikanalitik agidan bakildigi
takdirde tiiketimde Onemli olanin bilingdist arzular oldugu goriilmektedir.
Bilingdig1 arzular ve istekler sosyal ve Kkiiltiirel bir bosluk i¢cinde meydana
gelmezler. Ayrica bilingdist arzular1 kontrol altinda tutmak miimkiin degildir.
Bilingdis1 arzular1 insan beyninin rasyonel yaniyla denetlemesi miimkiin
olmamaktadir (Bocock,2005:98).

Bu agidan sembolik tiiketim; rlinlerin kisitli da olsa sembolik degerleri
acisindan degerlendirilmesi sonucu satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak ifade
edilebilir (Odabasi, 2006:139). Postmodern kiiltiiriin tiiketim sekli olarak sembolik
tilketimi gdstermek miimkiindiir. Uriinlerin sahip oldugu sembolik ifadeler, bu
{iriinlerin alinmasinin ve tiiketiminin asil sebebini meydana getirmektedir. Insanlar
dis diinya ile tiiketmis olduklar1 {irinler veya hizmetler vasitasi ile iletisime
gegerler. Uriinler ve hizmetlerin yansittig1 anlamlar tiiketicilerin yasam tarzi ve
sosyal smiflar1 ile ilgili iligskilerin ortaya ¢ikmasinda dikkate deger bir yer
tutmaktadir. Bundan dolay: da tiiketiciler tiikketmis olduklart tiriin ve hizmetlerle

duygusal anlamda olabildigince yogun iliskiler olustururlar (Odabasi, 2006:84).
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2.1. Sembol Kavram ve Sembollerin Tiiketimdeki Rolii

Tiiketimi sadece ekonomik bir siire¢ olarak gérmek, toplumsal ve kiiltiirel
etkilerini goz ardi etmek dogru bir yaklasim olmaz. Bourdieu ve Baudrillard yapmis
olduklar1 ¢aligmalarinda ekonomist yaklasimli Marksizm’e elestirel bir bakis agis1
ile yaklasarak tiiketimin ve bu siirecteki sembollerin roliinii vurgulamaktadirlar.
Onlara gore tiikketimin en Onemli Ozelligi sembolik Ogeler barindirmasidir
(Azizagaoglu, 2010-36).

Sembol kavramini genis bir perspektif ile detayli ve kapsamli isaretler
seklide degerlendirmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda herhangi bir seyi temsil ettigi
gibi bir bagi da gosterebildigini ifade etmek gerekir. iletisimin bir parcasi olan
sozcukleri, logolart resimleri, jestleri ve iriinleri ise isaretler olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006:130). Semboller isaretlerden farkli olarak daha
derin bir anlam ve igerik zenginligine sahiptir. Isaretler genis ve etkili iletisim
seklini gerceklestirmek isterken, semboller daha kapalidir ve izleyenin 6zellikleri,
bilgisi ve kiiltiirel birikimi, tecriibeleri ve algilamasina bagli olarak bigimlenirler.
Semboller anlatilmasi ¢ok uzun siirebilecek konular1 ¢ok kisa ancak derin bir anlam
boyutunda aktarabilirler. Bu nedenle iletisimde son derece Onemli bir yere
sahiptirler (Ugar, 2004: 25).

Insanlar sembol {ireten, sembol tiiketen varliklardir. Sembollerin bilingdist
anlamlar1 olabilmektedir. Insanlar sembollere icsel ya da dissal tepki gosterirler ve
bu tepki 6grenilmis bir tepkidir. Sembollerin anlamlar1 genellikle gegmisten gelir
ve 0grenildigi zaman bilingli veya bilingdist olarak da kullanilir ve tepki gosterilir
(Azizagaoglu, 2010-33).

Sembollerin bilin¢gdist olarak kullanilmasi 6nemli bir konuya dikkat
cekilmesini gerektirmektedir. Cogu zaman pazarlamacilar bilingaltin1 g6z ardi
ederler. Oysaki tliketiciler gortiniir nedenlerden 6te tirtinleri ifade ettikleri duygusal
anlamlar nedeniyle satin alabilmektedirler. Ornegin spor araba alan biri bu arabay1
pratik olmasindan degil diger insanlar agisindan geng, cesaret sahibi, seksi ve
girisken biri olarak degerlendirilmek istediginden tercih etmis olabilir. Reklamlar
ve bagka bireylerin ara¢ satin alma aligkanliklar1 gibi kiiltiirel etkiler i¢ten gelen bu
istekleri olugturabilir. Bu arzular spor araba meraklis1 kisinin reklamda gordiigi

bilgiler ve test siirlisiine, satin alma ve kullanma ile ilgili yasadiklarina dayali olarak
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anlam dolu deneyimler yaratmasini saglar. Pazarlamacilarin dis diinya mesajlari
tilkketicilerin i¢ diinyasinda ¢ok giiclii ve farkli bir sekilde bicimlenebilir. Bagka bir
ifadeyle harici pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin igsel diinyalarin1 ortaya
cikarmada onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin alma
kararlar1 bu iki diinyanin sadece birinden ¢ikmaz. Bu iki diinya karsilikli etkilesim

halindedir ve tiiketici kararlar1 bu etkilesim sonucu verilir (Zaltman, 2004: 62-63).

2.2. Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Sembolik tliketimin tanimlanmasinin ardindan tiiketicileri sembolik
tiiketime iten nedenler su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2006: 85):

¢ Kendini tanimlayarak bir role biiriinmek,

e Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek,

¢ Kimligini yansitmak,

e Sosyal varligini olusturmak ve korumak,

e Statii ya da sosyal sinifi belirlemek

Tiiketimin, bireylerin fiziksel ihtiyacglarinin karsilanmasinin o6tesinde,
benlik kavramlarinin olusumunda ve sunumunda bir ara¢ konumuna geldigi
goriilmektedir. Tiketim aracilifiyla, bireysel ve soysal kimliklerin birlesimi olan
benlik kavraminin olusumu ve ayni zamanda da iletisim araci olarak bireylerin

kendilerini ifade etmeleri saglanmaktadir (Armutlu, 2008:24).

2.3. Sembolik Tiiketimin Satin Alma Siirecindeki Yeri

Sembolik tiiketim {irlin  veya markalarin  sembolik  anlamlari
degerlendirilerek satin alinmasidir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in 6nemli bir karar1 ve
siireci ifade eder. Ciinkii tiiketiciler i¢in yliklenilecek anlamlari ve sembolleri
secmek oldukca Onemlidir. Bu nedenle bu tarz satin almalar yogun bir karar
siirecinden ge¢cmektedir. Dolayisi ile sembolik tiiketimin diisiik ilgilenim diizeyi ile
alinan kararlar olmadigini belirtmek miimkiindiir. Assael (1992) sembolik tiikketimi
tanimlarken tiiketici karar alma diizeylerinden yogun karar verme tiiriinde bir satin
alma oldugunu ifade etmistir. Tablo 5’de ilgilenim Seviyesi bakimindan tiiketici

karar alma ¢esitleri ifade edilmistir.
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Tablo 5
flgilenim Tiirlerine Gére Tiiketici Karar Alma Tiirleri (Unal, 2014:52)

Yiiksek Ilgi Diisiik Tlgi
Karar verme kapsami Yogun karar alma (Otomobil,  Siirli karar alma (Kolayda
L L elektronik esyalar) mallar, gida tiriinleri)
(Bilgi arama, alternatifleri
degerlendirme
Rutin Marka Baglilig Aligkanlik halinde satin alma
) (Kagit mendil)
(Tek markayr dikkate alma, (Kryafet)

¢ok az veya hig bilgi aramama)

Tablo 5’deki bilgiler 1s18inda sembolik tiiketim plansiz veya ic¢giidiiler ile
harekete gecilen karar verme tiirii degildir. Bilakis tiiketicinin iizerinde yogun

sekilde biligsel ve duygusal ¢aba harcadigi bir siire¢ oldugu soylenebilir (Bkz. Sekil
5).

Ihtiyacin ortaya ilai
Yy y - Bilgi arama
¢ikmasi e iireci
stireci
Geri besleme l
Satin alma Marka
_sonrast «— Satin alma <+— | degerlendirme
degerlendirme

Sekil 5. Yogun problem ¢dzme seklinde karar verme asamalar1 (Unal, 2014:53)

Sekil 5°de goriildiigii gibi yogun problem ¢6zmede satin alma karar siireci
diger tiiketim tiirlerine gore biraz farkli islemektedir. S6yle ki (Unal, 2014:53):

» Gereksinimin ortaya g¢ikist (Uyanist),

» Bilgi edinme asamasi,

» Markanin incelenmesi,

» Satin alimin gergeklestirilmesi ve satin alma sonrasindaki davraniglardir.
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Asseal (1992), derin sorun ¢6zme seklinde karar alma siirecinde ihtiyacin
olusmasini, tiikketicinin motivasyon asamasini irdeleyerek agiklamaktadir. ihtiyacin
tespit edilmesi, bireyin bir seye ihtiyag duymasi ve bu ihtiyacin bireyde gerilim
duygusu ortaya ¢ikarmasi sonucu olusmaktadir. Lakin tiiketicinin bu ihtiyacinm
gidermeye doniik tirlin veya marka ile ilgili fikri, 6nceki tecriibeleri, demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel nitelikleri ile ihtiyaci tam olarak sekillenmektedir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 ve satin alma sebepleri gesitlilik gosterir. Bu
durumun nedeni rahatlik, dikkatsizlik, aile baskilari, diger sosyal baskilar, karisik
ekonomik nedenler, reklamlar, 6zel renkler vb. pek ¢ok faktor olabilir. Insanlar
nesneleri satin alarak mutlulugu yakalamaya caligirlar. ‘Buna ihtiyacim var mi1?’
sorusundansa ‘Onu istiyor muyum?’, ‘Ondan hoslaniyor muyum?’ sorular1 bazi
tiikketiciler icin daha fazla anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler {irliin ve markalarin
sembolik dilini kabaca tahmin etmekte ve sonra onlar1 kendileri igin

anlamlandirmaktadirlar (Levy, 1959:117-124).

2.4. Uriin Farklih@1 Yaratmada Sembolik Ozelliklerin Rolii

Pazarlamacilar {iriin ve markalarin arka planina gizlenen anlamlar
vurgulamak amaciyla semboller yaratirlar. Tiketiciler yaratilan bu sembollerle
iligkiler kurar ve yaratilmis hayal triinii karakterler bile tiiketicilerin zihninde
gercekmis gibi algilanir (Solomon, 2003:47). Featherstone (2005); reklam, medya
ve mallarin sergilenmesine doniik metotlar yordamiyla tiiketim kiiltiirii; mallarin
asil kullanim maksadini ya da manasini1 dengesizlestirerek bu kavramlara, duygular
ve istekler biitiiniinii ortaya ¢ikartabilecek yeni imajlar ve gostergeler eklemekte
oldugunu vurgulamaktadir. Tiiketiciler {irlin veya markalar tercih ederken sahip
olunan fonksiyonel ozelliklerin disinda, yiikledikleri anlamlar ve sembolleri
dikkate alarak tiikketime yonelirler. Bu nedenle iiriin veya markalarin sahip olduklari
fonksiyonel 6zellikleri haricinde, ifade ettikleri anlamlar da tiiketici goziinde bir
karar kriteri haline gelmektedir. Dolayist ile farklilik yaratacak sembolleri
kullanmak veya olusturmak rekabetin yogun oldugu gliniimiiz diinyasinda ¢ok daha
onemli bir hale gelmistir. Tiiketicilerin sembolik ihtiyaglarini gidermek igin

triinlere veya markalara yiikklenen anlamlar ile ftriinleri farklilastirmay1
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gerceklestirmek, tiiketicileri satin almaya yonlendirmek adina etkili bir rol

oynamaktadir.

Asagida iirlinlerde farkliligi etkili bir sekilde vurgulamak amaciyla

kullanilan

sembollerin  kullanim sekline ve oOrneklere yer verilmektedir

(Azizagaoglu, 2010:62-64):

Geometrik sekiller: Uriin ambalajlarinda yer alan birbirini takip eden ii¢
dairesel ok geri donilisiimii sembolize eder.

Nesneler: Travelers sigorta sirketinin kullandigi kirmizi semsiye,
“Semsiyenin altinda daha giivendesiniz” sloganiyla da desteklenerek
misterilerinin giivende oldugu mesajini verir.

Insanlar: Altin Portakal &diillii basarili oyuncu Ozgii Namal enerjik
kisiligi ile Axess kredi kartiyla 6zdeslesmistir.

Cizgi karakterler: Amerikan yiyecek sirketi Gren Giant’in sembolii Jolly
Green Giant adinda, deri rengi yesil olan ve yesil yaprakl elbise giyen
bir ¢izgi karakterdir.

Sahneler: Marlboro iilkesi.

Marka ismi: Boyner Grubu’na ait erkek giyim markasi Beymen’in ismi
markaya kiiresel bir kimlik kazandirmak amaciyla Tiirkge “bey” kelimesi
ile bu kelimenin Ingilizce’ deki karsiligi olan “men” kelimesinin
birlestirilmesiyle olusturulmustur. Bu isim markanin erkeklere yonelik
oldugunu iki farkli dilde vurgulamaktadir.

Logolar: Fransiz moda devi Lacoste kullandig1 timsah logosuyla ayirt
edilmektedir.

Ambalaj: Tiffany’den alinmig bir miicevherin bulundugu paketi agmanin
verdigi his farklidir. Kisinin dile getirmekte zorlanabilecegi bilingaltinda
olabilecek o yogun ve 6zel duygu katma deger saglamaktadir.

Renk: Coca-Cola kirmizi ve beyaz renklerle gérenin hemen ilgisini ¢geken
bir markadir. Bu renklerin istikrarli bir sekilde kullanilmasi, gériintimii
itibari ile hareketli yaz1 bandi, baski sekli ve logo ile markay1 daha 6nce
kullanmig olanlarin zihninde berrak ve agik bir goriiniimiin yerlesmesini

saglamistir. Bu markada ¢ok net bir renk duyusu oldugu sdylenebilir.
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e Ses: Kellogg’s kahvaltilik misir gevregi 6zel olarak gelistirilmis ¢itirti
sesi ile ayirt edilmektedir. Firma yillarca bu ses iizerinde calisma
yapmistir. Danimarkali bir miizik laboratuari ile anlagan firma yalnizca
Kellog’s i¢in tasarlanmig belirgin ve ayirt edilir bir ¢itirti sesi
yaratilmasini saglamistir. Boylelikle firma, bir kahvalti biifesinde
markas1 belirsiz misir gevregi alan insanlarin gevregi agizlarina
attiklarinda cikardigi citirti  sesinden Kellog’s olup olmadigini
anlamalarin1 saglamay1 amaclamistir. Ses giiclii ¢agrisimlar yaratir ve
duygular tetikleyerek davranislar tizerinde etkili olur.

e Koku: 1990’larin basinda kullanmaya baslanan ve patenti alinan Stefan
Floridian Waters isimli koku Singapur Havayollar’’nin kendine 6zgii
tanitict  bir simgesidir. Bu koku ucus gorevlilerinin parfiimiine
katilmakta, kalkistan Once dagitilan sicak havlulara sikilmakta ve
Singapur Havayollari’nin tiim ugak filosunda kullanilmaktadir. Boylece
bu koku Singapur Havayollar1 deneyiminin bir parcasi haline gelmistir.
Bu havayolu sirketiyle ugan yolculara koku hakkindaki diisiinceleri
soruldugunda onu yumusak, egzotik Asyali ve belirgin 6l¢lide kadinsi
olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica birden fazla ugus deneyimi olanlar
ucaga adim atar atmaz kokuyu hemen tanidiklarimi sdylemektedirler.
Koku yumusak ve rahat anilarin canlandirilmasini saglayarak Singapur
Havayollar1 markasini basarili ve etkili bir sekilde yansitmaktadir.

e Tat: Colgate diger dis macunu markalarindan daha farkl: bir dis macunu
tadinin patentini almistir.

e Dokunma: Camasir yumusaticilarindan Yumos markast bu {iriin
kullanildiginda saglayacak yumusaklik hissine vurgu yapmaktadir.

e Tasarim: Jean Paul Gaultier korse giymis yarim kadin viicudu seklindeki
sise tasarimui ile fark edilmektedir.

e Slogan: Luna; “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?” sloganiyla 6zdeslesmistir.

Yukarida verilen Orneklerde de goriildiigli iizere iiriinlerin fonksiyonel

ozellikleri marka ile 6zdeslesen sembolik birer unsur haline gelebilir. Dolayisiyla

fonksiyonel oOzelliklerin tiiketicilerin o markaya dair genel algilamalarinin
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olusmasinda 6nemli oldugu kolaylikla ifade edilebilir. Burada 6nemli olan nokta
sudur: Fonksiyonel 6zelliklerin ayirt edici olmasi gerekir ve 0 markanin, fiziksel
ihtiyaglarm karsiladigi gibi tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarinin da
karsilanmasina katki saglamasi gerekir. Bu durum gergeklestiginde ancak tiriiniin
rengi, tadi, kokusu, logosu ya da marka ismi vb. sembol olarak degerlendirilebilir
(Azizagaoglu, 2010:64).

Sembolik tiiketim ile ilgili yapilmis bazi1 ¢alismalar ve bulgular tablo 6’da
ozetlenmektedir.
Tablo 6.
Sembolik Tiiketim Calismalari

Calismanmin Adi Calismanin Yazari Cahsmamin  Calismanin Bulgular:
ve Y1l Alani

The dynamic Ic ve dis motivasyonel faktorlerin
models of sembolik  ihtiyaglari  tammlamada
consumers’ etkisinin oldugu bulunmustur.
symbolic needs: in Sung Ho Han, Bang Restoran
i:stgggﬁi(tb?;n ds Nguyen, Lyndon Markalari

Simkin - 2016
Symbolic Benlik ve yagam tarzinin, marka tutumu
consumption and ve satin alma niyeti lizerinde Onemli
Generation Y Wanrudee Kahve etkisinin oldugu bulunmustur.
consumers: Tangsupwattana and Magazalar
evidence Xiaobing Liu - 2017
from Thailand
Symbolic Genglerin kiyafet secimlerinin
consumption in o o benliklerine bagli oldugu, kendilerini
teenagers’ clothing Maria Piacentini, Kiyafetler ve  ifyde  etmede ve diger kisileri
choices Greig Mailer - 2006 Markalar degerlendirmede etkin rol oynadig:

bulunmustur.
Symbolic Yuksel Ekinci, Ercan Tiiketiciler, seyahat noktasi markalar
consumption of Sirakaya-Turk, Sandra ) icin fonksiyonel ozelliklerinin yaninda
tourism destination Preciado - 2011 Turizm ifade ettigi sembolik anlamu da dikkate
brands destinasyon  ,jarak sadakat gelistirmektedirler.
markalari

Buying behaviour Gida ve alkollii iceceklerin tiiketiminde
and symbolic dini inang sembolik bir deger olarak etkili
consumption of Leo_nardo Garay- Gida ve rol oynamaktadir.
food and alcoholic Quintero, Oscar Alkollii

Robayo-Pinzon, icecekler

beverages among

people with Sandra Rojas-Berrio -
religious 2018
affiliations in

Bogota, Colombia.
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Tablo 6 (Devami) Sembolik Tiiketim Calismalari

Exploring
relationships
among the
antecedents of

Marka kimligi ve Yasam tarzi uyumunun
turistik mekanlarin marka sadakatini
belirlemede o6nemli 2 faktdr oldugu
bulunmustur.

C Cagatan Tagkin, Destinasyon
des“na_tlon brand_ Ahmet Akif markalari
loyalty: a _symbollc Karadamar - 2017
consumption
perspective
The symbolic Gretchen Larse, Rob Miizigin sembolik anlamlar gozetilerek
consumption of Lawson, Sarah Todd - . dinlenilmedigi ve miizigin sembolik
music 2017 Miizik tiketiminin ~ diger faktdrlere  bagh
olmadig1 bulunmustur.
The Role Of Brand Sembolik anlamlarin tiiketicilerin marka
Personality On secim siirecinde 6nemli bir rol oynadig1
Symbolic Moda bulunmustur.
Consumption: An Ozge Garip - 2013 Markalar1
Application On
Fashion Industry
Marka Kisiligi, Marka kisiligi, kurumsal marka imaji,
Kurumsal Marka tilketici  kisiligi ve sembolik tiiketim
Imaj1 Ve Tiiketici *fahve arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Kisilik Ozellikleri dinyast
ile
. Merve Biggin - 2015
Sembolik Tiiketim
Arasindaki Iliski
The Relationship Sembolik tiiketim konseptinin marka
Between Branding algis1 yaratmada kilit rol oynadigi
And Symbolic Erge Tezeren - 2017 Apple and saptanmigtir.
Consumption In Samsung
Digital Media
The Integration of Sanal Uriinler ~ Sosyal etkilesim, beklenen fayda,

the expectancy (Yazilimlar)  algilanan kalite ve miisteri tatmini
disconfirmation tilketicilerin sanal iriinleri satmn alma
Zénd Symbt(_)llc Wei-Tsong Wang, niyetlerini etkileyen énemli faktorlerdir.
onsumption Wen Hung Chang -
Theories: A case of
. 2013
Virtual Product
consumption
Sembolik Tiiketim: Fonksiyonel ozelliklere ek olarak
Uriinlerin o . sembolik 0Ozelliklerin tiiketicilerce fark
Sembolik Arzu Azizagaoglu TEi‘(kStll edilmis olan kalite, marka baglilig1 ve
sektori

Ozelliklerinin Satin
Alma Davranisi
Uzerine Etkileri

52

marka tercihi kavramlart iizerinde
etkisinin oldugunu gostermektedir.



Tablo 6 (Devami) Sembolik Tiiketim Calismalari

Sembolik Tiiketim:
Benlik imaj1

Sembolik tiiketim, bireyin kendisine
iliskin tiim algilarin1 ifade eden benlik

Uyumu Uzerine Can Armutlu Cep kavrami ve davranis ile dogrudan

Bir Arastirma telefonlari iliskilidir.

Sembolik Tiiketim Evlilik kavramu ile tek tagin biitiinlik

Davranis1 Ve ] ) ] sergiledigi ayrica, segilen yiiziikteki tagin

Sembolik Tiiketim Sinem Eyice, Sezin Tektas yliziik  yjiyiikliigiiniin de sosyal statii endisesinde

Uriinii Olarak Tek Ilbz.lsr'nl.s, Serdar onemli bir rol oynadig1 gézlemlenmistir.

Tas Yiiziik Uzerine Pirtini - 2014

Bir Arastirma

Televizyon TV programlarinda gecen {iriin ya da

Programlari, markalarin satin almamamasi psikolojik,

Sembolik Tiiketim Tamer Baran, Serhat v ekonomik, toplumsal bir takim sonuglari

Ve Toplumsal Baran - 2014 Programlart  peraherinde getirmektedir.

Yansimalar1

Genglerin Fast Genglerin énemli bir kisminin fast food

”T"?ii(:timlerinin Fast food riinlerini tliketmelerini etkileyen en

Sembolik Tiiketim markalari O6nemli etkenin arkadas g¢evresi olmasi,

Kapsaminda fast  food  tiiketiminin .semb.onk.

Degerlendirilmesi: Ugur Ugur - 2018 unsurlardan  fazlasiyla  etkilendigini

Sivas ilinde Bir ortaya koymaktadir.

Aragtirma

Sembolik Tiiketim Uriin ve marka ile kurulan iliski ve iiriine

Ve Tiiketim o yiiklenilen sembolik anlamlar

Oykiilerinin Gelinlik tiiketicilerin tiriinden duyduklar tatmini

Hermeneutik . belirlemede 6nemli bir role sahiptir.
Cigdem Basfirinci -

Yaklagimla 2011

Yorumlanmasina

fliskin Bir

Uygulama

Sembolik Uriin ya da marka ile kazanilan; statii

tiiketimin liiks o gostergesi, belli bir sosyal sinifa ait olma

markalara olan Louis Vl_tton arzusu, kimligini ifade etme gibi anlamlar

izdligiimii: lou1s v . (Tekstil) ozellikle kitle iletisim yontemlerinden

eygel Cakir, Sinem . N

vuitton markasinin biri olan reklamlarda, gosterge ve

dergi reklamlarina Kose - 2016 sembollerle aktarilmaktadir.

yonelik bir analiz

Geng Tiiketicilerin Goniillii katilm yoluyla belirli referans

Referans Gruplara gruplara iiye olan Ogrencilerin goniilli

Uyeliklerinin Cep katilim yoluyla belirli bir referans gruba

Sembolik H.Yelda Sener, Sinan telefonlart — jve olmayan ogrencilere gore sembolik

Tiiketime Etkisi ) tiiketim davranislarinin daha fazla oldugu

Tungbilek, 2014

sonucu elde edilmektedir.

2.5. Sembolik Tiiketimin Alt Boyutlar:

Sembolik ihtiyaglar ve sembolik tiikketim duygusal ve igsel olarak yaratilir

(Bhat ve Reddy, 1998). Sembolik tiiketim; benzerlik, benzersizlik, (Liang and He,
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2012) iliski kurma ve sosyal ayrim (Banister ve Hogg, 2004) gibi sembolik
ihtiyaglar1 ifade eden bir iiriin satin alindiginda ortaya ¢ikar. Boylelikle sembolik
ihtiyaglar, kisisel imaj ve sosyal kimlikle baglantili hale gelir (Bhat ve Reddy,
1998). insanlar, iiriin ve hizmetleri baskalarina mesaj yollama amaci ile tiiketirler
(Belk vd., 1982). Eger iiriin ve hizmetlere ait bu semboller sosyal olarak da kabul
edilmis ise, mesajlar da diger insanlara basarili olarak iletilebilirler (Hyatt, 1992).
Bundan dolay tiiketiciler, kimliklerini ortaya koymak adina diger insanlarca sosyal
olarak kabul edilmis {irlin ve hizmetleri segerler (Lee, 1990). Bu anlayisla sembolik
tilkketim, tiiketicilerin sosyal siireclerine yardim eden kiiltiirel bir uygulamadir
(Elliott, 1997). Sembolik tiiketim markalarla yakindan baglantilidir, ¢linkii marka
Ozellikleri markanin sembolik anlamina dayanmaktadir (Ekinci vd.,2013).
Boylelikle tiiketicinin markanin sembolik tiiketimine kattig1 anlam, kiiltiiriin
inaniglarin1  gosterir (Aaker vd., 2001). Giiniimiiz toplumunda materyalizm,
yiikselme hirs1 olan biitiin bireyler i¢in statii tiiketimini motive eder (O’Cass ve
Siahtiri, 2013). Statii tiiketimi, {irin veya hizmetleri satin alarak sosyal statii veya
sayginligr gelistirme egilimidir (Eastman and lyer, 2012). Tiiketiciler, gelirleri
yiikseldikge, sosyal pozisyon elde etmek ve yansitmak i¢in liikks ve statii tiriinleri
tiketmeyi denemektedirler (Goldsmith vd., 2012). Dolayisiyla se¢ime dayali
tiketim davraniglari, tiiketicilerin zenginligi ve sosyal konumlarini yansitan iyi
bilinen markalarla iliskilidir. Sosyo-ekonomik ve kiiltiirel ge¢mislerine dayali
olarak tiiketicilerin sembolik ihtiyaclar1 farklidir, dolayis1 ile belirli ihtiyaglar
tiiketicinin tercihleri tizerinde daha etkilidir (Kim vd., 2002).

Bhat ve Reddy (1998) sembolizmin ¢ok boyutlu bir konsept oldugunu,
prestij ve kisilik yansitimini igerdigini belirtmektedirler. Ekinci vd. (2013), turizm
destinasyon markalari igin isimsel, 6z-uyum, marka kimligi ve yagam tarzi uyumu
olmak tizere 3 boyut belirtmistir. S6zli gecen c¢alismalarin hi¢birinde, sembolik
tilketimin karmasik siireci hakkinda derinlemesine bir arastirma yapilmamaistir. Ho
Han vd. (2015) ¢alismalarinda tiiketicilerin sembolik tiiketim stirecini agiklamak
adina kollektivizm/bireycilik, marka {inii, 6z uyum, marka etkisi, marka kimligi ve

marka sadakati olmak iizere 6 boyutunun bulundugunu belirtmislerdir.
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2.5.1. Kollektivizm/Bireycilik

Sosyokiiltiirel baglamda tiiketicilerin tiiketim davraniglari, tiiketicilerin i¢sel
psikolojik stireclerinin bir Onciisii oldugu igin, kiiltiirel degerlerden etkilenir
(Triandis, 2000). Kiiltiirel degerler, belirli durumlarda insanlarin hareket etme
sekillerini etkileyen zihinsel imajlar ifade etmektedir (Lawan and Zanna, 2013).
Bu degerler, insanlarin davraniglarin1 ve diisiincelerini etkilemektedir (Banerjee,
2008). Boylelikle tiiketicilerin kiiltiirel birikimi, hem tiiketim kararlarin1 (Muhamad
vd., 2012) hem de sembolik iletisimlerini (Krishen vd., 2014) etkilemektedir. Bu
kiiltiirel anlamlar, siklikla sembolik araglar olarak kimlik insa etme adina {iriin ve
hizmetlere yonlendirilmektedir (Dworzecki ve Jarosin’ski, 2014). Bilhassa kiiltiir,
tiiketicilerin gida tiiketimleri ile ilgili kararlarina 6nemli katki saglamaktadir (Tian
ve Wang, 2010; Wood ve Muiioz, 2007).

Pazarlama alaninda kiiltiir ¢aligmalari, bireysel kiiltiirel degerlerin 6nemini
vurgulamaktadir (Yoo ve Donthu, 2002). Kiiltiir konsepti ulusal diizeyde ortaya
¢ikmasina ragmen, birkag tiiketici davranisi arastirmacisi (Craig ve Douglas, 2006;
Laroche vd., 2005); kiiltiiriin ulusal diizeyde degil bireysel diizeyde yansitilmasinin
daha 6nemli oldugunu sdylemislerdir. Bunun sebebi ise; aynt tip kiiltiirel degerlerin
bir lilkenin biitlin vatandaglarina uygulanmasi halinde, biitiin davraniglari ve
ihtiyaglar1 yansitmayacagi ve tiiketicileri tatmin etmeyecegidir (Yoo vd., 2011).
Ornegin Giiney Kore ortak kiiltiirii ile karakterize edilmesine ragmen (Hofstede,
2001), ¢ok sayida Koreli kendilerini bireysel odakli olarak tanimlamaktadirlar (Ho
Han vd. 2015).

Kollektivizm/bireycilik bir kiiltiirel deger olarak kullanilmaktadir (Ho Han
vd.,2015). Bunun sebebi, kollektivizm/bireycilik boyutunun yaygin olarak insan
davranig diizenlerini 6ngérme adina kullanilmig olmasidir (LeFebvre ve Franke,
2013). Bireyciler iiriin veya hizmet segerken kisisel davranis ve ihtiyaglarin devreye
girdigini 6ne siirerken (Liu vd., 2011), kollektivistler sosyal kabul gérme ve
uyumlulugun grup kurallarinda 6nemli bir standart oldugunu belirtmislerdir
(Steenkamp vd., 1999). Ek olarak kollektivistler kararlarini topluma daha bagimli
verirken, bireyciler diger insanlardan daha bagimsiz olarak fikirlerini ifade
etmektedirler (Yoo, 2009). Bu yiizden bireysel kiiltiirel degerler tiiketicilerin

sembolik tiiketim siirecinden fazlasiyla etkilenmektedir. Magnini’nin (2010)
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calismasi;  kollektivistlerin  aile veya arkadaslarinin  {irlin  segimlerini

degerlendirirken kollektif bir zihin yapisina sahip olduklarin1 géstermistir.

2.5.2. Marka Unii

Tiiketiciler, statii tiikketimini Onemli bir tiketim davranis1 olarak
gormektedirler (Goldsmith vd., 2010). Bu tiiketiciler, sembolik anlamlar yansitan
taninmis triinlerle ilgilenmektedirler. Taninmis bir marka yiiksek kalite gosterdigi
gibi statii gostergesi ve sosyal sinif gostergesi de oldugu igin, sembolik tiikketimin
marka iinii ile iliskisi oldugu o6ne siiriilmektedir (Ho Han vd.,2015). Tiiketiciler,
sosyal statiilerini giiglendirmek i¢in iiriin veya hizmet satin alirlar (Shi vd.,2012).
Bir tiiketici kendi 6z benligini yiikseltecek taninmis markalarla bag kurmay1
istemektedir (Jinfeng vd., 2014). Tiiketiciler iyi derecede taninmis bir marka
sectiklerinde, bu satin alma onlarin statiilerinin diger insanlar tarafindan
algilanmasim1 saglamaktadir. Ornek olarak Bao ve Mandrik (2004), sosyal
statiisiinii gostermek veya gelistirmek isteyen tiiketicilerin biiylik ihtimalle tinli
markalar1 satin aldiklarin1 bulmuslardir. Bu tiiketiciler markalarin statii sembolii
oldugunu anlamakta ve tinlii markalar1 tercih etmektedirler (Liao and Wang, 2009).
Ozellikle geng tiiketiciler, liiks ve iinlii markalar1 statii sembolii olarak gérdiikleri

icin daha fazla para 6demektedirler (O’Cass ve Siahtiri, 2013).

2.5.3. Oz Uyum

Oz-uyum sembolik tiiketimin igsel ifadelerinden birisidir (Elliot vd., 2007).
Sembolik tiikketim 6z uyum kavramui ile agiklanabilir, ¢iinkii 6z uyum kavrami
bireylerin kendi karakteristik ozellikleri ile ilgili diisiince ve inaniglarinin
benliklerini tiiketim yolu ile korudugunu belirtmektedir (Wright, 2006). Rhee ve
Johnson (2012) tiiketicilerin 6z-uyumlarmi tiiketim yolu ile muhafaza ettiklerinin
one siirmektedirler. Bundan dolay: tiiketiciler 6z imajlarini, sectikleri markanin
imaj1 ile eslestirerek benliklerini ifade etmektedirler (Sirgy vd., 2000). Insanlarin
cogunlugu benliklerini giiclendirecek ya da muhafaza edecek sekilde davranirlar ve
benlik kavrami, iirlin sembolizmini agiklamanin bir yolu olarak kullanilmaktadir.
Uriin sembolizmi, tiiketicilerin kendi benliklerine en ¢ok benzeyen sembolik imaja

sahip markalara dogru ¢ekildiklerine dayanmaktadir (Kwak ve Kang, 2009).
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Rekabetci bir pazarlama cevresinde, tiiketicilerin 6z-uyumu ve markanin imaji
arasindaki uyumun derecesinin tiiketicilerin marka se¢imi tizerinde 6nemli bir etkisi

bulunmaktadir (Graeff, 1996).

2.5.4. Marka Kimligi

Bireyler, diger insanlar tarafindan kabul gérmeye ihtiya¢ duyarlar ve kabul
gorme ihtiyacglarini belirli markalar1 satin alarak tatmin edebilmeye calisirlar
(Ekinci vd., 2013). Marka kimligi, insanlarin gururlar1 ve Ozsaygilart i¢in
kendilerini bir gruba {iye olarak tanimladiklarini 6ne siiren (Taifel ve Turner, 1985)
sosyal kimlik teorisine dayandirilmistir (Kuenzel vd. Halliday, 2010). Marka
kimligi, insanlar1 ¢esitli sosyal gruplarin iiyeleri olarak kategorize etmektedir
(Bhattacharya ve Sen, 2003) ve belirli bir marka veya {irlinii titketmenin tiiketiciyi,
kendi sosyal ¢evresini olusturan insanlar veya gruplarla iligkilendirmesine olanak
verdigini 6ne slrmektedir (Rio vd., 2001). Marka kimligi, sembolik
tilketimin(sosyal sembolizm) goriinen ifadesidir (Elliot vd.,2007). Tiketiciler,
belirli markalar tercih ederek diger sosyal gruplara tercih ettikleri marka ile sosyal
kimliklerini ifade etmekte ve yansitmaktadirlar. Tiiketicilerle marka arasinda
duygusal iliski kurmak énemlidir (Ekinci vd.,2008). Sembolik tiiketimin siiriiciisii
olarak diisliniilecek olursa marka kimligi, giinden giine daha Onemli hale

gelmektedir(Lam vd.,2013).

2.5.5. Marka Etkisi

Dinamik sembolik tiiketim modelinin gelisiminde tiiketimin tiiketicilerin
hisleri ve duygulari tarafindan yonlendirildigi goriilmektedir (Zohra, 2011).
Chaudhuri ve Holbrook (2001) marka etkisini ‘markanin ortalama tiiketicide
olusturdugu potansiyel pozitif duygusal tepkinin ortaya g¢ikmasinin markanin
kullaniminin sonucu oldugunu’ tanimlamiglardir. Tiiketici ile marka arasinda uzun
donemli bir iligki olusturabilmek i¢in, tiiketicilerin duygularini harekete gegirmek
¢ok onemli bir faktordiir (Zohra, 2011). Tiiketici tatmini ve satin alma niyeti marka
etkisinden direkt olarak etkilenmektedir (Oliver, 1997). Boylelikle tiiketicilerle
basarili duygusal bag kurabilen isletmeler veya markalar rekabet¢i bir avantaj

kazanirlar (Nowak vd. 2006). Tiiketicilerin duygulari iiriinlerin sembolik anlamlari
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gibi uyaricilardan etkilenmektedir (Wright, 2006). Tiiketicilerin mal veya hizmet
tercih ederken arzu ettikleri sembolik anlamlarda oldugu gibi marka etkisi de
tiketicileri etkilemektedir (Ho Han vd.,2015). Duygusal hazlar, iiriin veya
hizmetlerin sembolik tiiketiminden ortaya ¢ikmaktadir (Elliott vd.,2007). Marka
etkisi sembolik tiiketimde 6nemli bir boyut olarak islenmektedir (Ho Han vd. 2015).

2.6. Marka Sadakati

Sadakat kavrami, isletmelerin hayata gegirebilmek adina ¢aba gosterdigi bir
hedef olup tarihi eski zamanlara kadar gitmekte giic ve kudret gostergesi olarak
goriilmektedir. Giinlimiiz diinyasinda ise, diinya pazarinda isletmelerin sahip
olduklari giigleri; tirinlerine sadik olan miisteri sayis1 ve tiirli ile ayn1 zamanda kar
oran1 yiiksek olan tiiketicilerden olusan pazar payini ele gecirme ve bu payr koruma
manasina gelmektedir (Selvi, 2007: 2).

Giliniimiizde biitiin igletmeler sahip olduklar1 markalara uzun siireli sadik
kalacak tiiketici olusturma amacini giitmektedir. Bu sebeple stratejik bir marka
olusturmak ve yer aldig1 pazardaki rakip firmalarin 6niinde yer alabilmek adina
markanin, diger biitiin rakip markalara oranla daha farkli bir konuma sahip olmasi
zorunludur. Olusturulan farklilik ile tiiketicilerin markaya karst olan
farkindaliklarinin  arttirillmasi1 amaclanmaktadir. (Uztug, 2003:34). Boylelikle
marka ile etkilesim Kuran tiikketicinin markadan elde ettigi doyumun olumlu olmast,
diger rakip markalara ragmen yeniden ayni markay: tercih etmesine sebep olarak
marka sadakatini olusturmaktadir (Aktuoglu, 2014:37).

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya dair tutku ve baglilik seviyelerini
ifade etmektedir. Marka sadakati yiiksek seviyede olan tiiketiciler, rakip markalart
tercih etmekten kacinirlar. Arastirmacilar, marka sadakati diizeyi artis gosterdikce
markanin satis miktarlarinin da yiikseldigini belirtmektedirler. Marka sadakatinin,
pazarlama faaliyetlerine iliskin giderleri diisiirmek, yeni miisteriler kazandirmak ve
daha yiiksek seviyede ticari kaldirag diizeyi olugturmak gibi avantajlarinin oldugu
belirtilmektedir (Cakirer, 2013:27).

Marka sadakati her markanin degerinin merkezinde yer alan bir kavramdir,
clinkli sadakat bir kez elde edilirse kalict bir hale gelir. Ayn1 pazarda faaliyet

gosteren bir rakibin bu sadakati kirmas1 zordur ve rakip i¢in maliyeti de yiiksektir.

58



Bu ac¢idan bakildiginda marka gelistirmedeki hedeflerden biri de miisteri iliskisinin
temelini zaman iginde istikrarli hale getirerek ve miimkiin oldugunda zengin, derin
ve anlamli bir duruma getirerek her bir baglilik segmentinin boyut ve yogunlugunu
arttirmaktir (Aaker, 2014:22).

Miisteri sadakatini olusturmak ekonomik anlamda da mantiklidir. Sadik
miisteriler daha fazla para harcar ve marka ile daha fazla vakit gegirir. Aragtirmalara
gore, eski miisteriyi muhafaza etmenin maliyeti yeni bir miisteriyi elde etmekten 5
kat daha diisikk olmaktadir. Diger taraftan, miisteri kayiplari da maliyetli
olmaktadir. Bir miisteriyi kaybetmek, isletmeye sadece bir satistan daha fazlasini
kaybettirir. Devamli bir misterinin hayat1 boyunca yapacagi biitiin aligverisleri
kaybetmek anlamina gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018:22).

Oliver (1997) marka sadakatini, marka degistirmeye sebep olan dis
faktorlere ve pazarlama faaliyetlerine ragmen tercih edilen iiriin veya hizmeti ileriki
zamanlarda yeniden satin alma davranigin1 gostermek olarak ifade etmektedir.
Marka sadakati, marka degerinin merkezinde yer almaktadir. Marka sadakati bir
kez elde edilmesi durumunda kalic1 hale gelmekte, rakip markalarin bu baglilig
kirmas1 hem zorlagsmakta hem de pahaliya mal olmaktadir. Bu dogrultuda marka
gelistirme hedefleri miisteri iligkisinin temelini zaman iginde istikrarli hale
getirerek miimkiin oldugunca zengin, derin ve anlamli bir hale getirip her bir

baglilik seviyesinin boyut ve yogunlugunu arttirmaktadir (Aaker, 2014: 22).

2.6.1. Marka Sadakatinin Yararlar
Marka sadakati, marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir (Aaker,
2001:170). Olumlu marka imaji bulunan ve marka sadakati yiiksek seviyedeki
miisterilerse, rekabet eden diger markalar1 satin almaktan kaginmaktadirlar. Birgok
arastirma, marka sadakati arttikca marka satiglarinin da arttigini belirtmektedir
(Cakirer, 2013:27). Bunlara ek olarak Doyle (2008:163)’e gore marka sadakati
isletmelere bir¢ok yarar saglamaktadir. Bunlar :
e Sadik miisteriler, sirketin varliklaridir. Bir sirkete ilk y1lda 1000 sterlinlik
nakit akis1 saglayan bir miisteri, on yilin iizerinde tatmin edilip elde
tutulabilirse sirket i¢in net degeri 50000 sterlin kadar olmakta yani

miisteri degeri artmaktadir.
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Sadik miisteriler daha karlidir. Sirketin tiriinlerinden ¢ok alirlar, daha

diisiik maliyetlidirler, fiyata daha az duyarhdirlar ve yeni miisteriler

getirirler.

e Yeni misterileri kazanmak maliyetlidir. Yeni misteriyi elde etmek, eski
miisteriyi korumaktan bes kat daha yiiksek maliyetlidir.

e Miisteri tutma orani artar. Ortalama bir sirket, yilda %10 oraninda bir

miisteri kaybi1 yasar. %5 oraninda kiigliciik bir artis bile sirketin yasam

degerini iki katina ¢ikarabilir.

Tatmin diizeyi yiiksek miisteriler yeniden alim yaparlar. Ustelik tatmin
olan miisteriler bagkalarina sirketten bahsederler.

Doyle’nin bahsettigi yararlara ek olarak Aaker (2001:170)’e gore marka
sadakatinin slirdiiriilmesi i¢in markalarin baz1 noktalara dikkat etmesi
gerekmektedir. Bunlar:

e Mevcut miisterilerin sadakatini 6lgmek (Olgiimiin, yalnizca miisteri
memnuniyetine iliskin hassas gostergeleri degil, miisteri ile marka

arasindaki iliskinin 6l¢timlerini de igermesi gerekir),

Zayif noktalart bulmak i¢in markadan ayrilanlarla goriismeleri

gerceklestirmek,

Sadik miisterileri 6zel beklenmedik fayda veya primlerle 6diillendirmek,

Miisterilerin, kurulusun bir parcast oldugunu hissettirmek,

Dogrudan posta, web ve sosyal medyayla miisterilerle siirekli iletisim
halinde olmak 6nem tasimaktadir.

Dick ve Basu (1994: 100)’ya gore marka sadakati, markalara siirdiiriilebilir
rekabet avantajlart sunmaktadir. Diisen pazarlama giderleri, ticari Gstiinliik, yeni
tiketicileri cezbedebilme, marka farkindaligi olusturma seklindeki rekabet edilen
diger markalardan kaynaklanabilecek tehditlere karsi durabilme gibi faydalar
saglamaktadir. Ayrica islamoglu ve Altunisik (2008:74)’ a gore marka sadakati
tilketicilere satin alimdaki riski azaltmasi ve karar vermeyi kolaylagtirmasi
acisindan yararlar saglamaktadir. Marka sadakati olusturma ve siirdiirme siirecinde
tiikketici i¢in ii¢ yararin temel alinmas1 gerekmektedir. Bu yararlar (Park, Jaworski

ve Maclnnis, 1986: 140):
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1. Fonksiyonel Yararlar
2. Sembolik ve Duygusal Yararlar

3. Deneyimsel Yararlar

2.6.1.1. Fonksiyonel Yararlar
Tiiketimle ilgili problemlerin ¢éziimiinde markanin iglevsel performansini
vurgulamaktadir. Ornegin ABC temizlik markasinin “temizligin ABC’si” seklinde

irlinlin fonksiyonel yararina vurgu yapmaktadir (Yilancioglu, 2017:37).

2.6.1.2. Sembolik ve Duygusal Yararlar

Sembolik kavramlara sahip markalar, markanin mevcut ve potansiyel
miisterilerini bilgilendirmekte ve bdylece her iki pazarda da farkindalik ve tercih
yaratmaktadir. Ornegin, Brooks Brothers markasmin “Centimenlerin Takim
Elbisesi” slogan1 sembolik yarara vurgu yapmaktadir (Park, vd., 1986: 141).

Borca (2013)’ya gore belirli bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmast,
tilketiciye pozitif bir his vermesi durumunda marka tiiketiciye duygusal yararlar
saglamaktadir. Duygusal yarar, markanin alici ya da kullanicisinin satin alma
stirecinde ya da kullanim deneyimi sirasinda bir sey hissetmesini saglama becerisi
ile ilgili olmaktadir. Markanin kendisine ve markaya sahip olma ve markayi
kullanma deneyimine derinlik katmaktadir. ‘Bu markayr satin alirken.....
hissediyorum.’. Ciimlesi marka kullanicisi tarafindan tamamlandiginda markanin

sundugu duygusal yarar da ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 2014: 76).

2.6.1.3. Deneyimsel Yararlar

Deneyimsel yararlara sahip markalarin, pazarlama stratejilerinde, markanin
hem biligsel uyar1 iizerindeki etkisini hem de duygusal memnuniyet iletmesi
gerekmektedir. Boylece, tiiketimle iligkili deneyimsel yonler, pazarlama karmasi
unsurlar1 kullanilarak vurgulanmaktadir. Ornegin, Lego markasinin “Kendi
Mobilyani, Kendin Yap” ifadesi deneyimsel yarara vurgu yapmaktadir (Park, vd.
1986: 142).
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2.6.2. Marka Sadakati Olusumunu Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Kurum agisindan
oldugu gibi miisteri acisindan da marka sadakatini etkileyen faktorler onem ifade
etmektedir. Kurumlarin amaci bu faktorleri goz 6niinde bulundurarak miisterinin
markaya olan sadakatini arttirmaktir. Knapp (2003)’ e gore tiiketiciler bir markaya
dair pozitif duygulara sahip ise, o markanin iiriin veya hizmetlerini diizenli olarak
kullanmaktadirlar. Bu yiizden tiiketici zihninde olumlu bir imaj olusturmak marka
sadakati yaratmada biiyiik 6nem ifade etmektedir.

Marka sadakatini olusturmak ig¢inse misterileri iyi analiz etmek
gerekmektedir. Miisterilerle etkili bir iletisimin kurulmasi 6nem ifade etmektedir.
Markanin miisteri tarafindan se¢imi markanin sahip oldugu imaja ve degere dayal
bir tercihtir. Zaman igerisinde tiiketicilerin markaya bagli bir pozisyonda
bulunabilmesini etkileyen belirli faktorler bulunmaktadir.

Marka sadakati olusumunda miisteri memnuniyetinin saglanmasi bu
faktorlerin en basinda bulunmaktadir. Kotler ve Armstrong (2018), miisteri
memnuniyetini, bir riiniin algilanan performansinin miisterinin beklentilerini
karsilama derecesi olarak ifade etmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
markalarin rekabet ortaminda tutunabilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markaya bagli miisteriler elde etmenin yolu, miisteriyi memnun etmekten
geemektedir. Bunun i¢in de markalarin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 bilmesi ve
marka yoOnetimini bu istekler dogrultusunda yapmasi gerekmektedir. Miisteri
beklentileri marka tarafindan biiyiik 6nem ifade etmektedir ¢iinkii beklentileri
karsilanan miisterilerin markaya olan sadakati artmaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglamak ve artirmak i¢in miisteri ile stirekli ve
diizenli iligkilerin kurulmasi, mal ve hizmet satis1 ile birlikte iletisime ve
pazarlamaya son verilmemesi, miisteri sikayetleri ile gereken sekilde ilgilenilmesi
gibi faaliyetler yapilmasi 6nem tasimaktadir (Goksel ve Baytekin, 2005:12 ).

Miisteri memnuniyeti ile birlikte marka sadakati olusumunu etkileyen
faktorler de bulunmaktadir. Bunlar (Erdil ve Uzun, 2009:204):

1. Algilanan Deger

2. Marka Imaji

3. Rahatlik ve Elde Edilebilirlik
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4. Elektronik uygunluk ve Elde Edilebilirlik
5. Tatmin

6. Giiven

2.6.2.1. Algilanan Deger

Bir markanin fiyati ve kalitesi tiiketicileri markaya ceken ve baglilig
olusturan temel unsurlardir. Tiiketiciler, istedikleri kalite seviyesini tutarli bi¢imde
sunan markay1 tekrar satin almaya calismaktadir. Tiiketicilerin markanin kaliteli
olduguna inanmasi, marka sadakatini yaratan Onemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Markalar, vaat ettikleri kalite ile gerceklestirdikleri kalitenin ayni
olmasina dikkat etmeli, tliketicinin giivenini sarsmamalidir. Aksi takdirde

tilkketicilerin markaya olan bagliliklarinin sona erme riski bulunmaktadir.

2.6.2.2. Marka imaji

Marka sadakati olusumunda marka imajinin da etkisi 6nem tasimaktadir.
Tiiketiciler, markaya karst olumlu hisler beslediklerinde o markanin iirin ve
hizmetlerini diizenli olarak kullanmaktadir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler,
markanin kendileri icin ifade ettigi degerlere 6nem vermektedir. Gibbons (2014:
55)’a gore bazi markalar tliketicilerin korunmasi ve isletme standartlarinin
gelistirilmesine yardim etmekle birlikte, iiriinleriyle ve tiiketicileri ile kurduklar
iletisim tarziyla da deger yaratmaktadirlar.

Keller (1993)’in marka imajini1 tiiketicilerin belirli bir markayla giiclii, essiz
ve olumlu iligkiler olarak gérmekte ve olumlu bir marka imaj1 ile marka sadakati
arasinda kuvvetli bir baglant1 oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin tekrarlanan
satin alim davranmiglarinin markaya karst olumlu bir tutumu yansitan marka

sadakatini temsil ettigini ifade etmektedir.

2.6.2.3. Rahatlik ve Elde Edilebilirlik

Rahatlik ve elde edilebilirlik marka sadakati yaratmada etkili olan
faktorlerdendir. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler, kendilerinin en rahat ulasabildigi
markay1 segmek istemektedir. Bununla birlikte satin alma davranisinin da miimkiin

olan en kisa zaman diliminde ger¢eklesmesini istemektedirler. Dolayisiyla rahatlik
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ve elde edilebilirlik kavramlari marka sadakati olusturma bakimindan &nemli

kriterler olarak degerlendirilmektedir (Yilancioglu, 2017:40).

2.6.2.4. Elektronik Uygunluk ve Elde Edilebilirlik

Bilgisayarla ve internet ile ugragsmayi seven, avantajlarindan faydalanan
insanlar oldugu gibi, onlardan ¢ok uzak ve ozellikle satin alma faaliyetleri i¢in
interneti asla tercih etmeyen insanlar da bulunmaktadir. Bu dogrultuda markay1
satin alacagi diisiinlilen hedef kitleye yonelik olarak dogru pazarlama faaliyetleri

yiirlitiildiglinde, markanin kolayca elde edilebilir olmas1 sayesinde marka sadakati

yaratilabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:207).

2.6.2.5. Tatmin

Marka sadakati olusumunda en onemli faktorlerden biri de miisterinin
tatmin olmasini saglamaktir. Algilanan tatmin ile beklenen tatmin esit oldugunda,
miisteri tatmin olmus demektir (Doyle, 2008:163).

Her tiiketici farkli unsurdan farkli oranda tatmin olabilmektedir. Tatmin ve
tatminsizlik misterinin  algiladigi  performansin  misteri  beklentileriyle
olusmaktadir (Mucuk, 2012:14). Tatmin olmus miisteri tekrar satin alma davranisi
gostermektedir ve deneyimlerini diger insanlarla paylasmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2012:31).

Tiiketiciler nem verdikleri ve duyarli olduklar faktorleri sunan markadan
memnun olmakta, devamli olarak o markanin iiriinlerini satin almaktadir. Boylece
marka sadakati olusabilmektedir. Tiiketici mal ya da hizmeti satin almakla tahmin
ettigi tatmine ulastigi Olciide, yaptiZi satin almanin uygun oldugu sonucuna
varmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 47). Bdylece tatmin diizeyi arttikga
marka sadakati de artmaktadir. Satin alinan marka, aliciya beklenen diizeyde tatmin
saglayamazsa miisteri tutumunu ve markayi gozden gecirmesine neden olmaktadir.
Tatmin olan bir miisteri ise marka tercihini ya da markaya aligkanlik davranisini

giiclendirmektedir (Kotler, 1975:164).
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2.6.2.6. Giiven

Iyi bir marka yonetimi miisteri odakl1 olmalidir. Bunun yaninda miisteriye
iletilecek igeriklerin birbiriyle tutarli olmasi1 gerekmektedir (Temporal, 2011: 195).
Bu dogrultuda biitiinlesik bir iletisim igerisinde yonetilen marka, iiriin ve hizmet
kalitesi ile miisteri glivenini saglamaktadir. Giiven, marka sadakati olusumunda
temel belirleyicilerden biri olmaktadir. Insanlarin giivendikleri markayr satin
almalar1 ve gliven yoluyla baglilik yaratmak amacglanmaktadir. Miisteri, markaya
giiven duymadik¢a marka sadakati olusumu disliniilmemektedir (Yilancioglu,
2017:41).

Erdil ve Uzun (2009:238)’a gore, bir kisinin markaya giiven duymasi,
kisinin o markayla ilgili deneyimine dayanmaktadir. Marka giiveni, tiiketicilerin
markayla ilgili dogrudan ve dolayli iletisiminden etkilenmektedir. Dogrudan
iletisim, iriinii ya da hizmeti deneme, kullanma tiikketim yoluyla olmaktayken;
dolayli iletisim, reklam, agizdan agiza yayilma yoluyla olmaktadir. Tiiketim
deneyimi ile tatmin olugmakta sonucunda giiven meydana gelmektedir. Tiiketiciler,
markay1 kullanarak vaat ettiklerinin dogru oldugu konusunda emin olmakta ve bu
sekilde markaya gliven duymaktadirlar. Markaya giiven duyan tiiketici ise markaya
baglilik hissedebilmektedir.

2.6.3. Marka Sadakati Seviyeleri

Aaker (1991:40) ise marka sadakatini bes seviyede gostermektedir. Birinci
asamada markay1 degistirenler, ikinci asamada markaya alismis miisteriler, li¢iincii
asamada markalarindan memnun miisteriler, dordiincii asamada markay1
begenenler ve sevenler, besinci asamada ise markaya sadik miisteriler
bulunmaktadir.

a) Ik asama, markaya sadik olmayan miisteri grubunu temsil etmektedir.
Fiyata duyarhdirlar bu dogrultuda miisteriler fiyati uygun olan markay1 tercih
etmektedirler.

b) Ikinci asama, markaya alismis olan miisteri grubunu temsil etmektedir.
Miisteriler markadan memnun olmakta ve degistirmek i¢in bir neden
gormemektedirler. Ancak farkli bir markanin yiiksek kalitesi algilandiginda o

markaya yonelebilmektedirler.
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¢) Ugiincii asama, markadan memnun olan miisteri grubunu temsil
etmektedir. Rakip markalar bu miisteri grubunu kendi markalarina ¢ekebilmek igin
degistirme maliyeti sunmaktadir. Degistirme maliyeti zaman, para gibi unsurlari
karsilayacak nitelikte miisteriye Ustiinliikler sunmas1 gerekmektedir.

d) Dordiincii asama, markayr seven, markayla duygusal baglilik kurmus
olan miisteri grubunu temsil etmektedir. Bu asamadaki miisteriler yiiksek kalite
algilamaktadirlar.

e) Besinci asamadaki miisteriler ise markanin kendileri i¢in ifade ettigi
degere Onem vermektedirler ve markayr kullandiklart i¢in kendileriyle gurur
duymaktadirlar. Miisteriler markanin kendilerini ifade etmelerine yardimci
oldugunu diisiinmektedirler bu yiizden marka sadakati yiiksek olmaktadir.

Aaker (1991)’in marka sadakati piramidinden farkli olarak Solomon (1995),
marka sadakatinin tiiketici agisindan iki sekilde gerceklestigini ifade etmektedir.
Bunlar (Solomon, 1995:235):

Dikey Marka Sadakatinde, tiiketici, bir markaya ait {irlinii zaman iginde
yeniden satin alma egiliminde olmaktadir. Tiketici tercih ettigi markaya ait
tirtintinden memnun olursa ve triiniin modelini yiikseltme isteginde olursa ya da
tirline tekrar gereksinim hissederse yeniden ayni markaya ait {rlinleri tercih
etmektedir.

Yatay Marka Sadakatinde, tiiketici, tercih ettigi markaya ait olan farkli
tiriinleri de kullanma egiliminde olmaktadir. Tiiketici, markanin sunmus oldugu
kaliteden memnun olursa markaya ait diger iriinleri de deneme noktasinda bir
tereddiit yasamamaktadir.

Bu bilgiler 15181nda marka, yiiksek sadakat duyan tiiketicilerin devamini
saglamasina, diisiik marka sadakati bulunan veya bulunmayan tiiketicinin ise
markaya sadik olmasina yonelik ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Ancak ilk

olarak tiiketicilerin marka sadakati seviyelerini 6lgmesi gerekmektedir.

2.6.4. Marka Sadakati Olciimleri
Marka sadakati seviyelerini belirlemek ve buna gore sadakat olusum
siirecini ve yonetimini dogru bir sekilde yapabilmek i¢in marka sadakatini 6l¢cmek

onem tasimaktadir. Literatiirde Islamoglu ve Firat (2013), Feldwick (1996) ve
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Dimitriades (2006)’in yapmis olduklar1 aragtirmalardaki marka sadakati 6l¢iimleri
incelendiginde davranigsal, tutumsal ve birlesik yaklasim olarak ii¢ sekilde oldugu

gorilmektedir.

2.6.4.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal yaklasim, tiiketicinin bir markay1 tekrar satin alma davranigini
temel alarak marka sadakatini 6l¢en bir yaklasimdir. Bu yaklasimda satin alma ve
tekrar satin alma oranlar1 6nem tasimaktadir. Davranissal yaklasimda, bir markanin
tekrar satin alma oranlari arttikga markaya olan bagliligin da arttigr ifade
edilmektedir. Isletmenin farkl iiriinleri varsa farkli iiriin gruplarindaki markalarin
yeniden satin alinma oranlari da davranigsal agidan marka sadakati dl¢iistidiir.
Ornegin, Argelik buzdolabi alan bir tiiketici firin ihtiyacin1 da ayni marka ile
karsiliyorsa o tiiketicinin marka sadakatinin bulundugunu sdylemek miimkiin
olmaktadir (islamoglu v Firat, 2013:56).

Aaker (1991)’a gore, marka sadakati dl¢limiinde davranigsal yaklasimda
bazi unsurlar 6nem tasimaktadir. Bunlar:

e Satin alma orani: Tercih edilen markanin bir sonraki satin alimda tercih
edilme oramdir. Ornegin, “Volvo sahiplerinin yiizde kag1 bir sonraki
araba aliminda tekrar Volvo almaktadir?” sorusunun cevabi Onem
tasimaktadir.

e Satin alma yiizdesi: Tiiketici tarafindan tercih edilen son bes marka
icindeki tercih edilen markanin yiizdesidir.

e Satin alinan marka sayisi: Kahve alicilarinin yiizde kag1 tek bir marka ya
da daha fazla tercih etmektedir?

Aaker (1991)’ e gore davranigsal yaklagimin eksikleri bulunmakta, tam
olarak marka sadakati 6l¢iimiinii yapamamaktadir. Tiiketicilerin farkli kosullarda
farkli satin alma davranis1 gosterme ihtimali oldugundan davranigsal yaklagimin
hem zihinsel unsurlar1 goz ardi ederek sadece satin alma davranisina yoneliyor
olmasi hem de tekrar eden satin alma davranisi ile gergek marka sadakati arasindaki
farki inceleyememesi nedeniyle bu yaklasim marka sadakati dlglimiinde eksik

kalmaktadir.
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2.6.4.2. Tutumsal Yaklasim

Paul Feldwick (1996:73)’a gore tutumsal yaklagimin biligsel diisiince ya da
inanglarla ile ilgili olmaktan ¢ok duygusal ve begenilerle ilgili oldugunu ifade
etmektedir. Bu yaklagima gore, tiiketicilerin satin alim tekrarlar1 degil markaya
duyduklar ilgi ve begeni 6nemli olmaktadir. Tutumsal yaklagim, tiiketicinin bir
markay1 satin almasimni o markaya duydugu olumlu tutumlarin birlesiminden
kaynaklandigini ileri siirmektedir (Yilancioglu, 2017:49).

Ancak davranigsal yaklagimin eksik yanlar1 oldugu gibi tutumsal yaklasimin
da eksik yanlari bulunmaktadir. Ornegin bir tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda
gittigi markette olumlu tutum besledigi markayr géremeyip, higbir tutumunun
olmadig1 veya diisiik tutuma sahip oldugu bir markanin iiriinlinii satin almast o

markaya sadik oldugunu gostermemektedir (Feldwick,1996:73).

2.6.4.3. Birlesik (Davranigsal- Tutumsal) Yaklasim

Her iki yaklasimin da eksik yanlar1 oldugundan dolay1 bu yaklagimlarin
birlikte uyum i¢inde kullanilmasi gerekmektedir. Tutumsal yaklagimin davranigsal
yaklasimi etkilemesi, bu iki yaklagimin arasinda bir bagin oldugunu gostermektedir
(Dimitriades,2006). Nitekim Dimitriades (2006)’in yapmis oldugu arastirmada da
tutumsal sadakat yaklasimi ve davranissal sadakat yaklasimi arasinda kavramsal bir
oOrtlisme ortaya ¢ikmasi bu ifadeyi dogrulamaktadir.

Dick ve Basu (1994)’nun modeline gore tutumsal ve davranigsal yaklagim

birlikte ele alinmaktadir.

Tablo 7
Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli (Dick, A.S. ve K. Basu (1994) Customer
Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.)

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diistik
Goreceli Tutum Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diistik Sahte Sadakat Sadakatsizlik
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Dick ve Basu (1994)’ya gore, sadakat goreceli tutum ve tekrar satin alma
diizeyine gore 4 boyutta ele alinmalidir:

Gergek Sadakat: Tekrar eden satin alimlarda ve yiiksek ilgili tutumun arttig1
durumlardaki marka sadakati ger¢ek sadakat olarak adlandirilmaktadir. Gergek
sadakat markalar i¢in ¢ok dnemli olmaktadir.

Sahte Sadakat: Tiiketiciler markayi alternatif eksikligi ya da diger markalara
olan giiven eksikligi sebebi ile satin alabilmektedirler. Bu tarz marka sadakati sahte
sadakat seklinde adlandirilmaktadir.

Gizli Sadakat: Yiiksek ilgilenimin oldugu fakat daha az tekrar satin
alimlarin yapilmasi markaya olan gizli sadakati gostermektedir.

Sadakatsizlik: Diislik satin alimlar ve diistik ilgilenimli tutumlar makaya
olan sadakatsizligin gostergesi olarak ifade edilmektedir.

Ozetleyecek olursak Dick ve Basu’nun modelinde tutumun yiiksek olmasi
ve satin alma davranisinin ¢ok olmasi gergek sadakati; tutumun diisiik ve satin alma
davraniginin ¢ok olmasi sahte sadakati tanimlamaktadir. Tutumun yiiksek, satin
alma davranisinin az olmasi gizli sadakati; tutumun ve ayn1 zamanda satin alma
aktivitesinin diisiik seviyede olmasi sadakatin olusmadigin1 gostermektedir
(Garland ve Gendall, 2004:81).

Bununla birlikte Feldwick (1996)’e gore marka sadakati ve marka degerinin
birbirinden bagimsiz olarak diislinlilmemesi gerekmektedir. Nitekim Aaker
(2009:60) de, sadakati marka degerinin ¢ekirdek boyutu olarak ifade etmektedir.
Sadik bir miisteri tabani; giris bariyeri, muhtemel tercihli ytiksek fiyati, rakiplerin
yeniliklerine cevap verme zamanini ve zararli fiyat rekabetini onleyici bir rol
iistlenmektedir. Bu dogrultuda marka degeri 6l¢iimii ile miisterinin markaya olan

sadakati de 6l¢iilebilmektedir.

2.6.5. Marka Sadakati Yonetimi

Marka sadakati seviyeleri baslig1 altinda bahsedildigi gibi her tiiketicinin
markaya olan ilgi ve sadakat seviyeleri farklilik gostermektedir. Hangi tiiketicinin
hangi boliimde oldugunu bilmek ve buna gére marka sadakati yonetmek 6nem ifade

etmektedir.
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Aaker (2009:62)’a gore markalarin hedefi, miisterilerin sayisini arttirmak,
fiyat hassasiyetini azaltmak, pasif sadiklarin ve markaya sadakatlerini arttirmaktir.
Marka bilinirligi, algilanan kalite ve etkili bir marka kimligi, bu hedefe katki
saglayabilmektedir. Ancak, artan oranda daha dogrudan bir sekilde marka sadakati
yaratabilen programlar 6nem ifade etmektedir. Bunlara 6rnek sik alim programlari,

misteri kuliipleri ve veri tabani bazli pazarlama verilebilmektedir.

2.6.5.1. Sik Alim Programlari

Havayollarinin dnciiliik ettigi sik alim programlari (Tiirk Hava Yollar’’nin
Miles& Smiles’i, American Airlines’in Advantage’r ), farkli iiriin gruplarindaki
birgok marka tarafindan uygulanmaktadir. Sik alim programi sadik davranis i¢in
dogrudan ve somut bir destek saglamaktadir. Markalarin sadik miisterilerine

bagliligini ifade etmektedir (Yilancioglu, 2017:53).

2.6.5.2. Miisteri Kuliipleri

Miisteri kuliipleri ile etkinlikler yapilarak miisteri sadakati daha yogun bir
sekilde saglanabilmektedir. Miisteri kuliipleri, marka ve miisteri etkilesiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte sik alim programlarina gore
miisterinin daha aktif ve daha fazla katilimci olmasina olanak saglamaktadir.
Miisteri kuliipleri, miisterinin markaya yakinlik hissetmesini saglamaktadir.
Miisterinin marka ile ilgili algisini ifade edebilmekte ve benzer diisiincedeki
insanlarla bir araya gelip marka deneyimini paylagabilmektedir (Yilancioglu,
2017:54).

2.6.5.3. Veritabam Bazh Pazarlama

Veritaban1 bazli pazarlama, daha dar ve odaklanilmis segmentleri hedef
almaktadir. Yeni triinler ve 6zel promosyonlarla ilgili haberler, karsilik vermeye
en yakin bu segmentlere uygun olarak sekillendirilmektedir. Hedeflenen miisteriler,
sirketin her biri ile tek tek baglanti kurdugunu hissetmesine ve marka miisteri

iliskisinin daha giiclii hale gelmesine katk1 saglamaktadir (Oztiirk, 2013).
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Oztiirk (2013)’e gdre bu programlarin yaninda etkinlik pazarlamasi,
yarigma ve c¢ekiligler, kupon ve armagan dagitimi da marka sadakatinin
saglanmasinda yardimci olmaktadir.

e Etkinlik pazarlamasi: Marka tiiketiciye ulagmak i¢in etkinlik yapabilir.
Bunun i¢in de ya marka ile bir etkinlik arasinda bir iligki kurulur ya da
temali bir etkinlik ile tliketicilerin marka ile iliski kurabilecegi
deneyimler yaratilabilir. Bununla birlikte marka etkinligi {riin ve
hizmetlerini tanitmak amaciyla da yapabilir. Markalar, etkinlikler
sayesinde hem {iriin/hizmet tanitimi1 yapmakta hem de tiiketiciler ile bag
kurmaktadir.

e Yarisma ve Cekilisler: Smirli miktarda tiiketiciye kiymetli hediyeler
kazanma sans1 sunan uygulamalar olarak ifade edilebilir. Tiketiciler
yarigmaya katilabilmek i¢in ¢ok sayida iiriin satin alirlar. Hem satislarin
artmast  saglanmakta hem de wmarka imaji olumlu ydnde
etkilenebilmektedir.

e Kupon dagitimi: Kupon dagitiminda, kuponlarin istiinde belli miktar
parasal deger bulunmakta ve belirtilmis olan iirlin satin alindiginda
tiiketicilere o deger seviyesinde fiyat iskontosu yapilmaktadir. Kuponlar,
hem yeni {iriinlerin deneme niteliginde satilmasini, deneyenlerinse tekrar
satin almalarin1 hem de marka sadakati yaratilmasini saglamaktadir.

Geligsen iletisim teknolojileri ile marka sadakati ydnteminin sadece
geleneksel yollarla degil, internet siteleri ve sosyal medya iizerinden de
gergeklestirilmesi miimkiin olmaktadir..

Internet, iletisimin giderek kiiresel boyutta ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
letiler biiyiik mesafeleri kolaylikla gegip yayilmakta ve bu sayede bireyler uzaktaki
kaynaklardan ¢ikan enformasyon ve iletisime erisebilmektedir. Elektronik
medyanin sayesinde iletilere anlik olarak da ulasabilmektedir. Bu dogrultuda
medyanin yol actigi zaman ve mekanin yeniden diizenlenmesi, modern diinyay1
dontistiirmektedir ve bu siire¢ “kiiresellesme” olarak tanimlanmaktadir (Thompson,
2008:227). Kiiresellesmenin etkisiyle daha ¢ok keskinlesen rekabet ortaminda
tilkketiciler de degisime ugramaktadir (Aktuoglu, 2004:102).
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Internet, kisisellestirme ve istege gore uyarlama olanag: ile miisterilerle
birebir iliskiler ve interaktif iletisimler kurulmasi imkanini ortaya ¢ikartmaktadir.
Bu sayede internet, pazarlama, markalama ve iletisim c¢alismalarinin miisteri
kaynakli bir yapiya donlismesini miimkiin kilmaktadir ve bdyle bir yapiyi
giiclendirmektedir (Akar, 2008: 204). Bu dogrultuda internet tizerinden marka
yonetimi stratejileri dnem kazandig1 sdylenebilir.

Marka yonetiminde ise amag, miisterilere ulagsmak ve onlarin ilgisini
markaya c¢ekmektir. Bu dogrultuda bagvurulacak teknikler iletisim teknikleri
olmaktadir. iletisim tekniklerini iyi bilmek ve markanin hedef kitlesinde bulunan
kisilerin internet kullanim aliskanligin1 g6z 6niinde bulundurarak marka sadakati
yOnetimini yapmasi gerekmektedir (Y1ilancioglu, 2017:54).

Ikinci béliimde sembolik tiiketime, sembolik tiiketimin alt boyutlarina ve
marka sadakatine iliskin literatiire yer verilmistir. Bir sonraki boliimde ise sembolik
tiketimin marka sadakati lizerindeki etkisinin Olg¢iilmesine yonelik arastirma

bulgularia yer verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. SEMBOLIK TUKETIMIN MARKA SADAKATI YARATMA
UZERINE ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin markalar ile baglarini saglamlastirmak adina giiglii duygusal
cagrisimlar  olusturmak tiiketicilerin  kendilerini ifade etmelerine yarar
sagladigindan dolay1 olduk¢a Onemlidir. Sembolik nitelikler bahsi gegen
cagrisimlarin meydana gelmesinde onemli bir role sahiptirler. Diger bir ifade ile
marka kisiliginin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilan semboller; tiiketicilerin duygu,
diistince, inang, sevdikleri, olmak istedikleri, kendileriyle ilgili insanlarin bilmesini
istedikleri, fantezileri vb. ifade edebilmelerinde 6nemli bir rol oynamakta ve onlari
sembolize etmektedirler. Bundan dolay1 bir marka, tiiketicisi agisindan sadik bir
arkadas, ge¢misle kurulan bir bag, kendisini iyi hissetmesini, bir grubun pargasi
olmasmmi ve Kkisiligini ifade edebilmesini saglayan bir arag olarak
degerlendirilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:98-99).

Kavramsal c¢ercevede yer verilen bilgiler 1s1ginda, tiiketicilerin marka
sadakatlerinde markanin sembolik 6zelliklerinin etkili oldugu diigiiniilmektedir. Bu
diisiinceden hareketle arastirmada markalarin sembolik 6zelliklerinin tiiketicilerin
marka sadakatleri tizerindeki etkisi ortaya koyulmaya ¢alisilmis ve bu etkiyi ortaya
¢ikarmaya c¢alisan bir model (Ho Han vd. 2015) kullanilmistir. Ho Han vd. (2015)
tarafindan yapilmis olan ‘Restoran Markalar1 Baglaminda Tiiketicilerin Sembolik
Ihtiyaglariin Dinamik Modeli’ adli ¢alismada kullanilan model bu arastirmaya
uyarlanmistir.

Sembolik anlamlarin tiiketicilerin mal ve hizmet tercihlerinde oynadigi rolii
anlamanin, rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmeleri rakiplerinden one
tagiyacak firsatlar sundugu diistiniilmektedir. Cok sayida mal ve hizmet se¢eneginin
oldugu diisiiniiliirse, tiiketicinin tercihleri arasinda kalici olarak yer almanin 6nem
arz ettigi soylenebilir. Tiiketicilerin tercihlerinde kalici olarak yer almak, bir¢ok

isletmenin arzuladigr ve ulasmaya calistig1 bir hedeftir. Dolayisiyla bu hedefi
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gerceklestirmek igin tiiketicileri yonlendiren her tiirli degiskenin dikkatle
degerlendirilmesi ve kullanilmas1 dogru bir yaklasim olacaktir. Tiiketicilerin satin
almay1 sadece ihtiya¢ duymalarindan dolayr degil kisisel birtakim nedenlerden
dolay1 da gergeklestirdigi diisiiniilecek olursa, sembolik anlamlarin bu konudaki
etkisinin pazarlamacilar tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasinin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Bu aragtirmanin amacinin da sembolik Ogelerin tiiketicilerin satin
alma kararlar1 {izerindeki etkisinin, oOzellikle de marka sadakati olusturma
noktasindaki etkisinin belirlenmesi oldugu diisiiniildiiglinde, arastirmanin 6nemi
ortaya c¢ikacaktir. Sembolik tiiketimin marka sadakati olusturma noktasindaki
oneminin belirlenmesinin, pazarlamacilara sembolik 0Ogelerin  pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasi konusunda yardimci olacagi diigiiniilmektedir.

Bu arastirmada tiiketicilerin marka sadakatlerinde sembolik 6zelliklerin
etkisinin oldugunun diisiiniilmesi nedeniyle Volkswagen otomobil markasi ele
alinmaktadir. Otomotiv iiriinleri fizyolojik ihtiyaclarin haricinde tiiketicilerin
psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini da gidermek maksadiyla kullanilmaktadirlar.
Dolayistyla tiiketicilerin Volkswagen markasinin tiriinlerine ilgi gosterdigi ve bu
markanin {iriinlerini satin alirken sembolik 6zelliklerine goére tercih edip
kullandiklar diistiniilmektedir.

Asagida arastirmanin problemleri ifade edildikten sonra arastirma modeli,
ortaya konulan hipotezler ve arastirmanin yontemine dair bilgilere yer

verilmektedir.

3.2. Arastirmamin Problemleri
Giris boliimiinde belirtilen arastirmanin amaci dogrultusunda, aragtirmanin
temel problemi olan asagidaki sorular cevaplandirilmaya calisilacaktir.
Arastirmanin temel problemleri sunlardir:
1. Kiiltiirel degerler (Kollektivizm/Bireycilik), marka iinii tizerinde etkili
midir?
2. Kiiltiirel degerler (Kollektivizm/Bireycilik), 6z uyum ftizerinde etkili
midir?
3. Kiiltiirel degerler (Kollektivizm/Bireycilik), marka kimligi iizerinde

etkili midir?
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Marka tinii, 6z-uyum {izerinde etkili midir?

Marka {inii, marka kimligi tizerinde etkili midir?

4
5

6. Marka iinti, marka etkisi tizerinde etkili midir?

7. Oz-uyum, marka etkisi iizerinde etkili midir?

8. Marka kimligi, marka etkisi {izerinde etkili midir?
9. Oz-uyum, marka sadakati iizerinde etkili midir?
10. Marka etkisi, marka sadakati tizerinde etkili midir?

11. Marka kimligi, marka sadakati tizerinde etkili midir?

3.3. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezler

Bu ¢alismada markanin sembolik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka sadakati
tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
markanin sembolik 06zellikleri boyutsal olarak incelenmekte ve ortaya ¢ikan
boyutlarin 6z-uyum, marka etkisi, marka kimligi, marka {inii ve marka sadakati
lizerine gorece etkileri belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Sekil 6’da kavramsal
cergevede yer verilmis olan bilgiler dogrultusunda kullanilan arastirma modeli

goriilmektedir.

[ Oz-uyum ]

I H6
Kollektivizm Marka iini |\/|arka etk|5|
/Bireycilik
H5

H3 l
Marka
kimligi

Sekil 6. Arastirmanin modeli (Ho Han vd. 2015)

H2 H9

Marka
sadakati

Bu calismada; tiiketicilerin otomobil markalarini tercih ederken sembolik
mesajlart algilama sekilleri ve sembolik tiiketimin karmagik siirecinin tiiketim
tizerindeki etkisi ortaya cikarilmak istenmektedir. Sembolik tiikketimin karmasik

psikolojik siireci stirekli degisim gostermektedir. Sembolik tiiketimin, digsal uyarici
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faktorlerin igsel 0geleri nasil etkiledigini agiklamaktadir. Boylelikle, karmagik
psikolojik siiregte meydana gelen degisimleri, sembolik tliketim siireci
degerlendirilerek tanimlamak miimkiin olmaktadir.

Arastirmanin modelinde goriildiigii tizere, kollektivizm/bireyciligin marka
iinli, 6z-uyum ve marka kimligi lizerinde etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu ii¢
kavramin her biri ayr1 ayr1 marka etkisi tizerinde etkilidir ve marka etkisinin de
marka sadakati tizerinde etkisi goriilmektedir. Marka tintiniin 6z-uyum, marka
kimligi ve marka etkisi Tlzerinde etkisi bulunmaktadir. Sonug¢ olarak
kollektivizm/bireyciligin, 6z-uyum, marka {inli, marka kimligi ve marka etkisi
aracilifiyla marka sadakati tizerinde etkisi bulunmaktadir.

Bu c¢erceve dikkate alindiginda arastirmanin yanitlamaya c¢alistigi
hipotezleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

H1. Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka tinii tizerinde etkisi

bulunmaktadir.

H2. Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), oz-uyum iizerinde etkisi

bulunmaktadir.

H3. Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka kimligi iizerinde

etkisi bulunmaktadir.

H4. Marka iiniiniin 6z-uyum iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H5. Marka iiniiniin marka kimligi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H6. Marka iiniiniin marka etkisi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H7. Oz-uyumun marka etkisi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H8. Marka kimliginin marka etkisi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H9. Oz-uyumun marka sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadur.

H10. Marka etkisinin marka sadakati tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H11. Marka kimliginin marka sadakati iizerinde etkisi bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Literatiir taramasi ile elde edilen ikincil veriler dogrultusunda Ho Han Vd.
(2015)’den uyarlanan arastirma modeli test edilmeye calisilmistir. Modelde goriilen
degiskenlerin birbirleri ile olan iligkileri agiklanmaya calisilirken ortaya ¢ikmis olan

hipotezlerin denenmesi ve c¢ok sayida tiiketiciye uygulanmis olan anket
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calismasindan elde edilen ikincil verilerin nicel analiz yontemleri ile
degerlendirilmesi diistiniildiigiinde, bu arastirma yapilirken pozitivist bir yaklasim
benimsendigi goriilecektir.

Arastirma modeli test edilmeye ¢alisildigi i¢in bu ¢alismanin tanimlayici bir
arastirma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak tiiketicilerin marka sadakatlerini
etkileyen sembolik 6zelliklere dair literatiirde kisith arastirma olmasi géz oniinde
bulunduruldugunda bu arastirmanin kesfedici 6zellikte bir ¢alisma oldugu realitesi

de gozden kacgirilmamalidir.

3.5. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Aragtirmanin evreni (ana kiitle) Rize’de yasayan, Volkswagen marka arag
sahibi tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Zaman ve maliyet kistaslar1 dikkate alindig1
takdirde evrenin tamamina ulagsmanin yaratacagi zorluklar neticesinde aragtirmada
orneklem secimine gidilmistir. Arastirmanin Orneklemini Rize’ de yasayan
Volkswagen marka arag¢ sahipleri olusturmaktadir. Aragtirmada kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Anket uygulamasi Rize il genelinde yapilarak érneklemin
miimkiin oldugunca evreni temsil eden kisilerden meydana gelmesi saglanmaya
calisilmigtir. Arastirma ornekleminin Rize sehri ile sinirli olmasi nedeni ile

sonuclarin genellenememesi de arastirma kisitlarindan biri olarak ifade edilebilir.
1 Mayis ve 31 Mayis tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi ile veri
toplamistir. Sonuclarin anlasilabilirligi agisindan 50 kisiden olusan bir gruba 6n test
yapilmistir. On test sonucunda son halini alan anket 250 kisiye uygulanmistir.
Arastirmaya dair ikincil verileri elde etmek adina geleneksel anket yontemi tercih
edilmigtir. 250 adet anket dagitilmis ve bu anketlerden 233 adet geri doniis
alinmistir. Bilgi eksikligi ve hatalar nedeni ile degerlendirme dis1 birakilan anket
olmamis bunun sonucunda ise toplamda 233 adet anket veri girisi i¢in uygun
goriilmiistiir. Belli bir standardi bulunmasa da ¢ok degiskenli analizler i¢in katilan
kisi say1sinin anket formunda bulunan degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasi tercih
edilmektedir (Altunigik vd., 2005:128; Nakip, 2006:201). Anket formunda 21
ifadeli likert tipi 6l¢ek kullanildigr i¢in 6rneklem biiytikliigiiniin en az 210 olmasi

gerekmektedir. Dolayisiyla 6rneklem biiyiikliigii yapilan istatistiksel analizler igin
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yeterli kabul edilmistir. Aragtirmada elde edilen bulgularin bu cerceve dikkate

alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

3.6. Anket Formunun Gelistirilme Siireci ve Kullamlan Olgeklerin
Yapisi

Calismanin ikincil verilerini elde etmek amaciyla geleneksel anket yontemi
tercih edilmistir. Anket, arastirmaya iliskin verileri elde etmek amaciyla kullanilan
bicimlendirilmis form olarak tanimlanmaktadir. Elde edilen verilerin dogrulugu ve
yararliligr anket formunda bulunan sorularla dogrudan iligkilidir (Nakip, 2006:79).
Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde sembolik tiiketimin boyutlarina
iliskin 21 soru yer almakta, ikinci bdliimde ise katilimcilarin demografik

ozelliklerine iliskin 8 soru yer almaktadir.

3.6.1. Marka Unii

Marka {inii 6l¢eginin hazirlanmasinda Veloutsou ve Moutinho (2009)’ nun
‘Marka iinii ve Marka Kabileciligi yoluyla Marka iini’ adli ¢aligmalarindan
yararlanilmistir. Tablo 8’ de goriilen ifadeler marka {inlinlin 6l¢iilmesi amaciyla

uyarlanmistir.

Tablo 8

Marka Unii Degiskenine Ait Likert ifadeleri

Ifadeler

1. Volkswagen markas1 vaatlerini yerine getirir.
2. Volkswagen markas1 giivenilir bir markadir.
3. Volkswagen markasi saygideger bir markadir.

3.6.2. Oz Uyum

Oz uyum &lgeginin hazirlanmasinda Sirgy ve Su (2000) tarafindan yapilmis
olan ‘Hedef Imaji, Oz Uyumluluk ve Seyahat Davranis1 Biitiinlestirici Bir Modele
Dogru’ adli ¢alismadan yararlanilmigtir. Tablo 9’da goriilen ifadeler 6z uyumun

6l¢iilmesi amaciyla uyarlanmistir.
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Tablo 9

Oz uyum Degiskenine Ait Likert Ifadeleri

fadeler

1. Volkswagen marka arac sahipleri, hayran oldugum kisiligi temsil eder.
2. Volkswagen marka ara¢ sahipleri, olmak istedigim kisiyi yansitir.
3. Volkswagen marka ara¢ sahipleri, bana benzer kisilerdir.

3.6.3. Marka Kimligi

Marka kimligi 6l¢eginin hazirlanmasinda Kuenzel ve Halliday (2010)’in
‘Marka Kisiligi ve Marka Uniiniin Zincirleme Etkisinin Marka Sadakati Uzerine
Uyumu: Marka Kimliginin Rolii’ adli ¢alismasindan yararlanilmistir. Tablo 10°da
Marka kimligi 6l¢egine ait likert ifadeleri goriilmektedir.

Tablo 10
Marka Kimligi Degiskenine Ait Likert ifadeleri

Ifadeler
1. Birkisinin Volkswagen markasini 6vmesi, bana yapilmais kisisel bir iltifat
gibi gelir.
2. Bagkalarinin Volkswagen markasi hakkindaki diisiincelerini merak
ederim.

3. Medyada Volkswagen markas1 ile ilgili olumlu bir haber gordiigiim
zaman kendimi iyi hissederim.

3.6.4. Marka Etkisi

Marka etkisi 6l¢eginin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook (2001)’nin
‘Marka Giiveni ve Marka Etkisinin Marka Performansi1 Uzerindeki Zincirleme
Etkisi: Marka Sadakatinin Rolii” adl1 ¢calismasindan faydalanilmistir. Tablo 11°de
Marka etkisi 6lgegine ait likert ifadeleri goriilmektedir.

Tablo 11
Marka Etkisi Degiskenine Ait Likert Ifadeleri

Ifadeler

1. Volkswagen marka araba kullandigim zaman kendimi iyi hissederim.
2. Volkswagen markasi1 beni mutlu eder.
3. Volkswagen markas1 bana keyif verir.
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3.6.5. Marka Sadakati

Marka sadakati 6l¢eginin hazirlanmasinda Chaudhuri ve Holbrook (2001),
Tayor vd. (2004) ve Zeithaml vd. (1996)’nin c¢alismalarindan yararlanilmistir.
Tablo 12’de Marka sadakati 6lgegine ait likert ifadeleri goriilmektedir.

Tablo 12
Marka Sadakati Degiskenine Ait Likert Ifadeleri

Ifadeler

1. Araba hakkinda tavsiyemi isteyen herkese Volkswagen markasini
oneririm.

2. Diger insanlara Volkswagen markasi ile ilgili olumlu seyler séylerim.

3. Yeni bir araba alacak olsam tekrar Volkswagen markasini tercih ederim.

3.6.6. Kollektivizm/Bireycilik

Kollektivizm/Bireycilik 6lgegi hazirlanirken Yoo ve Donthu (2002)’nun
‘Pazarlama Egitimi Ve Bireysel Kiiltirel Degerlerin Ogrencilerin Pazarlama
Etikleri Uzerindeki Etkisi’ adli calismalarindan yararlanilmistir. Tablo 13’de
Kollektivizm/Bireycilik 6l¢egine ait likert ifadeleri goriillmektedir.

Tablo 13
Kollektivizm/Bireycilik Degiskenine Ait Likert Ifadeleri

[fadeler

1. Kisilerin bireysel amaglar1 zarar gorse dahi ait oldugu grup sadakatine bagli kalmasi
gerekir.

2. Kisilerin ait olduklar1 grubun basarisi bireysel basaridan daha énemlidir.

3. Kisilerin ait olduklar1 grubun refahi bireysel kazanimlardan daha 6nemlidir.

4. Bireylerin ait olduklar1 grup icin kendi ¢ikarlarindan vazgegmesi gerekir.

5. Bireylerin zorlu durumlarda dahi ait oldugu grupla beraber hareket etmesi gerekir.

6. Bireylerin ait olduklar1 grubun iyiligini diisiindiikten sonra kendi amagclarina
yonelmesi gerekir.
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3.7. Veri Analizi ve Bulgular

Saha c¢alismast sonucunda elde edilen verilerin incelenmesi igin SPSS
programi kullanilmistir. Tanimlayici istatistiksel analizlerin ardindan giivenilirlik
testleri ve faktér analizi yapilmistir. Arastirma modeline gore gelistirilen
hipotezlerin sinanmasi amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi, T tesleri ve
ANOVA analizleri uygulanmistir. Tiim analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05)

alinmistir ve istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05 diizeyi aranmistir.

3.7.1. Tammlayici istatiksel Analizler

3.7.1.1. Katihmcilarin Demografi Ozellikleri

Katilimcilara iliski demografik veriler tablo 14°de detayli olarak
verilmektedir. Anket ¢alismasina %20,2’si (47 kisi) kadin ve %79,8’1 (186 kisi)

erkek olmak tizere toplam 233 kisi katilmigtir.

Tablo 14

Tanimlayici Istatistikler

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 47 20,2
Erkek 186 79,8
Toplam 233 100
Medeni durum Evli 165 70,8
Bekar 68 29,2
Toplam 233 100
Yas 25 yas ve alt1 23 9,9
26-31 52 22,3
32-37 74 31,8
38-43 48 20,6
44-49 20 8,6
50 yas ve lizeri 16 6,9
Toplam 233 100
Egitim [Ikdgretim 9 3,9
Lise 55 23,6
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Tablo 15 (Devami) Tanimlayici Istatistikler

Frekans Yiizde
On lisans 34 14,6
Lisans 82 35,2
Lisansiistii 53 22,7
Toplam 233 100
Meslek Ozel Sektor 97 41,6
Kamu Sektorii 86 36,9
Serbest Meslek 21 9,0
Emekli 10 4,3
Ev Kadin1 6 2,6
Diger 13 5,6
Toplam 233 100
Kullanim Siiresi 1-3yil 98 42,1
4-6 y1l 70 30,0
7-9 yil 31 13,3
10-12 y1l 18 7,7
13 yil ve tizeri 16 6,9
Toplam 233 100
Sahip Olunan Arag 1 106 455
Sayisi
2 66 28,3
3 25 10,7
4 14 6,0
5 ve tizeri 22 9,4
Toplam 233 100
Gelir Diizeyi 0 - 2000 16 6,9
2001 - 4000 76 32,6
4001 - 6000 60 258
6001 — 8000 54 23,2
8001 ve lizeri 27 11,6
Toplam 233 100
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Tablo 14 incelendiginde katilimcilarin %70,8’inin medeni durumu evli,
9%29,2’sinin medeni durumu ise bekar olarak goriilmektedir. Katilimcilarin %74,7
sinin 26-43 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Lisans ve lisansiistii egitim
diizeyine sahip bireylerin oran1 %57,9 olarak ol¢lilmiistiir. Meslekler arsinda ise
Kamu sektorii ve 6zel sektoriin toplamda %78,5 oraninda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Katilimeilarin© %72,1’inin -~ Volkswagen markasinin  1-6  yildir  kullandig1
gozlemlenmektedir. Ankete katilan kisilerden %45,5’1 Volkswagen marka 1 adet
araca sahip olmus, %28,3’li ise 2 adet araca sahip olmustur. Katilimeilarin gelir
diizeyleri incelendiginde ise 2001-8000 araliginda yakin bir dagilim, 2000 alt1 ve
8001 tstii gelir diizeylerinde ise diger dilizeylere oranla daha diisiik oranlar

gbzlenmistir.

3.7.1.2. Boyutlara iliskin Sorularin Degerlendirilmesi

Tablo 15’¢ bakildig1 takdirde 6lgek ifadeleri arasinda en yiiksek ortalamaya
sahip olan degiskenin ‘Volkswagen markasi saygi deger bir markadir.’(Ort=4,44)
oldugu, en diisiik ortalamaya sahip olan degiskenin de, ‘Volkswagen marka arag
sahipleri, bana benzer kisilerdir.” (Ort=2,65) oldugu goriilmektedir. Marka sadakati
ile ilgili ifadeler degerlendirdiginde bu sorulara verilen cevaplarin ortalamasinin
3,91 ve 4,10 arasinda dagildig1 goriilmektedir. Bu baglamda 6rneklemin marka

sadakatine sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 16

Sembolik Tiiketim Degiskenlerine Iliskin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma

Degerleri
[FADELER Ortalama  Standart
sapma

1. Volkswagen markasi vaatlerini yerine getirir. 4,00 0,94

2. Volkswagen markasi giivenilir bir markadir. 4,31 0,82

3. Volkswagen markasi saygi deger bir markadir. 4,44 2,71

4. Volkswagen marka ara¢ sahipleri, hayran oldugum 2,78 1,31
kisiligi temsil eder.

5. Volkswagen marka ara¢ sahipleri, olmak istedigim 2,66 1,25
kisiyi yansitir.

6. Volkswagen marka arag sahipleri, bana benzer 2,65 1,21
kisilerdir.
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Tablo 15 (Devam) Sembolik Tiiketim Degiskenlerine Iliskin Aritmetik Ortalama
Ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama  Standart

sapma

7. Bir kiginin Volkswagen markasini 6vmesi, bana 2,96 1,33
yapilmis kigisel bir iltifat gibi gelir.

8. Bagkalarinin Volkswagen markas1 hakkindaki 3,51 1,16
diistincelerini merak ederim.

9. Medyada Volkswagen markasi ile ilgili olumlu bir 3,66 1,11
haber gérdiigiim zaman kendimi iyi hissederim.

10. Volkswagen marka araba kullandigim zaman kendimi 3,99 0,96
iyi hissederim.

11. Volkswagen markasi beni mutlu eder. 3,93 0,96

12. Volkswagen markasi bana keyif verir. 3,98 0,95

13. Araba hakkinda tavsiyemi isteyen herkese 3,97 1,05
Volkswagen markasini 6neririm.

14. Diger insanlara Volkswagen markast ile ilgili olumlu 4,10 0,91
seyler sOylerim.

15. Yeni bir araba alacak olsam tekrar VVolkswagen 3,91 1,06
markasini tercih ederim.

16. Kisilerin bireysel amagclar1 zarar gorse dahi ait oldugu 3,45 1,17
grup sadakatine bagli kalmasi gerekir.

17. Kisilerin ait olduklar1 grubun basarisi bireysel 3,25 3,03
basaridan daha 6nemlidir.

18. Kisilerin ait olduklar1 grubun refahi bireysel 3,60 1,10
kazanimlardan daha 6nemlidir.

19. Bireylerin ait olduklari grup igin kendi ¢ikarlarindan 3,33 1,21
vazgecmesi gerekir.

20. Bireylerin zorlu durumlarda dahi ait oldugu grupla 3,66 1,08
beraber hareket etmesi gerekir.

21. Bireylerin ait olduklar grubun iyiligini diisiindiikten 3,58 1,14

sonra kendi amaglarina yonelmesi gerekir.

3.7.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

3.7.2.1. Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, bir 6l¢egin yinelenen olgiimler yapilmasina ragmen tutarl
sonuglar tiretme derecesi olarak ifade edilmektedir (Malhotra, 2010:286). Herhangi
bir test ya da 6l¢egin giivenilirligi ne kadar yiiksek ise elde edilen verilerin de o
derece gilivenilir oldugundan bahsedilebilir. Ayni test aymi kisilere farkl
zamanlarda uygulanir ve farkli sonuglar elde edilirse, bu sonuglara gore yorum
yapmak miimkiin degildir (Coskun vd., 2015: 124). Giivenilirlik katsayisi
(cronbach‘s alpha) 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir. Deger 1‘e yaklastikca
Olcegin giivenilirligi artar. 0,40°in altindaki degerler kabul gérmemekle birlikte
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0,40-0,60 aras1 diisiik, 0,60-0,80 aras1 orta (olduk¢a giivenilir) ve 0,80-1 arasi1 da
yiiksek giivenilirligi ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 405).

Arastirma kapsaminda kullanilan anket 21 o6l¢ek sorusu ve 8 tane
demografik sorudan olusmaktadir. Bu kapsamda 21 6lgek sorusu giivenilirlik
analizi ile degerlendirilmistir. Genel giivenilirlik katsayisi Cronbach Alfa degeri 21
soru i¢in 0.877 olarak bulunmustur. Bulunan 0,877 Cronbach Alfa degeri yiiksek

bir deger olup, 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.7.2.2. Agiklayic1 Faktor Analizleri

Elde edilen verilerle faktor yapisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.
Belirlenen bu amag¢ dogrultusunda agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici
faktor analizi uygulamasindan once, veri setinin yapisinin bu analiz i¢in uygun olup
olmadigr arastirilmistir. Faktor yapisint bozdugu disiiniilen; herhangi bir faktor
altinda diger ifadelerle iliskili olmayan veya diisiik faktor yiikiine sahip olan bazi
ifadelerin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu ifadeler:

¢ Volkswagen markasi saygi deger bir markadir.

¢ Kisilerin ait olduklar1 grubun basaris1 bireysel basaridan daha 6nemlidir.

Bulunan 0,877 Cronbach Alpha degeri giivenilirlik seviyesi uygun olmasina
karsin, faktor yapisint bozdugu disiinilen 17. ve 3. sorular analize dahil
edilmediginde elde edilen Cronbach Alfa degerinin 0.94’¢ ¢iktig1 gorilmiistiir.
Anket sorularinin igsel tutarliligi icin daha yiiksek Cronbach Alfa degeriyle
caligmak daha uygun goriildiigii i¢in bu noktadan itibaren analize 19 ifade ile devam
edilmistir.

Orneklem  biiyiikliigiiniin faktorlestirmeye uygunlugunu test etmek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglart incelenmistir. Analiz
sonucunda KMO degerinin 0,912 oldugu belirlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda,
orneklem biylikligliniin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki-
kare degerinin istatistiksel acidan anlaml oldugu goriilmiistiir (x%171)=3750,425;
p<.00). Bu dogrultuda, veriler ¢ok degiskenli normal dagilim &zelligi
gostermektedir. Elde edilen bu sonuclar veri setinin agiklayici faktdr analizine

uygun oldugunu gostermektedir.
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Faktor yapisini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme yontemi olarak
temel Dbilesenler analizi; dondirme yontemi olarak da dik dondiirme
yontemlerinden maksimum degiskenlik (varimax) secilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, analize temel olarak alinan 19 madde i¢in 6z degeri 1’in iizerinde olan
6 bilesen oldugu goriilmiistiir. Bu bilesenlerin agikladiklar1 toplam varyans
%82,207°dir. Ayrica maddelerin faktor yiik degerleri incelendiginde bu degerlerin
0,671 ile 0,918 arasinda degistigi goriilmektedir. Sosyal bilimlerde agiklanan
toplam varyans oraninin %60 ve {izeri olmas1 gerektigi ifade edilmektedir (Nakip,
2006:432). Bu arastirmada yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda bulunan
toplam varyans oranmin %82,207 olmasi, agiklayici ¢éziimiin uygun oldugunu

gostermektedir.

Scree Plot

o

Eigenvalue
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2=

o © —&)

1 2 3 4 5 & 7 8 8 10 11 12 13 14 15 16 17 15 18
Component Number
Sekil 7. Yamag birikinti grafigi
Sekil 7 incelendiginde baskin bir faktoriin oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte egrinin diizlestigi nokta dikkate alindiginda, faktdrlerin toplam varyansa
yaptiklar1 katki incelendiginde ve uygun faktdér isimlendirilmesinin yapilmasi
acisindan degerlendirildiginde faktdr sayisinin altiya (6) sabitlenmesine karar

verilmistir.
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Faktor sayist altiya sabitlendiginde agiklanan varyans oraninin %82,207

oldugu goriilmektedir. Faktorlerin varyansa katkilari Tablo 16’da, maddelerin

varyansa katkilar1 ise Tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 17

Faktorlerin Varyansa Katkilar

Faktor Baslangic Ozdegerler Toplam Faktor Yikleri (Dondiiriilmiis)
Toplam Agiklanan Birikimli Toplam Agiklanan Birikimli
Varyans Varyans
1 9,38 49,39 49,39 3,85 20,27 20,27
2 2,49 13,14 62,54 2,85 15,03 35,30
3 1,46 7,72 70,26 2,72 14,32 49,63
4 ,91 4,79 75,06 2,65 13,98 63,61
5 73 3,85 78,91 1,83 9,67 73,28
6 ,62 3,29 82,20 1,69 8,91 82,20

Tablo 16 incelendiginde; 1. faktoriin toplam varyansin %20,27’sini, 2.

faktoriin toplam varyansin %15,03 lini, 3. faktoriin toplam varyansin 14,32’sini, 4.

faktoriin toplam varyansin %13,98’ini, 5. faktoriin toplam varyansin %9,67sini ve

son olarak 6. faktoriin toplam varyansin %8,91’°ini acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 18

Maddelerin Faktorlere Dagilimlar1 ve Faktor Yiik Degerleri

Bilesenler
1 5 6
Kollektivizm/Bireycilik 4 0,87
Kollektivizm/Bireycilik 3 0,84
Kollektivizm/Bireycilik 5 0,82
Kollektivizm/Bireycilik 6 0,81
Kollektivizm/Bireycilik 1 0,73
Oz uyum 2 0,87
Oz uyum 1 0,85
Oz uyum 3 0,78

Marka sadakati 2

0,78
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Tablo 17 (Devami) Maddelerin Faktorlere Dagilimlar: ve Faktor Yiik Degerleri

Marka sadakati 3 0,75

Marka sadakati 1 0,74
Marka etkisi 2 0,79

Marka etkisi 1 0,79

Marka etkisi 3 0,76

Marka Kimligi 2 0,76

Marka Kimligi 3 0,67

Marka Kimligi 1 0,56

Marka tint 1 0,84

Marka tinii 2 0,77

Yapilan faktdr analizi sonucunda maddelerin olusturduklar1 faktorlere;
birinci faktdr icin ‘Kollektivizm/Bireycilik’, ikinci faktére ‘Oz uyum’, iigiincii
faktore ‘Marka sadakati’, dordiincii faktore ‘Marka etkisi’, besinci faktore ‘Marka
kimligi’ ve altinci faktdre de ‘Marka iinii’ isimleri verilmistir. Tlgili faktorler Tablo
18°de yer almaktadir.

Faktor 1, 5 degiskenden olugsmaktadir. S6z konusu degiskenin faktor yiiki
en yiiksek olan degisken; ‘Bireylerin ait olduklar1 grup icin kendi ¢ikarlarindan
vazge¢mesi gerekir.” degiskeni olmasi ve kollektivizm/bireyciligi vurgulamasindan
dolayr bu faktér literatiire uygun olarak kollektivizm/bireycilik olarak
adlandirilmaktadir. Faktor 2, 3 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Volkswagen marka ara¢ sahipleri, olmak
istedigim kisiyi yansitir.” degiskeni olmasi ve 6z uyumu vurgulamasindan dolay1
bu faktor literatre uygun sekilde 6z uyum olarak adlandirilmaktadir. Faktor 3, 3
degiskenden olugmaktadir. S6z konusu degiskenin faktor yiikii en yiiksek olan
degisken; ‘Diger insanlara Volkswagen markas ile ilgili olumlu seyler séylerim.’
degiskeni olmasi ve marka sadakatini vurgulamasindan 6tiirii bu faktor literatiir ile
uyumlu olarak marka sadakati olarak adlandirilmaktadir. Faktor 4, 3 degiskenden
olusmaktadir. S6z konusu degiskenin faktdr yiikii en yliksek olan degisken;
‘Volkswagen markas1 beni mutlu eder.” degiskeni olmasi ve marka etkisini
vurgulamasindan 6tiirii bu faktor literatiir ile uyumlu olarak marka etkisi olarak

adlandirilmaktadir. Faktor 5, 3 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
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faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Baskalarinin Volkswagen markasi
hakkindaki diislincelerini merak ederim.’” degiskeni olmasi ve marka kimligini
vurgulamasindan 6tiirli bu faktor literatiir ile uyumlu olarak marka kimligi olarak
adlandirilmaktadir. Faktor 6, 2 degiskenden olusmaktadir. S6z konusu degiskenin
faktor yiikii en yiiksek olan degisken; ‘Volkswagen markasi vaatlerini yerine
getirir.” degiskeni olmasi ve marka tiniinii vurgulamasindan 6tiirti bu faktor literatiir
ile uyumlu olarak marka iinii olarak adlandirilmaktadir.

Tablo 19
Faktorler Ve Faktorlere Iliskin Maddeler

Kollektivizm/Bireycilik (F1)

Bireylerin ait olduklar1 grup i¢in kendi ¢ikarlarindan vazge¢cmesi

Kol/Bir4 .
gerekir.
. Kisilerin ait olduklar1 grubun refahi bireysel kazanimlardan daha
Kol/Bir3 ) o
onemlidir.
. Bireylerin zorlu durumlarda dahi ait oldugu grupla beraber hareket
Kol/Bir5 . .
etmesi gerekir.
. Bireylerin ait oldugu grubun iyiligini diisiindiikten sonra kendi
Kol/Bir6 R ; .
amaclarina yonelmesi gerekir.
. Kisilerin bireysel amaglar1 zarar gérse dahi ait oldugu grup sadakatine
Kol/Birl ¥ .
bagli kalmasi gerekir.
Oz Uyum (F2)
Ozuyum?2 Volkswagen marka arag sahipleri, olmak istedigim kisiyi yansitir.
Ozuyum1 Volkswagen marka arag sahipleri, hayran oldugum kisiligi temsil eder.
Ozuyum3 Volkswagen marka arag sahipleri, bana benzer kisilerdir.

Marka Sadakati (F3)

Markasadakati2 ~ Diger insanlara Volkswagen markasi ile ilgili olumlu seyler sdylerim.

Yeni bir araba alacak olsam tekrar Volkswagen markasini tercih

Markasadakati3 .
ederim.

Araba hakkinda tavsiyemi isteyen herkese Volkswagen markasint

Markasadakatil e
oneririm.

Marka Etkisi (F4)

Markaetkisi2 Volkswagen markasi beni mutlu eder.

Markaetkisil Volkswagen marka araba kullandigim zaman kendimi iyi hissederim.
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Tablo 18 (Devam) Faktorler ve Faktérlere iliskin Maddeler

Markaetkisi3 Volkswagen markasi bana keyif verir.

Marka Kimligi (F5)

Markakimligi2 Baskalarmin Volkswagen markas: hakkindaki diistincelerini merak

ederim.

Markakimligi3 Medyada V(_)lk_syve_lge_n markam ile ilgili olumlu bir haber gordiigiim
zaman kendimi iyi hissederim.

Markakimligi1 B1r klsl_m_n Vqlkswagen markasini vmesi, bana yapilmis kisisel bir
iltifat gibi gelir.

Marka Unii (F6)
Markaiiniil Volkswagen markasi vaatlerini yerine getirir.
Markaiinii2 Volkswagen markasi giivenilir bir markadir.

Olgegin i¢ tutarlilik anlamidaki giivenilirligi i¢in her dlgegin Cronbach
Alpha giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmistir. Elde edilen bulgular Tablo 19’da
sunulmustur.

Tablo 20

Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Katsayilar:

Faktor Cronbach Alpha
Marka Unii 0,80
Oz Uyum 0,91
Marka Kimligi 0,80
Marka Etkisi 0,95
Kollektivizm/Bireycilik 0,91
Marka Sadakati 0,92
Olgegin Tamami 0,94

Olgegin gecerliligi i¢in yapilan agiklayict faktdr analizi sonuglarmna

bakilarak ve Olcegin giivenirligi icin yapilan giivenilirlik analizleri sonuglar
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degerlendirildiginde Marka sadakati 6l¢eginin gecerli ve glivenilir bir dlgme aract

olduguna karar verilmistir.

3.7.2.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Gozlenen ve ortiik degiskenler arasinda nedensellik iligkisinin sinanmasinda
YEM kullanilabilir. Bununla birlikte degiskenler arasinda regresyon, faktor ve
varyans analizlerini yapmada kullanilan bir istatistiki yontemdir (Uzkurt, 2007: 35).
YEM ‘de ortikk degisken olarak da adlandirilan gizil degiskenler dogrudan
gozlenemezler. Dolayisiyla, aragtirmacinin gizil degiskeni temsil ettigi diisiiniilen
davranig kavramlariyla tanimlamasi gerekir. Boylece, gdzlemlenebilir degiskene
bagli olan gézlemlenemeyen degiskenin 6l¢iimii miimkiin olmaktadir (Byrne, 2009:
4). Dogrudan olglilemeyen gizil degiskenler igin arastirmaci tarafindan olusturulan
gizli degiskeni temsil ettigi diisiiniilen gozlenebilir ifadeler ile nedensellik iliskisi

kurulmaya ¢aligilir.

Bundan sonraki kisimda marka sadakati 6l¢egine ait dogrulayici faktor
analizleri, uyum iyiligi 6l¢ekleri ve eger gerekiyorsa analizlere ait modifikasyonlar
incelenmistir. DFA sonrasi elde edilen sonuglarin hangi 6l¢iide uyum gosterdigine
dair uyum iyiligi degerlerinin arali§inin bilinmesi gerektiginden literatiir incelemesi

yapilarak bu araliklara ait Tablo 20 hazirlanmistir.

Tablo 21

Uyum lyiligi Degerleri I¢in Araliklar (Doll vd., 1994: 456; Mishra ve Datta, 2011:
40)

Olgiitler Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Uyum
2t 0< 2/df <2 2<2/df <5

GFI ,90< GFI<1 ,80< GFI <1
RMSEA 0<RMSEA <,05 0<RMSEA <,08
CFlI I97< CFI<1 L90< CFI<1

TLI LIO5<TLI<1 L90< TLI<1
AGFI L90< AGFI<1 ,80 < AGFI <1

91



Bu caligmada yapilacak olan tiim DFA sonuglar1 Tablo 20°deki uyum iyiligi

tablo degerlerine gore yorumlanacaktir.
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Sekil 8. Dogrulayici faktor analizi modeli

Arastirma modelindeki degerler ile gergeklestirilmis olan dogrulayici faktor
analizi sonuglart Sekil 8’de gosterilmektedir. Boyutlar arasinda goriilen oklar,
boyutlar arasindaki iliskileri ifade etmektedir. Sekilde gorildigi izere;
kollektivizm/bireycilik boyutunun marka {inii ve marka sadakati iizerinde, marka
kimliginin marka etkisi, 6z uyum, marka iinii ve marka sadakati lizerinde, marka
linlinlin marka etkisi, marka kimligi, 6z uyum ve marka sadakati lizerinde, marka
etkisinin marka {iniin, marka kimligi, 6z uyum ve marka sadakati {izerinde etkisinin
oldugu gozlemlenmektedir. Dogrulayict faktdr analizine iliskin uyum iyiligi

degerleri de Tablo 21°de goriilmektedir.

92



Tablo 22

Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2,01 2<y2/df <5

GFlI 0,89 ,80< GFI <1
RMSEA 0,66 0< RMSEA <,08
CFl 0,96 L90< CFI<1

TLI 0,95 L90<TLI<1
AGFI 0,85 ,80 < AGFI <1

Tablo 21°deki veriler incelendiginde elde edilen degerlerin kabul edilebilir
uyum 1yiligi degerleri arasinda oldugu ve dolayist ile modelin ¢alistigini sdylemek
miimkiindiir. Bu durumda arastirmanin modelinde verilmis olan ve agiklayici faktor
analizi ile bulgularina ulasilmis olan iliskilerin, dogrulayicit faktor analizi ile

dogrulanmasi gergeklestirilmistir.

3.7.2.4. Yapisal Esitlik Modeli

Calismada kullanilan Yapisal modelin bir biitiin olarak degerlendirilmesine
kadar degiskenlere uygulanan AFA ve DFA ile modelde faktor yapisini bozdugu
diistiniilen; herhangi bir faktor altinda diger ifadelerle iligkili olmayan veya diistik
faktor yiikiine sahip olan bazi ifadeler ¢ikarilmistir. Daha sonra Olgeklerin
giivenilirlikleri test edilmis ve dogrulanmistir. Bu asamadan sonra modelde yer alan

degiskenler aras1 kurulan iligkiler test edilmistir. Calismanin hipotezinde yer alan;

e Marka iiniiniin 6z-uyum tizerinde etkisi,

e Marka tiniiniin marka etkisi tizerinde etkisi,

e Marka {iniiniin marka kimligi {izerinde etkisi,

o Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), 6z-uyum iizerinde etkisi,

o Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka kimligi iizerinde etkisi,
o Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka {inii tizerinde etkisi,

e Oz-uyumun marka etkisi iizerinde etkisi,

e Marka kimliginin marka etkisi tizerinde etkisi,

° Oz-uyumun marka sadakati Uizerinde etkisi,
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e Marka etkisinin marka sadakati tizerinde etkisi,
e ‘Marka kimliginin marka sadakati tizerinde etkisi bulunmaktadir.” ifadelerini
Olcmek i¢in bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler modele dahil edilerek

DFA yapilmistir. Modelin tamamina iliskin DFA sekil 9°da gosterilmektedir.

i €

[1d1]
72 A R
5 O QO

Sekil 9. Tiim modele ait dogrulayici faktor analizi

Bagimli ve bagimsiz degiskenleri iceren modele ait DFA analizine ait uyum
iyiligi degerleri de Tablo 22°de gériilmektedir.
Tablo 23

Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
21df 2,43 2<2/df <5

GFI 0,87 ,80< GFI <1
RMSEA 0,79 0<RMSEA <,08
CFI 0,94 ,90< CFI <1

TLI 0,93 90<TLI<I
AGFI 0,83 ,80 < AGFI <1
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Tablo 22’de goriilen sonuglara gore tiim degerlerin istenen aralikta oldugu

ve kurgulanan yapisal modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir.

Tablo 24

Standartlastirilmis Dogrudan Etkiler

Degiskenler Arasi Standartlastirilmis Etki Katsiy1 p(1)
(B1)

Reputa<---  Collect 0.41 (0,001)
Self <--  Collect 0,40 (0,001)
Identifi<---  Collect 0,29 (0,001)
Self <--- Reputa 0,31 (0,001)
dentifi<--  Reputa 0,60 (0,001)
Affect <--- Reputa 0,23 (0,011)
Affect < Self 0,16 (0,006)
Affect < Identifi 0,51 (0,001)
Loyalty<---  Affect 0,48 (0,001)
Loyalty<---  Self -0,02 (0,67)
Loyalty<-—-  Identifi 0,44 (0,001)

p< 0.05,

Boyutlar arasindaki iliski Tablo 23’de gosterildigi gibidir. Oz uyumun
marka sadakati tizerindeki etkisi 0,67 (p<0,05) oldugu i¢in, 6z uyumun marka
sadakati iizerinde etkisinin olmadigi goriilmistiir. Bu hipotez haricinde kurulan

diger biitiin hipotezler Tablo 23’de verilen degerlere istinaden kabul edilmektedir.
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Tablo 25

Arastirma Hipotez Sonuglari

Hipotez Icerik Sonug

H1 Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka  Kabul
inii lizerinde etkisi bulunmaktadir.

H2 Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), 6z-uyum  Kabul
iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3 Kiiltiirel degerlerin (Kollektivizm/Bireycilik), marka  Kabul
kimligi tizerinde etkisi bulunmaktadir.

H4 Marka tiniiniin 6z-uyum iizerinde etkisi bulunmaktadir.  Kabul

H5 Marka {iniiniin marka kimligi iizerinde etkisi  Kabul
bulunmaktadir.

H6 Marka nilinin  marka etkisi {izerinde etkisi ~ Kabul
bulunmaktadir.

H7 Oz-uyumun marka etkisi iizerinde etkisi bulunmaktadir.  Kabul

H8 Marka kimliginin marka etkisi tizerinde etkisi ~ Kabul
bulunmaktadir.

H9 Oz-uyumun marka sadakati iizerinde  etkisi Red
bulunmaktadir.

H10 Marka etkisinin marka sadakati iizerinde etkisi  Kabul
bulunmaktadir.

H11l Marka kimliginin marka sadakati tizerinde etkisi ~ Kabul
bulunmaktadir.

Tablo 24’de gosterildigi gibi H9 nolu hipotez diginda biitiin hipotezlerin
kabul edildigi goriilmektedir. AFA ve DFA sonuglarina goére dogrulanmis olan

yapisal modelin islerligi hipotez testlerinin de kabul edilmesi ile tekrarlanmistir.
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Sekil 10. Yapisal model

*Standardize etki katsayisi
-Diiz ¢izgiler istatistiksel olarak anlamli kesikli ¢izgiler anlamsiz (p>0,05)
gostermektedir.

R? degerleri incelendiginde Marka sadakatinin % 74’lik kisminin
belirleyiciler tarafindan agiklandigr goriilmektedir. Kollektivizm/bireyciligin
marka tiniinii agiklama oran1 %16, Kollektivizm/bireycilik ve marka tiniiniin marka
kimligini agiklama oran1 %56, 6z uyum, marka kimligi ve marka tiniiniin marka
etkisini agiklama oran1 %61 ve son olarak kollektivizm/bireycilik ve marka iiniiniin
0z uyumu agiklama orani %35 olarak bulunmustur. Sonuglar incelendiginde marka

liniinii agiklayan bagka degerlerinde oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Modelin
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biitiinii incelendigi zaman, boyutlarin tamaminin Marka sadakatini %74 oraninda

acikladig goriilmiistiir.

3.7.3. Gruplar Arasi Fark Testleri

3.7.3.1. Cinsiyetin Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Fark Testleri

Cinsiyet degiskeni grup sayisi 2 oldugu i¢in cinsiyet ortalamalarinin marka
sadakati lzerindeki fark testi i¢in iki bagimsiz Orneklem T-testinden
yararlanilmistir. Analize gegmeden grup varyanslarinin homojenligi testi icin

levene testi yapilmustir.

Tablo 26
Cinsiyete Gére Marka Sadakati Iki Grup T-Testi

Bagimsiz Orneklem Testi

Levens'in Varyans Ortalamalarin homojenligi i¢in
Homojenligi Testi ttesti
F Sig. t df Sig. (2-
tailed)
Marka Varyanslar HomOJ.en ,004 ,95 a7 231 44
sadakati Varyanslar Homojen 75 69,40 45

Degil

Analiz sonucunda ‘Grup varyanslart homojendir’ hipotezi kabul edilmistir
(sig=0,947>0.05). Grup varyanslari homojen ¢iktigindan dolayr t testinin
degerlendirilmesi i¢in grup varyanslari homojen satirindaki degerlere bakilir. Buna
gore marka sadakati egilimi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Bir bagka
deyisle erkekler ve kadinlar arasinda cinsiyet degiskeni agisindan farklilik yoktur
(sig=0.442>0.05).

3.7.3.2. Medeni Durumun Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Fark

Testleri
Medeni durum degiskeninde de grup sayist 2 oldugu ig¢in cinsiyet
ortalamalarinin marka sadakati tizerindeki fark testi i¢in iki bagimsiz 6rneklem T-

testinden yararlanilmigtir.
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Tablo 27

Medeni Duruma Gére Marka Sadakati 1ki Grup T-Testi

Bagimsiz Orneklem Testi

Levens'in Varyans Ortalamalarin homojenligi i¢in ttesti
Homojenligi Testi

F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Homojen 10 74 -,48 231 ,62
Marka sadakati :
Homojen -50 138,54 61
Degil

Analize gegmeden grup varyanslarinin homojenligi testi i¢in levene testi
yapilmistir. Analiz sonucunda ‘Grup varyanslari homojendir’ hipotezi kabul
edilmistir (sig=0,745>0.05). Grup varyanslart homojen ¢iktigindan dolayi t testinin
degerlendirilmesi igin grup varyanslari homojen satirindaki degerlere bakilir. Buna
gore marka sadakati medeni duruma gore farklilik gostermemektedir. Bir bagka
deyisle evlilerin ve bekarlarin goriisleri, marka sadakati agisindan farklilik
gostermemektedir (sig=0.628>0.05).

3.7.3.3. Yas Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi Uzerine Fark

Testleri

Yas degiskeni grup sayisinin 2°den fazla olmasi (grup sayisi=6) nedeniyle
grup ortalamalarmin marka sadakati tizerindeki fark testi ig¢in Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine ge¢ilmeden 6nce varsayimlarindan biri

olan grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene Testi uygulanmuistir.

Tablo 28

Marka Sadakati Icin Yas Gruplar: Varyanslarin Homojenligi Testi

Marka Sadakati igin Yas Gruplar1 Varyanslari Homojenligi Testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Marka Sadakati A1 5 227 ,83

Yas degiskeni i¢in grup varyanslar1 homojen Ozellik gostermektedir
(sig=0,838> 0.05). Grup varyanslar1 homojen oldugundan dolay1 grup ortalamalari

fark testi i¢in F testi uygulanmistir.
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Tablo 29

Marka Sadakati I¢in Yas Gruplar: Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplam Derecesi Kareleri
Gruplar
Arast 3,27 5 ,65 72 ,60
Marka Sadakati Gr;"qpilar 204,72 227 90
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucunda ‘Marka sadakati yas gruplarma gore farklilik
gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle marka sadakati iizerinde

yasin bir 6nemi yoktur (sig=0.605>0.05).

3.7.3.4. Egitim Durumun Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi Uzerine

Fark Testleri

Egitim durumu degiskeni grup sayisinin 2°den fazla olmasi (grup sayisi=5)
nedeniyle grup ortalamalarinin marka sadakati tizerindeki fark testi i¢in Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Oncelikle grup varyanslarinin homojen olup

olmadig test edilmistir.

Tablo 30

Marka Sadakati I¢in Egitim Durumu Gruplar1 Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Marka Sadakati 141 4 228 ,23

Egitim Durumu degiskeni i¢in grup varyanslart homojen o6zellik
gostermektedir (sig=0,232> 0.05). Grup varyanslar1 homojen oldugundan dolayi

grup ortalamalar1 fark testi i¢in F testi uygulanmistir.
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Tablo 31

Marka Sadakati I¢in Egitim Durumu Gruplar1 Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplami Derecesi Kareleri
Gruplar 8,20 4 2,05 2,34 056
arasi
Marka —
Sadakati Gruplar ici 199,79 228 .87
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucunda ‘Marka sadakati egitim durumu gruplarina gore
farklilik gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle marka sadakati

tizerinde egitim durumunun bir etkisi bulunmamaktadir (sig=0.056>0.05).

3.7.3.5. Gelir Diizeyi Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi Uzerine

Fark Testleri

Gelir diizeyi degiskeni grup sayisinin 2‘den fazla olmasi (grup sayisi=5)
nedeniyle grup ortalamalarinin marka sadakati tizerindeki fark testi i¢in Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmigtir. Grup varyanslarinin homojenlik durumu

oncelikli olarak test edilmistir.

Tablo 32

Marka Sadakati I¢in Gelir Diizeyi Gruplar1 Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.

Marka Sadakati ,19 4 228 ,94

Gelir diizeyi degiskeni i¢in grup varyanslart homojen 6zellik géstermektedir
(s1ig=0,940> 0.05). Grup varyanslar1 homojen oldugundan dolay1 grup ortalamalari

fark testi i¢in F testi uygulanmigtir.
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Tablo 33
Marka Sadakati I¢in Gelir Diizeyi Gruplar1 Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplami Derecesi Kareleri
Gruplar 4,22 4 1,05 1,18 32
Marka arast
Sadakati Gruplar igi 203,77 228 ,89
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucunda ‘Marka sadakati gelir diizeyi gruplarina gore
farklilik gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle marka sadakati

tizerinde gelir diizeylerin bir etkisi goriilmemistir (sig=0.319>0.05).

3.7.3.6. Meslek Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi Uzerine Fark

Testleri

Meslek degiskeni grup sayisinin 2°‘den fazla olmasi (grup sayisi=6)
nedeniyle grup ortalamalarinin marka sadakati iizerindeki fark testi igin Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine gecilmeden Once
varsayimlarindan biri olan grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene Testi

uygulanmgtir.

Tablo 34

Marka Sadakati I¢in Meslek Gruplar1 Varyanslarinin Homojenligi testi

Varyanslarin Homojenligi testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Marka Sadakati 1,09 5 227 ,36

Meslek degiskeni i¢in grup varyanslart homojen o6zellik gostermektedir
(sig=0,366> 0.05). Grup varyanslart homojen oldugundan dolay1 grup ortalamalar1

fark testi i¢in F testi uygulanmistir.
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Tablo 35
Marka Sadakati I¢in Meslek Gruplar1 Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplami Derecesi Kareleri
Gruplar arast 3,18 5 ,63 ,70 ,62
Marka ..
1 204,82 227
Sadakati Gruplar igi 04,8 ,90
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucunda ‘Marka sadakati meslek gruplarina gore farklilik
gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Bir baska deyisle marka sadakati iizerinde
meslek gruplarmin bir etkisi yoktur denilebilir (sig=0.620>0.05).

3.7.3.7. Kullamim Siiresi Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi Uzerine

Fark Testleri

Kullanim siiresi degiskeni grup sayisinin 2‘den fazla olmasi (grup sayisi=5)
nedeniyle grup ortalamalarinin marka sadakati iizerindeki fark testi igin Varyans
Analizi  (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testine gegilmeden Once
varsayimlarindan biri olan grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene Testi

uygulanmigtir.

Tablo 36

Marka Sadakati i¢in Kullanim Siiresi Gruplar1 Varyanslarinin Homojenligi testi

Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Marka Sadakati 1,25 4 228 29

Kullanim siiresi degiskeni i¢in grup varyanslar1 homojen 06zellik
gostermektedir (sig=0,290> 0.05). Grup varyanslar1 homojen oldugundan dolayi

grup ortalamalar1 fark testi i¢in F testi uygulanmistir.
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Tablo 37

Marka Sadakati I¢in Kullanim Siiresi Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplanu Derecesi Kareleri
Gruplar arast 7,91 4 1,97 2,25 ,06
Marka Gruplar igi 200,08 228 87
Sadakati . :
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucuna gore ‘Marka sadakati kullanim siiresi gruplarina

gore farklilik gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Diger bir ifade ile marka

sadakati tiizerinde kullanim siiresi gruplarinin bir etkisi bulunmamaktadir
(sig=0.064>0.05).

3.7.3.8. Sahip Olunan Arac Sayisi1 Degiskeninin Marka Sadakati Etkisi
Uzerine Fark Testleri

Sahip olunan arag sayisi degiskeni grup sayisinin 2°den fazla olmasi (grup

say1s1=5) nedeniyle grup ortalamalarimin marka sadakati tizerindeki fark testi igin

Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmigtir. ANOVA testine geg¢ilmeden Once

varsayimlarindan biri olan grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene Testi

uygulanmigtir.

Tablo 38

Marka Sadakati I¢in Sahip Olunan Arag Sayis1 Gruplari Varyanslarinim
Homojenligi Testi

Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic dfl df2 Sig.

Marka Sadakati 1,41 4 228 23

Sahip olunan arag¢ sayist degiskeni igin grup varyanslari homojen 6zellik

gostermektedir (sig=0,231> 0.05). Grup varyanslari homojen oldugundan dolay1

grup ortalamalari fark testi igin F testi uygulanmistir.
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Tablo 39

Marka Sadakati I¢in Sahip Olunan Arag Sayis1 Fark Testi- Anova

ANOVA
Karelerin Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplanu Derecesi Kareleri
Gruplar arasi 7,38 4 1,84 2,1 ,08
Marka .
. Gruplar igi 200,61 228 ,88
Sadakati
Total 207,99 232

Yapilan analiz sonucuna goére ‘Marka sadakati sahip olunan arag¢ sayisi
gruplaria gore farklilik gostermektedir’ hipotezi reddedilmistir. Diger bir ifade ile
marka sadakati {izerinde sahip olunan ara¢ sayisi gruplarinin bir etkisi
bulunmamaktadir (sig=0.082>0.05).
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, kavramsal gercevede yer verilen bilgiler dogrultusunda;
markanin sembolik 6zelliklerinin tiikketicilerin marka sadakatleri tizerindeki etkisini
ortaya koyan Ho Han vd. (2016) tarafindan gelistirilmis olan arastirma modeli,
otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Volkswagen markasina iliskin yapilmis olan
anket caligsmasi ile test edilmeye ¢aligilmistir. Aragtirma modeli ¢ergevesinde ortaya
konulan hipotezlerin sinanmasi amaciyla; saha ¢aligsmasi sonucu elde edilen ikincil
verilerle yapilan istatistiksel analizler sonucunda bazi bulgulara ulasilmistir.
Arastirma bulgular1 sembolik 6zelliklerin marka sadakati tizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin  Volkswagen
markasini fizyolojik ihtiyaglarii karsilamanin 6tesinde psikolojik ve sosyolojik
ihtiyaglarini kargilamak amaciyla da tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirma bulgulart sembolik 6zelliklerin marka sadakati tizerinde etkisinin
oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bununla birlikte sembolik tiiketimin alt
boyutlarinin birbirleri tizerinde de etkisinin oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade
ile aragtirmaya katilan tiiketicilerin Volkswagen markasina dair sadakatlerinde
sembolik 6zelliklerin etkili oldugu sdylenebilir. Giiniimiizde, ¢ok sayida marka
secenckleri arasindan tercihlerini yapan tiiketicilerin davranislarini etkilemede,
sembolik anlamlar kullanilarak olusturulacak kiigiik ayrintilar dahi onem arz
etmektedir.

Sembolik tiiketimin alt boyutlarmin marka sadakati {izerindeki etkilerini
degerlendirmek i¢in olusturulmus olan yapisal model (SEM) incelendiginde,
sembolik tiiketimin alt boyutlarinin marka sadakatinin %74’likk kismini agikladigi
gorilmektedir. Yapilmis olan agiklayici faktér analizinde (AFA) ise, sembolik
tiketimin alt boyutlar1 olan marka etkisi, marka iinii, marka kimligi,
kollektivizm/bireycilik ve 6z uyum bilesenlerinin marka sadakati boyutuna iliskin
acikladiklar1 varyans oranmin %82,207 oldugu goriilmektedir. Boyutlara iligkin
faktor ylik degerlerinin de 0,671 ile 0,918 arasinda degistigi goriilmektedir. Yapilan
dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda ise, arastirmanin modelinde verilmis
olan iligkilerin dogrulanmasi gerceklesmistir. Marka kimligi boyutunun marka

sadakati Ttizerindeki etkisi dogrulanmistir. Boyutlardan yalnizca 6z uyum
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boyutunun marka sadakati iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 anlagilmistir.
Arastirma kisminda kurulmus olan 11 adet hipotezden 10 tanesinin dogrulanmis
olmasi, sembolik tiikketim 6gelerinin marka sadakati iizerinde etkisinin oldugunu
gostermektedir.

Bu calismada elde edilen verilerin incelenmesi sonucunda ortaya cikan
yapisal esitlik modeli degerlendirildiginde, Ho Han vd. (2016) tarafindan yapilmis
olan ¢alismaya benzer sonuglar elde edilmistir. Kollektivizm/bireycilik boyutunun
kaynak olarak kullanilan c¢alisma ile benzer sonuglar gostererek marka iinii, 6z
uyum ve marka kimligi boyutlari {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Yine marka
inii boyutunun diger ¢alismaya paralel olarak 6z uyum, marka kimligi ve marka
etkisi iizerinde etkisinin oldugu gozlemlenmistir. Ho Han vd. (2016)’nin
calismasinda elde etmis oldugu sonuglara gére 6z uyumun marka etkisi lizerinde
herhangi bir etkisi goriilmemistir. Ho Han vd. (2016) tarafindan yapilan ¢aligmanin
aksine, elde edilen sonuglara gore 6z uyum boyutunun marka etkisi lizerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Marka kimliginin marka etkisi tizerinde etkisinin
gbzlemlenmesi orijinal ¢alisma ile paralellik gostermektedir. Marka sadakatine
iliskin analizler sonucunda ise; marka etkisinin ve marka kimliginin marka sadakati
tizerinde etkisinin oldugu goriilmiis, Ho Han vd. (2016)’nin ¢alismalarinda elde
etmis oldugu bulgularin aksine 6z uyum boyutunun marka sadakati iizerinde
herhangi bir etkisi saptanmamuistir.

Ayrica ikincil verileri elde etmek amaci ile olusturulmus olan anket
formunun demografik sorular kisminda sorulmus olan 8 adet soru, tanimlayici
istatistikler kullanilarak degerlendirilmistir. Yas ve medeni durum degiskenleri
grup sayilar1 2 oldugu icin bagimsiz 6rneklem T-testi ile analiz edilmis ve sonug
olarak bu iki degiskenin marka sadakati {izerinde bir etkilerinin olmadigi
gorilmistiir. Yas, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek, kullanim siiresi ve sahip
olunan ara¢ sayist degiskenleri ise 2’den fazla sayida grup icermesi dolayisiyla,
once grup varyanslari homojenligi testi i¢in Levene Testine tabi tutulmus, varyans
dagilimlarinin homojen oldugu goriildiikten sonra ANOVA testi uygulanmistir.
Elde edilen bulgulara gore yas, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek, kullanim
siiresi ve sahip olunan ara¢ sayis1 de8iskenlerinin de marka sadakati {izerinde bir

etkilerinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Analizler sonucunda elde edilen bulgular sembolik tiikketimin alt boyutlar
olan marka etkisi, marka tinii, marka kimligi, kollektivizm/bireycilik ve 6z uyum
bilesenlerinin marka sadakati {izerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir.
Bu durum su sekilde yorumlanabilir: Tiketicilerin \Volkswagen markasi
tercihlerinde; markay1 benligine, statiisiine uygun bulmasi, markanin sahip oldugu
in, markanin kimligi ve 6nem verdigi kisilerin markaya dair olumlu diislinceleri
etkili olmaktadir. Ancak tiiketicilerin markaya ait iirinleri 6z uyum boyutu
baglaminda, yani markayi kullanan diger bireyler ile kendilerini 6zdeslestirme
seklinde bir davramis sergilemedikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla otomotiv
markalarina sembolik anlamlar yiiklenirken, tiliketicilerin kendilerini markay1
kullanan diger tiiketiciler ile benzestirmelerini saglayacak semboller yiiklenmesi
gerekliliginin gbz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bununla birlikte marka etkisi
boyutunun marka sadakati tizerinde diger alt faktorlere gore daha etkili oldugu
goriilmektedir. Bu, katilimcilarin tercih ettikleri markaya dair algilamalarinda
markay1 kullanirken ki duygu ve hislerinin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Yasadigimiz 21. yiizyilda tiiketiciler olarak insanlarin ihtiyaglarini
karsilayabilmek adina satin almak isteyebilecekleri ¢ok sayida tiriin ve marka
seceneginin bulundugu sodylemek miimkiindiir. Bununla birlikte teknolojinin
gelismesine paralel olarak benzer iiretim teknikleri ve birbirine yakin pazarlama
stratejileri  sonucunda irtinler ozellikleri bakimindan giderek Dbirbirine
benzemektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar kendi iiriinlerini/markalarini rakip
uriinlerden/markalardan farkli kilmak adina sembolik 6zellikleri 6n plana
¢ikartmak zorundadirlar. Her ne kadar mal ve hizmetlerin 6zellikleri benzer olsa da
sembolik unsurlarla olusturulmas1 miimkiin olan kiigiik farkliliklar tiiketicilerin
satin alma kararin1 etkileyebilmektedirler. Dolayisiyla firiinler fonksiyonel
Ozelliklerine ilave olarak tiiketicilerin Sempatisini ve begenisini kazanacak
sembolik 6zellikler dikkate alinarak tasarlanmalidir.

Lau ve Phau (2007:422)’nun ifade ettigi sekliyle rekabetin iist diizey
boyutlara ulastigi yasadigimiz modern cagda pazarlama ve marka yoneticileri
yarattiklar1 markalar1 basariya tasimanin yollarini aramaktadirlar. Bu noktada
basarili olmanin anahtarinin, tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaglar1 disinda kalan

psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarim1 da karsilayacak sembolik o6zelliklerle
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giiclendirilmis markalar yaratmak oldugu sdylenebilir. Cok sayida markanin
rekabet ettigi glinlimiiz pazar kosullarinda farklilik olusturabilmenin, basarili ve
kalic1 olmanin gereklerinden biri budur. Bu yo6niiyle iiriin/markalarin tasidiklar
sembolik anlamlara gore satin alinip kullanilmasi olarak ifade edilebilen sembolik
tiiketim kavraminin pazarlamada ele alinmasi gereken 6nemli bir konu olarak 6ne
ciktig1 soOylenebilir. Tiiketimin sembolik yoOniinii anlamak; pazarlamacilarin
tiikketicilerin marka tercihlerini neye gore yaptiklarini daha derin bir sekilde
yorumlamalarina ve bdylece tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak markalar
yaratmalarina katki saglayacaktir. Dolayistyla giiniimiizde pazarlama yoneticileri
tirtinlerin sembolik dogalarini anlamak ve pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlarini
bu ger¢egi goz Oniinde bulundurarak vermek zorundadirlar. Solomon
(2003:304)’un vurguladig1 gibi tiiketicilerin markalar1 islevleri i¢in degil de
tasidiklar1 anlamlar i¢in satin aldigini kavrayan pazarlamacilar rekabet iistiinliigii
elde edeceklerdir. Bu ¢alisma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar da bu diisiincenin
dogrulugunu destekler niteliktedir.

Bu aragtirmanin 6rneklemi Rize sehri ile sinirlandirildig i¢in, arastirmaya
dair sonuglar1 genellemek miimkiin degildir. Dolayisiyla bu alanda yapilacak diger
calismalar i¢in daha biiyiik 6rneklemle ¢alismak daha uygun olacaktir. Orneklem
blytikligl arttirilarak ve farkli bir bolge lizerinde calisilarak farkli sonuclar elde
etmek miimkiindiir. Sembolik tiiketimin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisi
belirlemek icin, sembolik 6geler icerme orani daha yiiksek olan markalar tercih
edilebilir. Bu arastirmanin aksine, sembolik tliketimin alt boyutlarinin farkl
degiskenler iizerindeki etkileri de baska arastirmacilar icin arastirma konusu

yapilabilir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

Sembolik Tiiketimin Marka Sadakati Yaratma Uzerine Etkisinin Olciilmesi

ANKETI

Degerli Katilimei; Bu anket Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dalinda, Dr. Ogr. Uyesi Abdulkadir OZTURK damsmanliginda yiiriitiilen bir
yiiksek lisans tez ¢aligsmasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci, sembolik tiiketimin marka
sadakati yaratma {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun
olan segenegi isaretleyerek cevaplaymiz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaclar icin
kullanilacak olup, bilgileriniz iigiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim. Ars. Gor. Umut ERKUS
£
= =
S E E
- = I~
E s 2
s ff
2 2 238
-9 ; L O
= M 7ZZ

Volkswagen markasi vaatlerini yerine getirir.
Volkswagen markasi glivenilir bir markadir.
Volkswagen markas1 saygi deger bir markadir.
Volkswagen marka ara¢ sahipleri, hayran oldugum kisiligi temsil eder.
Volkswagen marka arag¢ sahipleri, olmak istedigim kisiyi yansitir.
Volkswagen marka arag sahipleri, bana benzer kisilerdir.
. Bir kisinin Volkswagen markasini1 6vmesi, bana yapilmis kisisel bir iltifat gibi
gelir.
8. Baskalarinin Volkswagen markasi hakkindaki diistincelerini merak ederim.
9. Medyada Volkswagen markasi ile ilgili olumlu bir haber gérdiigim zaman
kendimi

Iyi hissederim.
10.Volkswagen marka araba kullandigim zaman kendimi iyi hissederim.
11.Volkswagen markasi beni mutlu eder.
12.Volkswagen markasi bana keyif verir.
13. Araba hakkinda tavsiyemi isteyen herkese Volkswagen markasini dneririm.
14.Diger insanlara Volkswagen markasi ile ilgili olumlu seyler soylerim.
15.Yeni bir araba alacak olsam tekrar Volkswagen markasini tercih ederim.
Bu boliimdeki sorular1 Volkswagen marka arac sahibi grup iiyesi olarak degerlendiriniz

No o~ whd e

16.Kisilerin bireysel amaglar1 zarar gorse dahi ait oldugu grup sadakatine bagl
kalmasi

gerekir.
17.Kisilerin ait olduklar1 grubun basarisi bireysel basaridan daha 6nemlidir.
18.Kisilerin ait olduklar1 grubun refahi bireysel kazanimlardan daha 6nemlidir.
19.Bireylerin ait olduklar1 grup icin kendi ¢ikarlarindan vazgegmesi gerekir.
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Katihhyorum

Kesinlikle

Katihyorum



20.Bireylerin zorlu durumlarda dahi ait oldugu grupla beraber hareket etmesi
gerekir.

21.Bireylerin ait olduklar1 grubun iyiligini diisiindiikten sonra kendi amaglarina
yonelmesi gerekir.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( )Erkek
Medeni Durumunuz? () Evli ( ) Bekar
Yasimz? ( )25yasvealtt ( )26-31 ()32-37 ()38-43 ( )44-49 ( )50 ve tizeri

Egitim durumunuz? ( )ilkogretim  ( )Lise  ( )Onlisans  ( )Lisans  ( )Lisansiistii

Ortalama aylik aile geliriniz ka¢ TL?  ( )0-2000 ( ) 2001-4000 ( ) 4001-6000 ( ) 6001-8000 ( )8001
ve lizeri

Mesleginiz? ( )Ozel Sektor ( )Kamu Sektorii  ( )Serbest Meslek ( )Emekli ( )Ev Kadmi ()
Diger

Volkswagen Markasim ne kadar siiredir kullaniyorsunuz? ( )1-3 yil ( )4-6 y1il ( )7-9 yil ( )10-12 y1l
( )13 y1l ve iizeri

Bugiine kadar ka¢ tane Volkswagen marka araca sahip oldunuz? ( )1 ()2 ()3 ( )4 ( )5 velzeri
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OZGECMIS

Adi, Soyadi

Umut ERKUS

Dogum Yeri ve
Yili

Bingsl - 1983

Medeni Durumu Evli

Bildigi Yabanci .

Diller ve Diizeyi Ingilizce (B1)

Ogrenim Durumu | Baslama - Bitirme Kurum Adi

Y1l
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