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GIRIS

Teknolojiye bagli olarak iiriin ¢esitliligi arttik¢a tiikketim ve tiiketici aktif,
degisken ve giincellenen bir yapi haline doniigsmiistiir. Firmalar iriinlerine;
etkili bir imaj, tiiketicilerin {iriinlerini bilmesi (farkinda olmasi), tiiketicilerin
etkilenecegi cagrisimlar, yiiksek kalite algisi, sadakat ve ask olusturmak
icin rekabet ortaminda hayatta kalma, tercih edilme ve diger markalardan
farklilasma ve siirdiiriilebilir olma agisindan bazi degerler sunmak ve olusturmak
durumundadir. 21. yiizyilda tiiketimin somut ve faydaci 6zelliklerinden ziyade
soyut ve duygusal 6zellikleri 5nem kazanmaktadir. Tiiketiciler aligveris yaparken
duygularina gore hareket edebilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Aligveris, tiiketimin eglenceli yoniinii olusturmaktadir (Babin vd., 1994).
Tiiketici aligveris yaparken hedonik ve faydaci algilara sahip olabilmekte ve
firmalarin tiikketici gruplarina farkli strateji uygulamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda markalarin tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigi ve neyi sembolize ettigi
gibi olgular 6nem arz etmektedir. Markalarin diger markalardan farklilagmasi
i¢cin markanin tiiketici zihnindeki imaji, markanin degeri ve tiiketicinin aligveris
yapma motivasyonlart rol oynamaktadir. Bu kavramlarin olumlu olmasi
neticesinde tiiketicinin bir markaya karsi sevgi, ask gibi duygular besleme
olasilig1 artmaktadir. Tiiketicinin zihninde olusan etkili bir marka imaji, olumlu
cagrisimlarla yer almasi, haze1 bir yapiya, marka hakkinda farkindaliga, yiiksek
bir kalite algismma ve sadakate sahip olmasi firmalarin rekabet istiinliigi
saglamasi ve siirdiiriilebilir olmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii
bu kavramlar tiiketicilerin bir markaya kars1 olumlu duygulara sahip olmasinda,
sevgi ve ask olugsmasinda Onemli bir yere sahiptir. Bu degerlerin ortaya
c¢ikarilmasinin tiiketicinin taninmasi agisindan detayli olarak incelenmesinin ve
bu kavramlarin aralarindaki iliskilerin belirlenmesinin, pazarlama alanindaki
literatiire ayni zamanda pazarlama yoneticileri ve uygulayicilarina katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu caligma tiiketicilerin marka imaji1 ile marka degeri algilarinin ve
hedonik tiiketim egilimlerinin marka agki olusturmada etkisinin incelenmesini
amaglamistir. Ayrica marka imajinin hedonik tiiketim egilimi ve marka degeri
tizerindeki etkileri de incelenmistir. Marka imaj1, hedonik tiiketim egilimi, marka
degeri ve marka aski degiskenleri ile bir model olusturulmustur. Bunlara ek olarak



8 ‘ DR. iLHAN KAYACAN

marka imaji-marka agki iliskisinde hedonik tiiketim egilimi ve marka degerinin
aracilik rolleri ve demografik 6zelliklerin diizenleyici rolleri de incelenmektedir.
Aragtirmanin birinci bdliimiinde hedonik tliketim kavram, tiiketim kiiltlirii ve
hedonik aligveris motivasyonlar1 yer almaktadir. Tkinci boliimde marka, marka
aski, marka degeri, marka imaj1 kavramlar1 ve literatiir taramasi1 bulunmaktadir.
Uciincii boliimde ise arastirmanin amaci, dnemi, drneklemi, 6lciim araclart ve
kullanilan analiz yontemleri yer almaktadir. Son olarak elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi ve ¢aligma ile ilgili sonug ve Onerilere yer verilmektedir.



1. BOLUM
HEDONIK TUKETIM

1.1. Hedonizm (Hazcilik) Kavrami

Haz ve ac1; duygusal olaylarin en basitleridir ve diinyada tanimlanmasi en
zor olan ama en fazla bilinen duygulardir. Biitiin duygusal ve zihinsel olaylarla
yan yana bulunan haz ve aci bir seyden duyulacak hazzin 6ncesinde hissedilen
actyla orantili olmasindan dolay1 biri olumlu digeri olumsuz birbiriyle iliskili
duygulardir (Gokalp, 2006, s. 488). Hedonizm (hazcilik) kelimesi eski Yunanca
haz anlamina gelen ‘hedone’ kelimesinden tiiremistir. Hedonizm; insanlar igin
nelerin iyi oldugu, nasil davranmalar1 gerektigi ve insanlar1 bu davranislara
nelerin motive ettigi ile iligkilidir. Hedonizm; zevki (hazzi) hayatin tek degeri
ve amaci olarak goren ve haz veren her seyin iyi oldugunu ifade eden felsefi
bir goriistiir (Internet Encyclopedia of Philosophy, t.y.; Encyclopedia Britannica,
t.y.; TDK, t.y.).

Hedonizm goriisii temelde Sokratesci okullarin ‘iyi’nin ne oldugu sorusunun
cevabini aramalar1 sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sokrates’e gore mutluluk, iyiye
yonelmek ve onu gergeklestirmek sayesinde saglanacaktir. lyiye yonelten
ve gerceklestirilen davranslar ise ‘erdem’dir. M. O. 4. yiizyilda Sokrates’in
Ogrencisi Aristippos tarafindan kurulan hedonizm goriisii ise; hayatin ana
amacinda en istlin iyiligin haz oldugunu 6ne siiren bir goriistiir. Hedonizm
(hazcilik); Aristippos ve onun takipgilerinin Kireneli olmasindan dolay1 Kirene
Okulu adiyla da anilmistir. Hedonizmin en eski ve en ug bigimi ise Aristippos’un
belirttigi iyi bir yasamin amacinin gegmis ve gelecek degil anlik duygusal hazzin
oldugudur. Aristippos’a gore biitiin davranislarin sebebi mutlu olma istegidir ki
ona gore en iistiin iyilik hazdir. Bu goriise gére haz veren her sey iyi, aci veren
her sey kotiidiir. Bu hazzi elde etmek icin de bilgiye sahip olunmasi gerekir.
Aristippos mutlulugu yasanan hazlarin toplami, yasam amacini ise fiziksel
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hazlarin en iist seviyede tatmin edilmesi ve acidan kagma olarak tarif etmektedir.
Epikiir’e gore yasamin amaci haz olmakla beraber sadece fiziksel hazlarin
tatmin edilmesinin hayatin amaci1 olamayacagina dikkat ¢ekerek farkli bir bakis
acis1 getirmistir. Bu sava gore Epikiir; hayat amacinin ruhsal dinginlik, bilgelik
ve korkusuzluktan olusacagini ifade etmektedir. Gergek haz siirekli olandir ve
buna ancak bilgelikle ulasilabilir. Bilgelik ise anlik hazlar1 6nemsemeyip, stirekli
hazlara yonelmektir. Protagoras ise aksine hayatin her anin1 miimkiin oldugu
kadar eglence ile doldurulmasmin gergek yasam sanati oldugunu belirtmistir.
Aristippos, Sokrates ve Epikiir’iin temel olarak ayrildigi noktalar olmasina
ragmen mutluluk ve mutlulugu etkileyen hazzin ve acinin rolleri {izerine 6nemli
kuramlar gelistirdikleri ¢aligmalar1 bulunmaktadir (Gokberk, 2005, s. 51;
Hangerlioglu, 2005, s. 293-294; Encyclopedia Britannica, t.y.; Odabasi, 2013,
s. 108).

Hazcilik kavramina iki farkli perspektiften bakilabilir. Bunlar psikolojik
hazcilik ve etik hazcilik kavramlaridir. Kavramsal tartismanin odaginda
karsitliklarin ifadesinin s6z konusu oldugu, psikolojik hazciligin insanlar1 sadece
zevk veya acmin motive edecegini, etik hazciligin ise yalnizca hazzin degeri
oldugunu acinin degersiz oldugunu ileri siirmektedir. Baska bir ifade ile haz tiim
giizel/hos seyleri igerirken aci ise tiim glizel’hos olmayan seyleri icermektedir
(Moore, 2019).

Hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olarak iki sekilde agiklanmaktadir.
Geleneksel hedonizm duyular (gérme, duyma, hissetme vs.) yoluyla elde edilen
hazlarla ilgilidir. Geleneksel hedonizme gore zevkler, goreceli olarak sinirl
olmakla birlikte yeme-i¢gme gibi belirli eylemlerle ilgilidir (Odabasi, 2013, s.
113; Yaniklar, 2006, s. 101). Bu durum geleneksel hedonizmde haz kaynaginin
nesnelerle ve nesnelerin yonlendirilmesiyle siirlandirildigimi gostermektedir.
Bu durumda daha fazla haz arayan hedonist haz kaynagi olan nesneleri
sekillendirerek daha fazla haz elde etmeye calismaktadir. Boylece geleneksel
hedonizm iginde barinan nesnelere yonelmis despotizm ortaya ¢ikmaktadir
(Campbell, 2018, s. 115).

Romantik dénemde gelismeye baglamis olan Modern hedonizmde ise, hazzin
kaynagi sadece nesnelerden degil deneyimlere eslik eden duygular ve hayal giicii
gibi ussal yetilerden kaynaklanmaktadir (Odabasi, 2013, s. 112; Yaniklar, 2006,
s. 102). Dolayisiyla modern hedonizmin gelismesinin temelinde duyulardan
duygulara geg¢is durumunun oldugu belirtilmektedir. Ciinkii duygu, zihinsel
sembollerin fiziksel uyaranlarla bag kurmasini saglamaktadir. Modern hedonizm
bireylere kendi hiikiimdarlar1 olma, deneyimledikleri uyaranlar ve dolayisiyla
aldiklar1 hazlar iizerinde tam kontrole sahip olma imké&ni1 sunmaktadir. Bu
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kontrol, bireyin hayal giicii ve ussal yetisi tlizerindeki kontroldiir. Modern
hedonizmde kisinin kendi hiikiimdarlig1 olarak ifade edilen kontrol kabiliyeti;
geleneksel hedonizmin aksine sadece nesnelerle ve nesnelerin yonlendirilmesiyle
sinirlt degildir. Bu kabiliyet, kiginin elde edecegi haz ve nesnelerin anlamlarinin
tizerinde siirsiz kontrol giiciine sahip olmasini saglamaktadir. Bu kontrol, hayal
kurma araciligiyla ile saglanmaktadir (Campbell, 2018, s. 126). Geleneksel ve
modern hedonizm arasindaki farklar Tablo 1’deki gosterilmektedir (Corrigan,

1997, s. 16).
Tablo 1. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm

Modern Hedonizm

Haz arayist1 belirli eylemlere baglhidur.

Haz arayis1 tiim deneyimlerde bulunur.

Haz duyulara baglidir.

Haz duygulara baglidir.

Duygular bireylerin kontrolii altinda degildir.

Duygular bireylerin kontrolii altindadr.

Haz nesnelerin ve olaylarin kontrolii sonucu
elde edilir.

Haz nesnelerin ve olaylarin anlamlarinin
kontrolii sonucu elde edilir.

Kaynak: Corrigan, 1997, s. 16.

Duyulardan ¢ok duygularla ilgili deneyimlere sahip olan modern hedonizmde
kisilerin hazzi hayal kurma aracilifiyla elde edebilecegi diisiincesinin
yayginlagmasiyla beraber bireyler hayallerini ger¢cek uyaranlarin yerine
gecirerek, kendilerine haz verebilecek ortamlari bilingli bir sekilde olusturarak
potansiyel bir haz diinyas1 yaratmaya ¢aligmaktadir. Tiiketici de hayal kurma
sayesinde hedonik bir tatmin saglayabilen iirlin veya hizmetleri arama egilimi

gostermektedir (Odabasi, 2013, s. 114).

1.2, Tuketim Kultiirii ve Hedonik Titketim

Bu boliimde modernizmden postmodernizme gegis ve gegmisten giiniimiize
titkketim toplumunun olusumuna iliskin bilgiler yer almaktadir. Ayrica bu boliimde
hedonik tiiketim ve boyutlart hakkinda bilgi verilmektedir.

1.2.1. Modernizm ve Postmodernizm

Modernizm; 17. yiizyilda Avrupa’da baslayan daha sonra neredeyse tiim
diinyay1 etkisi altina alan toplumsal bir yasam bi¢imidir (Giddens, 1994, s.
9). Modernizm, Aydinlanma Cagi’na kadar uzanan ve 1960-1970°1i yillarda
sarsilmaya baslayan, 1989’da Berlin Duvari’nin yikilmasiyla sona erdigi
diisliniilen doneme isaret etmektedir. Postmodernizm ise modernizmden sonra
gelen donemdir (Odabasi, 2009, s. 13). Postmodernizm; kendine has orgiitleyici
ilkeleri olan, yeni bir toplumsal diizenin olugmasiyla ortaya ¢ikan bir donem
degisikligini ve modernizmden kopusu ifade etmektedir (Featherstone, 2005,
s. 22). Postmodernizm, modernizmin biitiiniiyle radikal bir sekilde elestirisidir.



12 | DR. ILHAN KAYACAN

Bu elestirinin amaci modernizmi yeniden kurmak degil, tamamen inkar etmektir
(Saylan, 2009, s. 141). Modernizm ve Postmodernizm dénemlerinin 6zellikleri
0zet olarak Tablo 2’de gosterilmektedir (Brown, 1993, s. 22).

Tablo 2. Modernizm ve Postmodernizm

Modern/Modernite Postmodern/Postmodernite
Diizen/Kontrol Diizensizlik/Kaos
Kesinlik/Belirlilik Muglaklik/Belirsizlik
Fordizm/Fabrika Post-Fordizm/Biiro
Igerik/Derinlik Stil/Yiizeysellik
Gelisim/Yarin Duraganlik/Bugiin
Homojenlik/Uzlagsmaci Heterojenlik/Cogulcu
Hiyerarsi/Yetiskinlik Esitlik/Genglik
Varolus/Gergeklik Performans/Taklit
Tedbirlilik/Disadoniik Neselilik/Benmerkezci
Tasarlama/Metafizik Katilim/ironi
Uygunluk/Tasarim Uygunsuzluk/Rastlantisal

Kaynak: Brown, 1993, s. 22.

Featherstone (2005)’un “Postmodernistlerin sayis1 kadar postmodernizm
tanim1 vardir” ifadesinden anlagilacagi iizere tanimlamasi zor bir kavram
olan postmodernizmin dilbilimsel olarak incelendiginde yeni, ilerici, ¢agdas
anlamlarina gelen “modern” (Odabasi, 2009, s. 12) ve sonrasi, Otesi anlamina
gelen “post” kelimelerinden olustugu goriilmektedir. Bu iki kelimenin birlesimi
olan postmodernizmin karsiladigr anlamin ise moderne karsitlik, moderni terk
edis ve modernden uzaklagsma oldugu belirtilmistir (Featherstone, 2005, s. 21).

Postmodernizm, gelecegi goz ardi etmeden odagimi bugiline ¢evirmekte ve
yalnizca gelecekte degil ayni zamanda yasamin her aninda anlam bulunmasi
gerektigini ifade etmektedir (Firat ve Dholakia, 2005, s. 98). Bu akim ilk 6nce
edebiyat, mimari ve plastik sanatlarda ortaya ¢ikmis, ikinci diinya savasindan
sonra yayginlagsmaya baslamis, 1980’lerden sonra iizerinde ¢ok fazla calisma
ve aragtirma yapilmis olup yaygin ve yogun bigcimde etkisini hissettirmistir.
Tiiketim toplumu ve kiiltlirlinlin simdiye kadar ulastigi noktada ise en ¢ok
etkilendigi etmenlerden biri postmodernizm akimidir (Odabasi, 2013, s. 165).
Postmodernizmin 6zelliklerinden biri tiiketicinin pasif durumdan ¢ikarilip aktif
duruma getirilmesidir ki bunun sonucu olarak postmodern tiiketici, simge ve
imajlart hem tireten hem de tiiketen aktif bir tiiketici niteligine sahiptir (Odabast,
2009, s. 103). Modernizmden postmodernizme gecis bir siirecin sonucudur.
Cesitli alanlarda oldugu gibi tiiketim alaninda da 6nemli etkileri olmustur.
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1.2.2. Tiketim Kultarii

Tiiketim, bitiin insanlarin hatta bitiin canlilarin var olduklarindan beri
gerceklestirdikleri bir faaliyettir (Bauman, 2016, s. 92). insanlarmn kendisi ve
toplumu icin en iyi olan1 tiiketmek istemesi ve bunu gerceklestirmeye ¢alismasi
¢ok dogal bir durumdur (Odabasi, 2013, s. 181). Tiketim anlamlarla ilgili
olup; esyalarin, tirinlerin sembolik olarak bireylerin bir pargasi gibi gortldigi
uygulamalar dizisi olarak tanimlanmaktadir. Uriinler sadece maddi nitelikleri
icin degil cagrisimlar, imaj gibi sembolik anlamlar icin de tiiketilmektedir.
Bu sembolik anlamlar toplumsal anlam tagimasina ragmen toplum nesnenin
anlamim kesin bir sekilde tanimlamamistir. Bu anlamlar farkli insanlara gore
degisiklik gostermektedir. Tiiketim bir eylem iken tiiketim kiiltiiri bir yasam
tarzi olarak ifade edilmektedir (Goodman ve Cohen, 2004, s. 3-4).

Tiiketim toplumu diger adiyla tiiketimin O6grenilmesi toplumu; tiiketime
toplumsal/kitlesel bir sekilde aligtirma, siirekli yenilenen iiretim gligleri ve
yiiksek oranda verimlilik barmndiran ekonomik bir sistemin tekelci yeniden
yapilanmasiyla orantili olarak ortaya ¢ikan yeni bir toplumsallagsma seklidir
(Baudrillard, 2012, s. 95). Kitlesel olarak iiretilen mal veya hizmetlerin alim ve
satim islemlerinin egemen bir sekilde sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikler
barmdirdigi etkinliklere doniismiis toplumlar titkketim toplumlaridir. Bu toplumlar;
iiretim ve tiiketim stireglerinin birbirlerinin tamamlayicisi oldugu, miimkiin olan
en ¢ok mal veya hizmete sahip olmanin 6nem arz ettigi ve ihtiyaclar1 olmadigi
takdirde bile yogunlukla yeni tiriinlerin satin alindig1 topluluklardir (Sahin ve
Anik, 2017, s. 17).

Tiiketim kiiltiirlinde; insanlarin hayatta kalma seviyesinin {izerinde bir
tiketim gergeklestirdikleri, iiriin veya hizmetleri kendileri tretmek yerine
degisim yoluyla elde ettikleri gériilmektedir. Ayrica tiiketim kiiltiirii; insanlarin
bagkalarini hatta kendilerini tiiketici yasam tarz1 agisindan yargilama egiliminde
olmasi ve tiikketim olgusunun toplumca kabul edilebilir ve uygun bir faaliyet
olarak goriilmesi gibi unsurlari igermektedir (Rassuli ve Hollander, 1986, s. 5).
Tiiketim kiiltiirii sadece ihtiyag ve istekleri tatmin etmek konusunda degil ayni
zamanda ihtiya¢ ve isteklerin ne oldugunu tekrar tamimlamak ve genigletmek
konusunda da basarili olmustur (Goodman ve Cohen, 2004, s. 5).

Tiiketim toplumunun var olmasi nesnelere baglidir. Ciinkii tiiketim toplumu
onlar1 yok etme gereksinimi duymaktadir. Nesnelerin “kullanilmasi” onlarin
sadece yavas bir sekilde yok olmasina neden olmaktadir. Yok olma siddetinin
artmasi ise olusturulan degerin yogunlugunu da artirmaktadir. Tiiketim, tiretim
ile yok etme arasinda yer almaktadir. Tiiketimin anlam kazandig1 nokta tiikketimin
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kendisini yok etme durumunu asmaya ve doniistiirmeye yonelik egiliminin
oldugu noktadir (Baudrillard, 2012, s. 47). Tiikketim toplumunun gelismesini
cesitli kamusal sOylemler ve uygulamalar, medya, kadnlarin tiiketiciye
dontistiiriilmesi, pazarlama g¢abalariyla potansiyel tiiketicilerin alisveris yapan
tiikketicilere dontistiirtilmesi gibi unsurlar tetiklemistir (Firat ve Venkatesh, 1995,
s. 247).

Giliniimiizde tiiketim nesnelerine sembolik anlamlar ytiklenerek tiiketicilerin
daha fazla tiiketmesi istenmektedir. Ozellikle reklamlar aracihiiyla tiiketicilere
iiriinleri ne kadar hizli ve ne kadar fazla tiiketirlerse o oranda haz vadedilmektedir
(Sahin ve Anik, 2017, s. 33). Postmodern kiiltiirde de {irlinlerin sadece islevsel
ozelliklerine gore degil daha ¢ok sembolik olarak tiiketilmesine dogru bir
gecis olmaktadir (Odabasi, 2009, s. 129). 1950’lerde insanlarin tiriinleri sadece
tiikketebildikleri i¢in degil ayn1 zamanda ifade ettigi anlam icin de satin aldiklar1
gOrlisii onem kazanmigtir. Bu goriis {irlinlerin sembolik anlamlarinin 6nem
kazanmaya baglamasina neden olmustur (Wu ve Holsapple, 2014, s. 81). Hedonik
tiiketim perspektifinden bakildiginda da {irlinler nesnel varliklardan ziyade 6znel
semboller olarak goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93).

Postmodern ve kiiresel kapitalizmin kiltiirii ve toplumsal yapisi oldugu
sOylenilen tiiketim toplumunun gelisimi modern dncesi, modern ve postmodern
gibi lic donemde incelenebilir. Bu donemin en 6nemli 6zelliklerinden bazilar
bos zaman tiiketimi, kiiltiirlin popiilerlesmesi ile sembolik ve hazci tiiketim
olarak siralanabilir (Odabasi, 2013, s. 44). Eger bir toplumun biiyiik bir
boliimiinde ekonomistlerin deyimiyle statii arayisi, yenilik vs. gibi faydaci
olmayan nedenlerden dolay1 iirlin veya hizmetleri tiilketme arzusu var ise o
toplumda tiiketim kiiltiiriiniin var oldugunu gosterdigi diisiiniilmektedir (Richins
ve Dawson, 1992, s. 304). Bu baglamda postmodernizmin etkisi sonucu olustugu
sOylenebilecek olan tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli ¢iktilarindan biri de hedonik
tilketim aligkanliklaridir.

1.2.3. Hedonik Tiiketim

Campbell (2018, s. 289)’a gore ihtiyaclari karsilamanin 6tesinde, dinamik bir
tilketimigintazelenme (recreation) felsefesi gereklidir. Cilinkii tiiketim yoluylaelde
edilen hazzin bireyin optimum verimliligine yeniden ulagmasini, tazelenmesini
sagladig dislincesi haz temelli tiiketim davranigina, slirdiriilmesine gerekce
olarak gosterilebilecek bir anlam kazandirir. Insanlik tarihi boyunca kiiltiirlerde
titketim ayrmtili sosyal bir oyundur ve hazzin olmadigi yerde kar da olmayacaktir
(Sherry Jr., 1990, s. 16). Piyasa ekonomisinin ilk zamanlarinda giderek artan
tilketim zengin ve orta smiftaki bircok birey igin bir eglence faktorii haline
gelmistir. 17. ylizyilda statii 6geleri; okuryazarlik, miizik aleti ¢almak, aritmetik
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ve matematik gibi beceriler iken tiikketimin 6nem kazanmasiyla statii gostergesi
Ogeler tiiketimle iligkilendirilmistir. Bundan dolay1 statii gostergesi gozde/
poptiler tiikketim 6geleri ipek kumasglar, cay ve kahve gibi icecekler ile sapka ve
saat gibi aksesuarlar olmustur (Firat ve Dholakia, 2005, s. 42). Giiniimiizde ise
zamanla degisen statii gostergeleri yine tiiketimle ilintili bir sekilde hayatimizda
yer almakta olup doneme ve zamana gore degisiklik gostermektedir.

Hedonizmin bireysel istek ve arzular yiicelten bakis acisinin modern
tiketim toplumunun siirdiiriilebilir olmasi i¢in biiyilk 6neme sahip oldugu
diisiiniilmektedir. Hedonizm modern tiikketim toplumu iliskisinin {iretim
ayagini olusturan modern endiistriyel toplumun ortaya ¢ikisinda bireyin kendi
davranislart tizerindeki kontrolii ve kendisinin efendisi olmasini onceleyen
cilecilik diislincesinin de biiyiikk bir 6neme sahip oldugu belirtilmistir. Hem
mantik hem de kanitlarin gosterdigi sekilde modern iiretici ve tiiketicilerin
18. yiizyilda Ingiltere’de hemen hemen ayn1 donemde ortaya ¢ikmis olmalari,
modern tiiketim toplumu ve modern endiistriyel toplum ile onun mesruiyet
temellerini olusturan Weber’in Protestan Etigi’nin nedensellik iligkisi olmadan
bir arada gelistiklerini gostermektedir (Campbell, 2020, s. 232). Hirschman ve
Holbrook (1982) ilk olarak romanlar, filmler, oyunlar ve spor etkinlikleri gibi
daha estetik iiriin kategorilerini temel alan deneyimsel bir hedonik tiiketim
goriigiinii gelistirmistir. Daha sonra bu goriis diger {irlin siniflarina da yayilmigtir
(Spangenberg vd., 1997).

Hedonik tiiketim teorik olarak sosyoloji, estetik, dilbilim, psikoloji gibi
alanlarla baglantili olmasinin yaninda pazarlama bilimindeki motivasyon
aragtirmalari ve {irlin sembolleriyle de iligkilidir (Hirschman ve Holbrook,
1982, s. 100). Teorik gercevede tiiketici tutumlarinin hedonik ve faydaci
tutumlardan olustugu, bu bilesenlerden etkilenme derecesine gore farklilagtigi
one stiriilmektedir. Tiiketici tutumlari, dogasi geregi duygusal diger bir ifade ile
hedonik ve islevsel baska birifade ile faydaci nedenlerle iki boyuttan olusmaktadir
(Batra ve Ahtola, 1991). Glinlimiizde tiiketiciler sadece faydaci nedenlerden
dolay1 aligveris yapmamaktadir. Faydaciliktan farkli olarak tiliketiciler artik
romantik nedenlerle ve duygularin haz ve act deneyimlerini pekistirmesiyle
farkli tiiketim eylemlerine yonelebilmektedir (Babacan, 2001, s. 97).

Hedonik deger uyarilma igeren {i¢ duygu barindirmaktadir. Bunlar; ilgi,
stirpriz/sasirticilik ve eglencedir (Laverie vd., 1993, s. 73). Hedonik tiiketim
ise tliketicilerin kullandiklari iiriinlere yonelik algiladiklar1 imajlar, fanteziler
ve duygusal uyarilmalarini ifade etmektedir. Hedonik tiiketimde iirlinler nesnel
varliklar olarak degil 6znel simgeler olarak ve iiriin imaji1 da kati gerceklikten
ziyade odak noktasi olarak gorilmektedir. Ayrica hedonik tiikketimde anlamsal
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ogrenme degil tiiketicinin duygusal tepkisi 6nemli bir kriterdir (Hirschman ve
Holbrook, 1982).

Hedonik tiiketimin evrensel ve en temel 6zelligi haz verici olmasidir (Alba
ve Williams, 2013, s. 4). Hedonik tiiketim, alisveris yapmay1 da igermektedir.
Hedonik tiiketimde aligveris yapmak bir gorev gibi kabul edilmemekte,
faydaciliktan daha 6znel, kisisel bir faaliyet olarak anlagilmakta ve eglenceyi
icermektedir. Hedonik tiiketim, aligverisin duygusal degerini ve potansiyel
eglencesini igermektedir (Babin vd., 1994, s. 646). Hedonik bakis agisi geleneksel
tiilketim teorilerinin yerini almaktan ziyade o teorilerin uygulanabilirligini ve
alanmi genisletmeyi amaclamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93).
Hedonik tiiketim dogal olarak aligveris ile baglantilidir. Tiiketiciler aligveris
yaparken cesitli motivasyonlarla hareket etmektedir. Hedonik perspektiften
bakildiginda bunlar hedonik aligveris motivasyonlari olarak ifade edilmektedir.

1.2.4. Hedonik Alisveris Motivasyonlari

Aligveris motivasyonlariin temelinde ve arka planinda insan motivasyonu
vardir (Westbrook ve Black, 1985, s. 88). Insanlar ise dogasi geregi eglenmek
icin motive olmaktadir (Okada, 2005, s. 43). Hedonik aligveriste de insanlari
aligverige iten en Onemli faktdrlerden biri eglencedir. Alisveris yapmanin
temel amact bir Uriiniin kendisini satin almaktan ziyade o aligveristen elde
edilen soyut ve somut degerleri satin almaktir. Uriin bu degerlerin toplamini
ifade etmektedir (Kwon, 2005, s. 127). Hedonik tiiketim ise aligveristen haz
almanm diisiince bicimi sekline gelmis halidir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.
81). Genelde insan 6zelde ise tliketici davranisi insanlarin ¢evresiyle arasindaki
cok yonlii ve karmasik bir iletisime sahip olmasi nedeniyle sinirsiz sonuglara
sahiptir (Holbrook ve Hirschman, 1982, s. 139). Tiiketici davranisi; aligveris,
satin alma ve tilketim gibi {i¢ dinamik faaliyetten olusmaktadir. Tiiketicilerin
aligverig nedenlerini anlamak i¢in satin alinan {iriin ve hizmetlerden elde edilen
faydanin yaninda aligveris faaliyetlerinden sagladiklar1 tatminin de dikkate
alinmas1 6nemlidir. Bireyleri fayda temelli ihtiyaclar1 digindaki baska nedenler
de aligveris yapmaya veya magazaya gitmeye motive edebilmektedir (Tauber,
1972, s. 46). Tiiketiciler dolayl tiiketim yoluyla, bir iiriin ya da hizmet satin
almadan da aligveris faaliyetlerinden haz alabilmektedir (Babin vd., 1994, s.
6406).

Tiiketici davranigini etkileyen bir¢ok degiskenden dolayr bu davraniglar
bireyler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Bazi tiiketiciler i¢in satin aldiklari
ve tiikettikleri {liriinler sembolik anlamlar tasiyabilmekte ve diger kisilerden
farklilasma anlamina gelebilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s. 81). Hedonik
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bakis acis1 zihinsel yapi, {lirltin smifi, Grlin kullanim1 ve bireysel farkliliklar gibi
ozellikleri barindirmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93).

Tiiketiciyi satin almaya ve aligveris yapmaya motive eden; duyularin tatmini,
rahatlik, iyi vakit gegirme, eglenme, merak, yeni deneyimler yasama, begenilme,
prestij, moday1 takip etme, farkli olma, bagkalarint mutlu etme ve yeni bilgiler
elde etme gibi etmenler bulunmaktadir (Soysal, 2000, s. 105). Ozgiirliik hissini
yasama, gerceklerden kagma ve fantezilerini gerceklestirme gibi nedenler
de tiiketiciyi aligveris yapmaya iten etmenlerden olabilmektedir. Bu etmenler
hedonik aligveris degeriyle yakindan ilgilidir (Babin vd., 1994, s. 646). Hedonik
aligverigin nedenleri arasinda tiiketicilerde canlanan hayal, fantezi, aggozliiliik,
ask vs. gibi duygusal izlenimler olabilmektedir (Moya, 2012, s. 35).

Aligveris yapanlart smiflandiran ilk ¢aligmalardan biri Stone (1954)
tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismanin yapildigi yillarda aligveris yapan kisilerin
yasadigl toplumun yapisindaki sosyal statiileri énem arz etmektedir. Bu
calismada tiiketiciler; ekonomik tiiketici, kisisellestiren tiiketici, etik tiiketici ve
kayitsiz tiiketici olarak dort baslikta kategorize edilmistir. Hedonik tiiketimin
nedenlerini irdeleyen ve anlamaya calisan ilk ve en Onemli ¢alismalardan
biri ise Tauber (1972) tarafindan temellendirilen savdir. Buna goére insanlarin
sadece bir seyler satin almak gerektigi icin aligveris yaptiklarmi diistinmek,
pazarlama miyopisine yol agmaktadir. Insanlarin aligveris motivasyonlari; satin
alacaklar1 tirinlerden sagladiklar1 faydanin yaninda satin alimdan sagladiklari
tatminin de dikkate alinmasi gerekliligini beraberinde getirmistir. Tauber (1972)
ise, aligveris nedenlerini kisisel ve sosyal motivasyonlar seklinde iki baslik
olarak kategorilendirmistir. Kisisel Motivasyonlar; rol yapma, saptirma, kisisel
tatmin, yeni trendleri 6grenmek, fiziksel aktivite, duyusal uyarimdir. Sosyal
Motivasyonlar; ev dist sosyal deneyimler, baskalariyla iletisim kurma, akran
grup cekimi, pazarlik hazzi ve statii-otorite edinmedir.

Westbrook ve Black (1985) tarafindan gerceklestirilen diger Onemli
bir ¢alisma; tiiketicilerin aligverise yonelme nedenlerini aligveris sirasinda
deneyimledikleri duygular, arzular ve tatminlere dayandigin1 gostermektedir.
Aligveris motivasyonlariin altindaki nedenlerin ise aligveris yapan kisileri
smiflandirmada kullanilabilecek temel dayanaklardan oldugunu belirtmistir.
Westbrook ve Black; Tauber’in aligveris yapan kisilerin aradigi iirtinii tam olarak
bulmalarindan elde edilen tatmin kaynakli motivasyonu (se¢im optimizasyonu)
seklindeki savini goz ard1 ettigini belirtmistir.

Hedonik tiiketim egiliminde aligveris nedenlerini kapsamli bir sekilde
inceledikleri caligmalarinda, Armold ve Reynolds (2003) tiiketicileri temeli
motivasyon teorilerine dayanan alt1 boyutta siniflandirmislardir.
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1.2.4.1. Macera Arayisi Boyutu

Macera arayisi i¢in aligveris boyutu uyarim, macera ve bagka bir evrende
hissetme gibi duygulardan olusmaktadir. Bu boyutta bireyler aligveris
deneyimlerinde farkli koku ve seslerden, heyecan verici manzaralardan olusan
bir evrende bulunmus gibi hissettiklerini belirtmiglerdir (Arnold ve Reynolds,
2003, s. 80). Macera arayis1 boyutu ayni zamanda farkli bir ortam deneyimleyerek
duyular1 harekete gegirmeyi de ifade etmektedir (Kim, 2006, s. 58). Bireylerin
bircogu aligveris merkezleri veya magazalara gittiklerinde kendilerinden
gectiklerini, zamanin nasil gegtigini anlamadan aligveris yaptiklarin1 ve bir
akintrya kapilmis gibi hissettiklerini belirtmistir. Bu da aligveris deneyimlerinin
en iyi seviyeye ulagtigini gostermektedir (Odabasi, 2013, s. 121). Babin vd.
(1994) de aligveris yapmanin bir macera unsuru icerdiginden soz etmistir.

1.2.4.2. Sosyal Boyut

Sosyallesme boyutu bireyin arkadaslart ve ailesiyle birlikte aligveris
yapmaktan keyif almasini ayrica aligveris yaparken sosyallesmekten ve
baska insanlarla bag kurmaktan haz almasimi da ifade etmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003, s. 80). Alisveris merkezleri ve biiyiik departmanli magazalar
insanlari sosyallesebilecegi alanlar haline gelmistir. Bu mekanlar gencler igin
bir bulusma mekan1 olmasiyla birlikte kontrollii ve giivenli olmasi sayesinde
yaslilar ve kadmnlar i¢in de ilgi ¢ekici bir sosyallesme alanidir (Odabasi, 2013,
s. 121). Aligveris yapmak ev disinda bir sosyallesme imkani olusturabilmekte,
arkadaglarla sosyallesme ve yeni insanlarla tanigma firsati saglayabilmektedir.
Bunlarin yaninda belli ilgi alanlarina sahip insanlara etkilesim kurma firsati da
yaratabilmektedir (Tauber, 1972, s. 47-48).

1.2.4.3. Rahatlama (Gratification) Boyutu

Rahatlama boyutu bireyin izerindeki stresten kurtulmak, olumsuz bir ruh
halinden ¢ikmak, kendini ddiillendirmek ve sorunlarini unutmak i¢in alisverise
gitmesini ifade etmektedir. Kisiler aligveris faaliyetlerinde bulunmanin;
sakinlesmenin, rahatlamanin, kotii bir ruh halini veya kendilerini tedavi etmenin
bir yolu oldugunu diisiinmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80). Tiiketiciler
icin aligveris faaliyetleri; ruh halini yonetmede veya iyilestirmede kendini
odiillendirme yoluyla bir terapi islevi gorebilmektedir (Babin vd., 1994).

Farkli duygu durumlar1 yasamak, farkli ruh haline girmek; kisilerin neden
ve ne zaman aligverise gittiklerini agiklamada O6nem arz etmektedir. Kisiler
kendilerini yalniz hissettiklerinde can sikintilarin1 gidermek i¢in aligverise
gidebilmektedir. Ayrica insanlar depresif hissettiklerinde de kendilerini aligveris
yaparak odiillendirmek i¢in bir magazaya gidebilmektedir (Tauber, 1972, s. 47).
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Insanlar yasam stresinden kurtulmak ve stres yaratan olaylarla basa ¢ikabilmek
icin aligveris yapabilmektedir (Lee vd., 2001).

1.2.4.4. Fikir Edinme Boyutu
Trendlere ve modaya ayak uydurmanin yani sira yeni iriin ve yenilikleri
(inovasyonlari) gérmek i¢in yapilan aligveris boyutudur. Aligveris, yeni ¢ikan

iiriinler ve yeniliklerden haberdar olmanin bir yolu olarak tanimlanmaktadir
(Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80-81).

Uriinler ¢ogunlukla tutumlari ve yasam tarzlarim yansitan semboller
olarak gorev yaparken insanlarin ginliik aktiviteleriyle de yakin bir iliski
icerisindedir. Birey yeni trendleri sergileme bilincine sahip olan bir magazaya
gittiginde yenilikleri ve bu yenilikleri destekleyen sembolleri 6grenmektedir. Bu
O6grenme satin alma olsun veya olmasin ger¢eklesmektedir. Ayrica bu bilingteki
magazalara giden yeni iiriinler ve yeniliklerle ilgilenen bir kisinin almak istedigi
iiriinlin yaninda bagka {irtinler de satin aldig1 goriilmektedir (Tauber, 1972, s.
47). Satin almanin yaninda bazi aligveris faaliyetlerinde bulunan kisiler i¢in bir
iirtiin hakkinda arastirma yapmak, bilgi sahibi olmak ve o iirtinle alakal tartisma
gergeklestirmek keyif verici bir aktivite olabilmektedir (Bloch vd., 1989, s. 15).

1.2.4.5. Baskalarini Mutlu Etme (Rol) Boyutu

Bu boyut; alisveris yapan kisilerin baskalar1 igin aligveris yapmaktan aldiklari
hazzi, bu faaliyetin aligveris yapan Kkisilerin hisleri ve duygusal durumlar
iizerindeki etkisini ve baskalar1 i¢in kusursuz hediyeyi bulmanin hissettirdigi
heyecan ve mutlulugu igermektedir. Tiiketiciler agisindan bagkalari igin aligveris
yapmak keyif vermekte ve 6zellikle arkadaglari ve aileleri i¢in alisveris yapmak
¢ok onem arz etmekte ve iyi hissettirmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 81).
Ayrica aligveris yapmak, kiginin toplumdaki sosyal rollerini gergeklestirmesine
olumlu bir etkide bulunmaktadir (Tauber, 1972, s. 47). Bu boyutta yer alan
tiikketicilerin bazilari ise aligveris yapmayi bir gorev olarak algilamaktadir (Babin
vd., 1994, s. 650).

1.2.4.6. Firsatlan Yakalama (Deger) Boyutu

Bu boyut; indirim arama ve pazarlik yapma 06zelliklerini barindirmaktadir.
Tiiketiciler agisindan alisveris kazanilacak bir meydan okuma veya bir oyun
anlamina gelmektedir. Ayrica tiiketiciler pazarlik yapmaktan ve indirimler arayip
bulmaktan ¢ok fazla haz elde etmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 81).
Tiiketiciler pazarlik etmenin duyusal katilim ve heyecan saglamasi sayesinde
sezgileri aracilifiyla hedonik bir deger elde edebilirler (Babin vd., 1994).
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Tiiketicilerin bircogu pazarlik yapmay1 kiiciik diisiiriicti bir faaliyet olarak
gorse de pazarlik ederek iriinleri daha makul fiyatlara almaktan haz alan
tiikketiciler de bulunmaktadir. Bu tarz tiiketiciler kendilerini zeki bir miisteri
olarak gormekte ve pazarlik yetenekleriyle dviinmektedirler (Tauber, 1972,
s. 48). Pazarlik etmek; zekice bir aligverisin dogasinda goriilmekte ve olumlu
sonuglar dogurabilmektedir. Bu tarz alisverislerde tiiketiciler aligverisin daha
0zel hazlarina ve pazarlik sayesinde keyfe kapilma egilimindedir (Cox vd., 2005,
s. 250; Mano ve Elliott, 1997, s. 505).

1.3. Hedonik Tiiketim ile iligkili Tiilketim Bicimleri

Hedonik tiiketimin iligkili oldugu tiikketim tiirleri bulunmaktadir. Bunlar
sembolik tiiketim, liiks tiiketim ve gosteris¢i tiiketimdir. Bu boliimde bu tiiketim
tiirleri ele alinmaktadir.

1.3.1. Sembolik Titketim

Tiiketim, ¢agimizda sembolik bir diizeye ulagsmis ve bunun etkisiyle satin
alma eylemi kadar satin alma fikri de bir giidii haline gelmistir (Bocock,
1997, s. 57). Tiiketim, insanlarin giinliikk yasaminda kendilerini ifade etmek ve
baskalartyla olan iliskilerine sekil vermek i¢in kullandiklari sembolik bir anlam
kaynagidir (Wattanasuwan, 2005, s. 180). Modern zamanda tiikketim, sembolik
anlamlar tarafindan olusan bir sistem tizerine kuruludur. Bu zamanlarda tiiketim
barindirdigi semboller dizisinin tiiketiciler i¢in anlam ifade etmesiyle iligkilidir
(Bocock, 1997). Sembol bir {iriin hakkinda herkesge kabul edilen ¢agrisimlar
igeren ve Uiriiniin barindirdigi anlamlar temsil eden bir imgedir (Solomon, 2003).
Isaretler; kelimeler, logolar, resimler, semboller vs. olabilmektedir. Sembol de bir
nesne veya fikir yerine gecen kapsamli isaretleri ve anlamlar1 barindirmaktadir
(Grubb ve Grathwohl, 1967, s. 24; Odabast, 2013, s. 84).

Semboller baska bir seyin yerine gecen veya bagka bir seyi ifade eden
isaretler ve anlamlar biitiiniidiir. Bir lirtiniin de sembol olarak kabul gérmesi i¢in
iiriinle iliskilendirilmis bir anlama sahip olmasi1 gerekmektedir. Ayrica iiriinlerin
bir sembol olarak kabul gdrmelerinin en 6nemli gerekcesi toplumsal olarak
kabul edilme kapasiteleridir (Grubb ve Grathwohl, 1967, s. 24; Witt, 2010, s.
18). Insanoglunun cevresinde ¢ok fazla sembol bulunmaktadir. Nesnelere ve
olaylara verilen anlamlar bu sembollerin nasil yorumlandigiyla belirlenmektedir.
Semboller sadece toplumsal olarak kabul kapasitelerinin yaninda bireysel olarak
da farkli anlamlar ifade edebilmektedir (Elliott ve Wattanasuwan, 1998, s. 133).

Gilinlimiizde fonksiyonel tiikketimden sembolik tiiketime gegis acik bir sekilde
biitiin alanlarda goriilmektedir (Odabasi, 2009, s. 84). Tiikketim, fonksiyonel
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fayda saglamasindan ziyade artik fazlasiyla imaj ve sembolik dgeler barindirarak
duygusal bir anlam tagimaya baslamistir (Azizagaoglu ve Altunigik, 2012, s.
34). Uriinlerin sosyal araclar olarak roliinii daha iyi kavrayabilmek igin iiriinleri,
kisiler ve onlarin baskalariyla olan iligkileri arasinda iletisim kurmalarimni
saglayan semboller olarak gormek gerekmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967,
s. 24).

Modern toplumlarda tiiketim 6nemli bir olgudur ve bu olguda isaret ve
semboller biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu tarz toplumlarda triinler, semboller
ve cesitli gostergeler araciligiyla tiiketicilere sunulmakta ve bu sayede tiiketim
ile arzular arasinda bir bag kurulmaktadir (Bocock, 1997, s. 12-13). Tiiketiciler
irtinlerin sagladiklar1 faydaya yeterince deger vermekten ziyade sembolize
ettigi seylere odaklanmaktadir. Bu tarz iriinler tiiketiciler i¢in maliyet-fayda
iliskisinden fazlasini ifade etmektedir. Ornegin ask, bagimsizlik ve bunlar gibi
bir¢ok duygunun ifade edilmesine yardimei olmakta ve bu sayede sosyal hayatta
onemli bir rolii iistlenmektedir. Satin alinan iiriin/marka aslinda tiiketicinin
kendisini ifade etmektedir. Ayrica markalarin anlam ifade etmesinin en 6nemli
nedenlerinden bir digeri de insanlar1 sosyal gruplara yerlestirmesidir (Solomon,
2003).

Sembolik tiiketim; tiiketicilerin, Urlinlerin ve o triinlerin markalarinin
barindirdiklar1 anlamlar1 daha ¢ok anlamak ve yararlanmak istemelerine bagh
olarak biitiiniiyle olmasa da irlinleri sembolik anlamlarina gére degerlendirmeleri
ve satin alip, tiiketmeleri olarak tanimlanabilir (Odabas1, 2009, s. 139). Insanlarin
algilayabildigi her sey potansiyel olarak sembol olabilmektedir. Sembolik
tilketimin de iriinlerin barindirdiklar1 anlamlar1 satin almak anlamimna geldigi
sOylenebilir (Binay, 2010, s. 23-24). Insanlar kendini tanimlamak, bir statiiye
sahip olmak ve bir gruba ait olmak i¢in belirli iiriinleri tiiketmekte olup, bu
durum o iirlinlerin sembolik degeriyle iliskilendirilmektedir (Witt, 2010, s. 18).

Sembolik tiiketimin nedenleri; kisinin kimligini yansitmak, kendisini baska
insanlara veya kendisine anlatabilmek, kendisini tanimlamak ve bir role sahip
olmak, statiisiinii veya toplumsal smifin1 gostermek, sosyal olarak varligim
olusturmak ve bunu muhafaza etmek istemesi olarak sayilabilir (Odabasi, 2013,
s. 84). Tiketiciler tarafindan satin aldiklar1 {irlinler bireyselligin, essizligin,
ozerkligin, bir yere veya gruba ait olmanin ve toplumsal kimligin sembolleri
olarak goriildiigli i¢in bu faktdrler sembolik tiiketimin nedenleri olarak da
sayilabilmektedir (Banister ve Hogg, 2004, s. 851).
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1.3.2. Gosterisci Tilketim

Daha eski toplumlarda (feodal toplumlarda) tiiketim bizzat gosteris ve giiciin
gostergesi iken artik giiniimiizde tiiketim zengin veya yoksul ayirt etmeksizin
herkesin gerceklestirdigi bir eylem haline gelmistir. Gosterisgi tiikketim kavrami
da tiiketimin herkes i¢in oldugu giiniimiizde bireyin sosyal gii¢ ve statiisiinii
baskalara gostermek icin tiikettigi fikrini temel almaktadir (Carolan, 2005).
Veblen (1899) “Aylak Smifin Teorisi” eseriyle giiniimiizde daha da yayginlasan
bir terim olan “Gosterisei Tiiketim” kavramini literatiire kazandirmastir.
Gosterigei tiiketim; zenginlik ve giic yoluyla sosyal statii elde etmek, bir gruba
ait olma ihtiyaci, popiilerligini artirmak, baskalar1 tarafindan fazlasiyla saygi
gormek, begenilmek ve imrenilmek i¢in yapilan tiikketim olarak tanimlanabilir
(Bagwell ve Bernheim, 1996; Gierl ve Huettl, 2010, s. 226). Bu tarz tiiketimde
sosyal statlinlin ve giiclin artmasi sadece sahip olmakla, zengin olmakla miimkiin
degildir. Gosterisgi tiilketimde bagkalarina bu zenginligi ve sahip olmay1
gostermek, ifsa etmek de onem arz etmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004, s.
11).

Gosterigei  tiiketimin ortaya c¢ikmasina insanlarin bagkalarmma kendini
ispatlama, begendirme ve zenginligini gosterme gibi psikolojik gereksinimler
neden olabilmektedir (Hiz, 2011, s. 118). Soylu tavirlar, yagsam tarzlari, herkesin
elde edemeyecegi seylerin tiiketimi, toplumda iyi bir isme sahip olmak ve bunu
stirdiirmek gosterisci titketimin gostergeleri olarak belirtilebilmektedir (Veblen,
2005,2007). Gosterisei tiiketimin modern 6rnekleri arasinda insanlarin ¢ok fazla
kullanmadiklart birden fazla olan evleri, liiks arabalar1 ve ¢ok kaliteli saraplar
sayilabilir (Friedman ve Ostrov, 2008, s. 122). Buna gore gosterisei tiikketim
iiriinlerinin genel olarak liiks iiriinler oldugu sdylenebilir.

Gosterisei tiikketim tiirtinde sinifsal olarak tist kesimde olan insanlarin alt
kesimdekilerden farklilagma gayretleri, dolayisiyla zenginliklerini tiiketim
yaparak belirtme c¢abalari bulunmaktadir. Alt sinifta bulunan insanlar ise
iist kesimdekileri taklit ederek daha pahali {riinleri tercih etme ve gosterisci
bir tiketim eylemi gergeklestirme egilimindedir (Kogak, 2017, s. 81).
Ayrica gelir dagilimindaki ugurumun giinden gline artmasiyla birlikte
tilketicilerin sahip olduklarina iliskin memnuniyetleri yetersiz kalmaktadir. Bu
memnuniyetsizliklerini azaltmak i¢in statii tiiketimine dolayisiyla gosterisci
tilketime daha fazla yonelmektedir (Ordabayeva ve Chandon, 2011, s. 27).

Gosterigei tilketim igin harcama yapilan iiriinler kisinin daha ¢ok itibar, sayg1
gorme ihtiyacini karsilama, zenginligini ve giiciinii gostermek istemesi amaciyla
yapilmaktadir. Bundan dolay1 faydacilik ve ihtiyag tiikketimi olmasindan ziyade
daha ¢ok hedonik bir anlama sahiptir (Thoumrungroje, 2014, s. 8). Bu tiiketim
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tilketiciye haz saglamasiyla ve toplumdaki statiisiine pozitif etki etmesiyle;
ireticiye ise nis pazarlarda ve kar payinda artis imkani yaratmasiyla fayda
saglamaktadir (O’Cass ve Frost, 2002, s. 69).

Sonug olarak birgok iiriin insanlar tarafindan dogrudan kullanmak i¢in satin
almmis gibi gorlinmesine ragmen statli ve prestij kaygisiyla, zenginlik ve satin
alma giiciinii gésterme amaciyla tercih edilebilmektedir. Gosterisgi tiikketim igin
satin alma eylemi {irliiniin kullanim degerinden diger bir ifade ile faydasindan
ziyade baska insanlarin kisinin o {irlini satin almasina verdigi veya verecegi
reaksiyondan kaynaklanmaktadir (Mason, 1984, s. 26).

1.3.3. Liiks Tiiketim

Liiks kelimesinin kdkeni Latince 151k anlamina gelen “lux” kelimesidir.
Liiks, kisinin kendisi ve baskalar1 tarafindan goriilmelidir ¢iinkii liikste goriiniir
olmak temel bir faktordiir. Liiks markalar da bu nedenden dolayi igaretlerinin ve
sembollerinin goriiniirliigline 6nem vermektedir (Kapferer, 1997, s. 253). Liiks
tirtinler bir Griiniin sahibine islevsel olarak sagladigi faydanin diginda saygmlik
da kazandiran iirlinler olarak tanimlanabilir. Bu iiriinler tiiketicilerin islevsel
olarak ihtiyacini karsilamasiyla beraber psikolojik olarak da tatmin saglamakta
olup fiyatlar1 diger benzer 6zelliklere sahip tiriinlerden 6nemli dl¢iide yiiksektir
(Vigneron ve Johnson, 2004, s. 486).

Liiks tiikketim pazarinda 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren geng niifusun ve
yiiksek gelirli insanlarin artmasi gibi nedenlerle 6nemli bir bilylime yasanmistir
(Dubois ve Duquesne, 1993, s. 35; Vigneron ve Johnson, 2004, s. 486). Liiks
tilketime olan egilimin artmasi kismen markali iiriinler kullanma yoluyla sosyal
statii ve zenginlik gostermek ve benligini gelistirmek amaglarina baglanabilir
(Souiden vd., 2011, s. 329-330). Ekonomik olarak bakildiginda liiks tiriinler
fiyat-kalite iligkisinin piyasada en yliksek oldugu iirtinlerdir (Kapferer, 1997, s.
252). Birgok liiks iiriin {ireticisi, miisterilerinin iist gelirli kesimden olustugunu
varsaymaktadir. Fakat liiks tiiketim sadece ekonomik sebeplerle sinirli degildir.
Tiiketicilerin liiks tiiketimde bulunmalar1 ayni zamanda iirtinlerin sembolik
anlamlar icermeleri, tliketicilerin sahip olduklariyla kisiliklerini tatmin etmeleri
gibi hedonik perspektifin i¢inde yer alan nedenlere de sahiptir (Dubois ve
Duquesne, 1993, s. 37). Liiks {iriinler aslinda somut anlamda degil daha ¢ok
soyut diger bir ifade ile imaj anlaminda tiiketim {iriinleridir. Bunun nedeni liiks
irlinlerin, sosyal smifin veya yasam tarzinin bir gostergesi olmalar1 olarak
tanimlanmalaridir. Bu triinlerin tiiketimi ytliksek gelirli kesim i¢in hayati bir
onem arz etmektedir (T1gl ve Akyazgan, 2003, s. 21-22).
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Tiiketiciler liiks iirtinleri sembolik anlamlart i¢in satin almaktadir. Bu
da tiiketicilerin kendilerini ifade ettikleri degerleri igerdigi i¢in hedonik bir
anlama sahiptir (Dubois ve Duquesne, 1993, s. 43). Liiks; iiriinlerin fonksiyonel
ozelliklerine uygulanan bir sanat olarak tarif edilebilmektedir. Maddi tatminin
yaninda sanatsal yaratic1 ve duyusal olarak da tiiketiciye tatmin saglamaktadir.
Liiks drtlinler tiiketicilere fazladan haz saglamakta ve duyularini tatmin
etmektedir (Kapferer, 1997, s. 253). Tiiketiciler {irliniin islevsel faydasindan
ziyade duygusal yarar ve i¢gsel tatmin saglamak, kendini 6diillendirmek i¢in liikse
yoneldiklerinden dolay1 liikks tiiketim hedonik bir anlam ifade edebilmektedir
(Vigneron ve Johnson, 2004, s. 490-491). Liiks tiriinler; zenginlik, konfor, haz
saglayan nesnelerdir (Khan vd., 2005, s. 146).

Liiks dirtinlerin tiiketimi sembolik bir anlam ifade etmektedir. Bu {iriinler
genelde muadillerinden ¢ok daha pahali iirlinlerdir. Dolayisiyla en genel
tanimiyla liikks tiiketim; tiiketicilerin ¢esitli duyusal ve duygusal tatminlerini
saglamak, statii gOstermek, bagkalarina zenginlik gostermek ve aligveristen
aldig1 hazzi artirmak i¢in yapilan tiiketimdir.



2. BOLUM
MARKA

2.1. Marka Kavrami ve Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalagma, ytizyillardir tireticilerin mallarimi diger mallardan ayirt etmesi
icin var olmustur. Marka, aslen Eski Iskandinav dilinde ‘yakmak’ anlamina
gelen ‘brandr’ kelimesinden tiiretilmistir ve halen hayvancilikla ugrasanlarin
hayvanlarini igsaretlemek i¢in kullandig1 araglardir (Keller, 2013, s. 30).

Marka kelimesi Almancada smir anlamima gelen “marc”, Fransizcada
{iriin isareti anlamina gelen “marque” ve Italyancada “marca” kelimelerinden
tiiretilmistir. Anglo-sakson dillerinde ise “brand”, “branding” kelimeleri
ciftliklerde hayvanlara uygulanan damgalama yontemini ifadelendirmek igin
kullanilmistir. Diger bir ifade ile marka ilk olarak, bir {iriiniin nerede yapildigini
veya kimin oldugunu belirtmek amaciyla kullanilmistir (Tagkin, 2018, s. 4).

Insanlar gecmisten giiniimiize {iriin ve hizmet hakkindaki begenileri,
triinii daha sonra tekrar nereden temin edecekleri ve benzeri durumlar igin
iizerlerine birtakim isaretler koyarak iiriin veya hizmetlerini uzun stiredir
markalandirmaktadir.  Arastirmacilarin  yaptiklari  kazilarda  Fransa’nin
giineyinde bulunan Lascaux Magaralarmin duvarlarinda M.O. 15binli yillara
kadar vardigina inanilan aidiyet belirtisinin bir sekli olan el izleri bulunmustur.
En eski medeniyetlerden olan Romalilar, Yunanlar, Misirlilar ve Cinliler aidiyet
ve kaliteyi gostermek amaciyla esyalarinin lizerine miihiirler basmislardir (Perry
ve Wisnom, 2003, s. 11).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan yapilan tanima gore;
marka, bir saticinin iiriin veya hizmetinin diger saticilar ve rakipleri tarafindan
sunulanlara gore farkliligimi tanimlamak i¢in kullandig1 isim, terim, tasarim,
sembol veya farkli baska ozelliklerdir (AMA, 2017). Uluslararas1 Standartlar
Teskilat1 (ISO) marka standartlarina gore ise marka paydaslarin zihninde belirgin
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ve Ozgiin imajlar ve g¢agrisimlar olusturmayir amag¢ edinen maddi olmayan
varliklar olarak ekonomik fayda ve degerler olugturmaktadir (ISO, 2020). Marka
kelimesi kapsaml1 bir terim olarak diger daha dar anlamdaki terimleri de i¢inde
barindirmaktadir. Marka, bir saticinin veya satici grubunun mal veya hizmetlerini
tanimlamay1 amag edinen isim, terim, sembol veya bunlarin 6zel dizaynlar1 veya
kombinasyonlaridir (Stanton vd., 1992, s. 300). Marka kavrami, firmalarin iiriin
veya hizmetlerinin kimliklerinin rakip diger mallardan ayirt edilmesini saglayan
simge ve isimdir (Islamoglu, 2000, s. 260).

Genel kabul edilen bir goriise gére markalama kavrami 1880°li y1llarin sonuna
dogru “P&G” sirketi tarafindan gelistirilmis olup; ilk markalama g¢aligsmalari
“Ivory Soap” firiinl i¢in yapilmistir. 1950’li yillarda markanin yalnizca bir
sembol olmamasi1 gerektigi anlagilmis, marka vaatleri ve ¢agrigimlarina
onem verilmistir. 1960’11 yillarda duygusal satis onermesi olarak adlandirilan
markalarin yagam bi¢imi vaatleri 6nem kazanmistir. 1980’lerde ise iiriin
markasinin arkasindaki kurumun aktif olarak markanin kendisi olmasi durumu
ortaya ¢ikmustir (Aaker, 1991; Babiir Tosun, 2010, s. 10). Markanin tarihi
antik caglara kadar dayanmaktadir. imparatorlar, hiikiimetler ve krallar giiciin
ve otoritenin bir gostergesi olarak sembolik ve dekoratif figlirler kullanmistir.
Ornek olarak; Romalilarm kartali, Fransizlarin aslan1 ve Japonlarin krizantemi
kullanmalar1 gésterilebilir (Knapp, 2000, s. 87).

Marka bir firmanin temsil ettigi olgunun somut olmayan fakat kritik
bir bilesenidir. Tiiketiciler genellikle bir iiriin ya da hizmetle iligkiye sahip
degillerdir ama bir marka ile iliskiye sahip olabilirler (Davis, 2002, s. 3). Temel
olarak satici veya lireticiyi tanimlayan marka; isim, ticari marka, logo veya diger
semboller olarak goriilse de aslinda saticilarin tiiketicilere belirli 6zellikleri,
fayda ve hizmetleri kaliteli bir sekilde sunma vaadidir. Fakat marka bunun da
otesinde karmasik bir semboldiir. Markanin tagidigi alt1 anlam seviyesi su sekilde
siralanabilir (Kotler, 2000, s. 188):

o Ogzellikler; marka bir iiriiniin belirli 6zelliklerini animsatir.

o Faydalar; ozellikler, islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir.

e Degerler; marka tireticinin degerleri hakkinda bir seyler sdylemelidir.

e Kiiltiir; marka belli bir kiiltiirti temsil edebilir.

o Kisilik; marka belirli bir kisiligi yansitabilir.

e Kullanici; marka {irlinii satin alacak veya kullanacak miisteriler hakkinda
oOneriler verir.
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Markalar ilk olarak perakendeciler tarafindan {rlinlerin satis kontrollerini
elde etmek i¢in endiistriyel kaygilarla gelistirilmistir. Markalar ilk 6nce tiiketim
trtinleri alaninda ortaya ¢ikmis olmasina ragmen yeni tiiketim kiiltlirinde
hizmet ve firmalar arasi alani da kapsayan genis bir yelpazeye yayilmistir
(Biel, 1992, s. 6). Glinlimiizde mevcut pazarlarda olusan rekabet kosullarinin
sertlesmesi ve bilgi teknolojilerindeki olusan hizli gelisim, firmalar1 daha
fazla tiiketici odakli olmak zorunda birakmistir (Taskin, 2018, s. 1). Rekabet
kosullarinin yogunlugunda sadece diisiik fiyat ve yiiksek kalite gibi kriterlere
dayal1 pazarlama faaliyetleri siirdiirtilebilirlik acisindan yeterli gelmemektedir.
Bu ylizden firmalarin pazar paylarini koruyabilmeleri, yiikseltebilmeleri ve
farklilasabilmeleri i¢in markalasmalar1 gerekmektedir (Akat vd., 2006, s. 28).
Marka kismen giiven, tutarlilik ve tanimlanmig bir vaatler dizisi anlamina
gelmektedir. Diinyadaki en gliglii markalar tiiketicinin zihninde bir yere sahip
oldugu gibi herkesin o markalar hakkinda aymi seyleri diislindiiklerinden
bahsedilebilir. Ornegin; “Hallmark™ bakimi, “Disney” aile eglencesini, “Nike”
ise bireysel performansi tiiketicinin zihninde canlandirmaktadir (Davis, 2002, s.
4). Bu markalara ek olarak “Argelik” yeniligi, “Lassa” saglamlig1 ve “Apple”
farklilig1 vurgulamaktadir. Marka degeri, bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve/
veya o firmanin miisterilerine sagladig1 degeri ekleyen veya ¢ikaran markanin
adiyla baglantili bir varlik ve yiikiimliiliikk grubudur (Aaker, 2009a, s. 7).

Marka fiziksel ve algisal olarak ikiye ayrilir. Markanin fiziksel yoni, iiriin
veya hizmetin miisteriye ulagmasiyla; algisal yonii ise miisterinin zihninde
yer etmesiyle ilgilidir (Palumbo ve Herbig, 2000, s. 116). Marka sayesinde
miisterilerin {irlin veya hizmetle alakali duygu ve algilar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Miisteri tercihini ve sadakatini yakalama derecesi markanin giiciinii
gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 1999, s. 400). Ayrica iiriin ve hizmetlerde
markanin kullanilmasi ile ortaya ¢ikan deneyimler, giivenirlilik, tanimirlik vb.
gibi degerler olusturulmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2000, s. 116).

Markanin tiiketiciye, lireticiye veya saticiya ¢esitli yararlarindan bahsedilebilir.
Marka, iretici firma ile nihai miisteri arasinda kurulan baglanti noktasidir.
Miisterinin karar verme siirecini kolaylastiran ve beklentilerini karsilayabilen bir
tinitedir. Marka, firmanin iiriin veya hizmetini diger firmalarin (rakiplerin) {iriin
veya hizmetlerinden farklilastirmay1 saglamaktadir. Ek olarak sadece rakiplerden
farklilagsmak amaciyla degil, pazarlamanin odak noktasi olarak tiim pazarlama
karmas1 unsurlarini da icermektedir (Blythe, 2001, s. 139; Keller, 2013, s. 377;
Oztiirk, 2009, s. 36). Ayrica marka sadece somut iiriinler icin gecerli degildir. Unlii
bir sanatg, siyasetei, iilkeler ve sehirler de marka olabilmektedir. Marka kavrami
zaman igerisinde kiiresellesme, teknolojideki gelismeler ve bunlarin sonucunda
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insan hayatinda olusan farkliliklar ile degisime ugramistir. Glinlimiizde marka
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda ve tiiketici algisinin yonetilmesinde
temel bir rol oynamaktadir.

2.2. Marka imaji

Imaj, bireylerin zihinlerinde tasarladiklari, ger¢eklesmesini 6zledikleri bir
olgu; duyular ile algilanan, bir uyaran olmadan bilingte beliren nesne ve olaylar
veya bir nesnenin bilince yansiyan benzeri olarak tanimlanmaktadir TDK t.y.).
Ayrica imaj; hedef kitlede bulunan bireylerin bir nesne diger bir ifade ile bir
kurum, kisi, konu veya marka (iiriin) hakkindaki fikirleri, deger yargilar1 ve
zihinlerinde nasil sekillendirdikleri ile ilgilidir (Baykasoglu vd., 2004, s. 3; Okay,
2012, s. 211). Imaj hedef kitlenin bir iiriinii, markay1, politikaciy1, sirketi veya
iilkeyi ne sekilde algiladigina odaklanmaktadir. Bu hedef kitlenin {iriin, hizmet
ve iletisimden kaynaklanan biitlin isaretleri ¢dzme seklidir (Kapferer, 2008,
s. 174). Pazarlama alaninda ise imaj, marka yonetimi tarafindan yaratilan bir
algidir (Park vd., 1986, s. 136). Imaj, ¢ok farkl1 alanlarda oldugu gibi markalar
icin de bilylik 6nem arz etmektedir. Markalar tiiketiciye ulagmak i¢in dogru bir
imaj olusturmalidir.

Pazarlama literatiiriinde ve tiiketici davranislarinda marka imaji 19501
yillara kadar dayanan zengin bir gegmise ve biiyiik bir 6neme sahiptir (Dobni ve
Zinkhan, 1990, s. 110; Padgett ve Allen, 1997, s. 50). Marka imaj1 genel olarak
bazi anlamlar igerecek sekilde diizenlenen cagrisimlar dizisidir. Marka imaji;
bir markadan so6z edildiginde akla gelen, zihinde canlanan resimler ve gorsel
imgeleri icermektedir (Aaker, 1991, s. 150). Bu ¢agrisimlar kendi aralarinda
meydana gelen iligkiler yoluyla imaj1 olusturur ki marka imaj1 tiiketicilerin
zihninde olusan marka ile iligkili bu ¢agrigimlarin biitiintidiir (Babiir Tosun,
2010, s. 88; Keller, 1993, s. 2). Bu cagrisimlar hiz, yiiksek fiyat, kullanici
dostu olma, giinliikk ugus sayisi gibi iglevsel ozelliklerin yaninda heyecan,
eglence, giivenilirlik, yenilik¢ilik gibi duygusal 6zellikler de olabilmektedir.
Ornegin; “Apple” markasin1 gengligin yaraticihgiyla, “IBM” ise verimlilikle
iliskilendirebilmektedir (Aaker ve Biel, 1993, s. 71). Marka imaju; tiiketicilerin
marka hakkindaki diisiince, duygu ve tutumlar iizerinde ayni zamanda da
kendisi i¢in en uygun olani segme ve o markaya sadik kalma konularinda
etkilidir. Bu kavram {irliniin niteliginden ziyade marka hakkindaki cesitli
hislerden olusmaktadir. Tiiketiciler {riinleri kendileri i¢in sembolik anlamlar
ifade ettiginden dolay1 da satin almaktadir. Marka imaji, tiikketicilere ifade ettigi
bu anlamlar sayesinde iiriiniin kendisi i¢in olup olmadigina karar vermesinde
katkida bulunmaktadir. (Gardner ve Levy, 1955). Imaj tiiketicinin zihninde
iirliniin islevsel 6zelliklerinin yaninda psikolojik faktorlere de dayanmaktadir.
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Marka imajinin igerigini tiiketiciler agisindan markanin iglevsel 6zelliklerinden
ziyade soyut Ozellikleri hakkindaki diistinceleri olusturmaktadir. Diger bir ifade
ile bunlar tiiketicilerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilayan 6zelliklerdir
(Babtir Tosun, 2010, s. 88; Martineau, 1958, s. 47).

Marka imaj1 tiikketicinin de aktif olarak katilimda bulundugu, mantiksal veya
duygusal ozelliklere sahip olsa da tiiketicinin yorumlariyla sekillenen 6znel
ve algisal bir kavramdir. Uriiniin islevsel, teknik ve fiziksel 6zellikleri marka
imajimin dogasinda yoktur ve gercegin nasil algilandigi gercegin kendisinden
daha 6nemlidir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 118). Marka imaj1 kavrami; markanin
giiclii ve zayif yanlari ile olumlu ve olumsuz yonleri gibi algilarin bir noktada
birlesmesidir. Bu algilar dogrudan veya dolayli olarak marka hakkinda edinilen
deneyimlerle bir siire¢ igerisinde olusur (Perry ve Wisnom, 2003, s. 15). Marka
icin imajin yaratilmasinda gerekli olan sart, tliketicilerin zihninde o marka
hakkinda bir intiba olugturulmasi ve bu intibanin dogasinin farkli tiirde bilgilerle
beslenmesidir (Keller, 1993, s. 3). Tiiketiciler i¢in bilgi ne kadar ulagilabilirse
o bilgiye verdikleri deger de o derece yliksektir (Ahluwalia ve Giirhan Canli,
2000, s. 374). Marka imaj1 i¢in de bu gecerli olmaktadir. Imaj tiiketiciye ne kadar
ulasabilirse o kadar etkili olmaktadir.

Marka imaj1 kendi i¢inde tiiketicilerin neden satin aldiklarina ve markalarin
tiiketicilere yaklasimina gore gesitlilige sahiptir. Ug ¢esit marka imajindan soz
edilebilir. Bunlar (Doyle, 2004, s. 398-399):

Ozellikli markalar; tiiketicilerin {irinlerin islevsel &zelliklerine giivenine
dayanan bir imaja sahip olan markalardir. Wal-Mart’in ucuzluk, Volvo’nun
yiiksek kalite ve Persil’in beyazlik iddias1 bu imaja 6rnek verilebilir.

Tutku markalari; marka, triinle ilgili cok az sey vaat ederken arzu edilen
hayat tarziyla ilgili vaatlerde bulunmaktadir ve markay1 satin alan kisilerin
imajin1 yansitmaktadir. Uriinler tiiketiciler tarafindan islevsel &zelliklerinden
ziyade statii, sayginlik gibi nedenlerle satin alinmaktadir.

Deneysel markalar, tutkunun 6tesinde iiriin ve tiiketici arasindaki felsefeyi,
cagrisimlart ve hisleri barindiran bir imaji yansitmaktadir. Uriin niteliklerinin
tstiinliigiinden ziyade markanin saglayacagi deneyimler vurgulanir. “Nike”
markasinin ‘Just do it!” (Sadece yap!) slogani bu imajlara 6rnek verilebilir.

Marka imaj1; islevsel, sembolik ve deneyimsel olarak {i¢ ayr tiire ayrilabilir.
Burada iglevsel oOzellik; tiiketicinin temel tiiketimle ilgili gereksinimleri
karsilayan, sembolik 6zellik; tiikketicinin bir gruba, bir role ait olma veya markay1
kendi imajiyla iligkilendirmesi gereksinimleri kargilayan, deneyimsel 6zellik;
tiikketicinin duyusal hazlarini, gesitlilik arayigini ve biligsel uyarim ihtiyaglarini
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karsilayan imaj tiirleridir. Bir tiriin sadece bir tiir imajla konumlandirilabilmekle
birlikte biitiin imajlar1 da igerebilmektedir. Cogu marka sembolik, islevsel ve
deneyimsel faydalarin bir karisimiyla marka imaji gelistirmektedir. Fakat bu
‘kapsamli’ imaj1 yonetmek zor olabilmektedir (Park vd., 1986, s. 136).

Marka imajinin gelisimine iiriin 6zellikleri, sponsorlar, pazarlama karmasi,
kisisel degerler, deneyim, markay1 kullanan tiiketici tipleri gibi faktorler katkida
bulunmaktadir (Dobni ve Zinkhan, 1990, s. 117). Imaj; marka adi, reklamlar,
gorsel imgeler, Urtinler, sponsorluk ve makaleler gibi ¢esitli marka mesajlarinin
kamu tarafindan sentezlenmesi sonucu olusmaktadir. imaj, bu mesajlara
ait kodlarin ¢oziilmesinden, cesitli isaretlerin yorumlanmasindan ve anlam
cikarilmasindan olusmaktadir (Kapferer, 2008, s. 177). Markalarin basarili
olmalar i¢in tiiketicilerle giiven iligkisi kurmasi, tiiketicinin algiladigi riski
azaltmasi, se¢im siirecini kolaylastirmasi ve zaman kaybini 6nlemesi agisindan
onem arz etmektedir. Bu iligki tiiketicilerin markanin imajini nasil algiladigiyla
dogrudan ilgilidir. Bu imaj tiiketicinin markanin nitelikleri ve cagrisimlar
hakkinda inandiklarinin toplamidir (Doyle, 2004, s. 398). Marka imaji ve
marka kimligi birbirinden farklidir. Marka kimligi bir firmanin kendisini veya
iiriinlerini tanimlamay1 ve konumlandirmay1 amag edindigi bir yontemdir. Marka
imaj1 ise markalarin psikolojik veya duygusal ¢agrisimlar olusturmasi sonucu
tiiketicilerin zihninde uyandirmak ve bunu stirdiirmek istedigi gorsel ya da sozlii
ifadelerdir. Tiiketicilerin marka bilgisini, diger bir ifade ile markayla baglantil
zihinlerindeki biitiin seyleri anlamak marka degerinin temelini olusturan en
onemli degiskenlerden biridir (Kotler ve Keller, 2009, s. 426).

Uriinlerin ve hizmetlerin insanlara benzer olarak kisisel imajlara sahip
olduklar1 soylenmektedir. Bunlar; dost canlisi, modern, geleneksel ve geng
gibi dzellikler olabilir. Bu 6zellikler somut ve fonksiyonel 6zelliklerden ziyade
daha cok soyut ve psikolojik 6zelliklerden olugmaktadir (Sirgy, 1985, s. 195).
Marka imajinin ii¢ ana bileseni markanin fiziksel 6zellikleri, islevsel 6zellikleri
veya markanin kullanimi sonucu elde edilen fayda ve markanin ifade ettigi
sembollerden veya markanin kisiliginden olugsmaktadir (Plummer, 2000, s. 81).

Diger bir goriise gore tiikketicinin zihninde olusturulan marka imaj1 dort bilesen
barindirmaktadir. Bunlar; tiiketicinin markay1 daha 6nce kullanmasi sonucu
olusan deneyim, arkadaslarindan veya baskalarindan gérmesi sonucu olarak
tanimlanan kigsisel, kitle iletisim araglarinda goriilmesi sonucu olarak tanimlanan
halk ve reklam, ambalaj gibi ticari kaynaklardir (Doyle, 2004, s. 398). Thakor ve
Kohli (1996) ise marka imajinin bilesenlerini iirtiin 6zellikleri, marka kisiligi ve
tiikketici faydalari olarak ti¢ sekilde belirtmistir (Thakor, 1996, s. 29). Howard’a
gore (1989), “Pazarlamanin ABC”’si olarak goriilen marka bilinirligi, tutum ve
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giiven marka imajin1 olusturan bilesenlerdir (O’Shaughnessy, 1992, s. 69). Giiglii
bir marka imaji tiiketicilere soyut ve somut faydalar saglamaktadir. Marka imaji
soyut, goriinmeyen ve somut dgelerden olugmaktadir. Somut Ogeler; satilan
iirlin veya hizmetler, iiriinlin satildi§1 magaza, reklam, isim ve logo, pazarlama
iletisimi, iirliniin paketi ve etiketi, ¢alisanlar gibi unsurlardir. Soyut ogeler ise;
cevre politikalari, kurum kiiltiirii, iilke konumu, medya raporlari ile kurumsal
personellerin idealleri, inanglart ve davranislaridir (Clow ve Baack, 2022, s. 45).
Marka imaj1 ¢esitli cagrisimlar biitiinlinden olugmaktadir. Bu ¢agrisimlar soyut
veya somut yonlere sahip olabilmektedir. Ayrica bunlar bireyin kendi tecriibeleri
sonucu hem ig¢sel hem de dissal uyaranlardan olusabilmektedir (Martinez ve
Pina, 2003, s. 433).

Aaker ve Biel (1993)’e gore marka imajina katkida bulunan ii¢ bilesen
bulunmaktadir. Bunlar; {iretici imaji veya kurumsal imaj, kullanici imaji ve
iiriinlin veya hizmetin kendi imajidir. Bu bilesenlerin katkist iirlin kategorisi
veya markaya gore degisim gosterebilmektedir. Ornegin Philip Morris’in
Marlboro iiriin imajma en énemli katki insanlarin marka kullanicilart hakkinda
edindikleri izlenimlerden olugmaktadir. Teknoloji alaninda ise “IBM” veya
“Apple” markalarmin imajlarina ayn1 anda {iretici, {iriin ve kullanici imajlarinin
hepsi katkida bulunmaktadir (Aaker ve Biel, 1993, s. 71). Aaker ve Biel (1993, s.
72), marka imajinin bilesenlerini Sekil 1°deki gibi kategorilendirmistir.

) Uretici
Imaj/Kurumsal Uriin Imaj: Kullanici imaj
Imaj
MARKA Rakip Markalarin
MAJI : Imajt

Marka Degerine

Katkida Bulunan 2 g Markanin Pazar
Imaj Dig1 Marka Degeri Degeri
Faktorler

Sekil 1. Marka imajmin Ug Bileseni
Kaynak: Aaker ve Biel, 1993, s. 72.
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Olumlu bir marka imajma sahip olmak, marka genislemesi yapmay1
kolaylagtirabilmektedir. Ayn1 marka adiyla yapilan farkli {irtin tanitimlar1 marka
degerini gliclendirebilmektedir. Firmalar mevcut markalarini yeni bir iiriin
veya varlikla iliskilendirdiklerinde olumlu ¢agrisimlar olusturarak tiiketicinin
zihnindeki yerini ve giiclinii artirabilmektedir (Martinez ve Pérez, 2009).

2.3. Marka Aski

TDK’ya gore ask kavrami agiri sevgi ve baglilik hissidir (TDK t.y.).
Tiiketiciler de bazi markalara asir1 sekilde sevgi ve baglilik besleyebilmektedir.
Bu da o markalara kars1 duyduklar1 agir1 sevgiyi diger bir ifade ile marka agkini
ifade etmektedir. Ucgen Ask Teorisi’ne gore askin ii¢ bileseni bulunmaktadur.
Bunlar yakinlk, tutku ve karar/baglilik bilesenleridir. Bireyin tecriibe ettigi
askin degeri bu bilesenlerin mutlak giiciine ve birbirleriyle olan iligkilerine
baglidir (Sternberg, 1986, s. 119). Ask; romantizmin doruk noktasi, bir tutku
en nihayetinde bir seye duyulan derin sevgidir. Insanlarm mantiklarindan gok
duygularini dinledikleri noktada asktan bahsedilebilir (Cop, 2015, s. 47).

Ask; yakinlik, tutku ve baglilik gibi duygular igermektedir. Tiiketiciler de
tilketim nesneleriyle belli bir iligki igerisindedir ve genel olarak tiikettikleri
nesnelere bu hisleri besleyebilmektedir. Bu hisler her zaman olumlu olmayabilir.
Pazarlama literatiiriine ask kavramini kazandiran ¢alismalardan biri Shimp ve
Madden (1988)’in, Steinberg (1986)’in Ask Uggeni Teorisi’nden esinlendigi
tilketici-nesne iliskisini ortaya koyarak marka agkinin teorik zeminini
olusturduklar1 ¢alismadir. Shimp ve Madden (1988); Uggen Ask Teorisi
modelinde bulunan yakinlik, tutku ve karar/baglilik bilesenlerini tliketici-nesne
iliskisi modelinde begenme, 6zlem ve karar/baglilik bilesenlerine uyarlamislardir.
Bu bilesenler sirasiyla marka agkiin duygusal, arzusal ve biligsel temellerini
aktaran tli¢ boyutlu bir yapidan olusmaktadir (Keh vd., 2007, s. 84). Bu modelde
begenme: yakinlik ve baglilik duygularini; 6zlem: ¢ok biiylik veya giiglii elde
etme arzusunu; karar/baglilik: kisa vadede markaya duyulan sevgi, uzun vadede
ise sadakat ve tekrar satin alma gibi faktorlerle olusan sevginin siirekliligi ve
baglilig ifade etmektedir (Shimp ve Madden, 1988).

Cansiz nesnelere insani Ozellikler yakistirma faaliyetleri hemen hemen
tim toplumlarda bulunmaktadir. Tiiketiciler de markalara insani o6zellikler
atfederek veya karakter 6zellikleri yakistirarak kendilerini ifade eden markalari
tanimlayabilmektedir. Marka pazarlama faaliyetlerinde pasif bir nesne degil,
tiikketici ile iliskisinde aktif, katkida bulunan bir role sahiptir (Fournier, 1998,
s. 344; Sikkel, 2013, s. 72). Markalar iireticilere veya isletmelere ait degildir.
Markalar onlar1 seven insanlara diger bir ifade ile tiiketicilere aittir (Roberts,
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2005, s. 74). Marka aski ise duygusal anlamda tiiketiciler ve markalar arasindaki
iligkide en kuvvetli baglantidir (Schmid ve Huber, 2019, s. 305). Tiiketicilerin
sahip olduklari varliklara ve gerceklestirdikleri etkinliklere duyduklari agk benzeri
duygular; haz, ask ve tiiketici-marka iliskileri {izerine yapilan aragtirmalarda
goriilmektedir. Bu duygular hoglanmadan daha 6te olabilmektedir. Bu varliklar
ve etkinliklere; miizik aleti ¢almak, evcil hayvan, bilgisayar ve eski arabalar vs.
ornek olarak gosterilebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Ahuvia (2006), kisiler arasi agk ile tiiketici baglamindaki ask arasinda
benzerlikler oldugunu sdylemektedir. Marka aski; tiiketici ile marka arasinda
samimiyet, tutku ve baglilik igeren ve karsilikli, amaca yonelik, ¢ok yonlii
ve dinamik olarak tanimlanan bir iliskidir (Keh vd., 2007, s. 84). Marka aski;
tiiketiciyi tatmin eden bir iiriin i¢in tiiketicinin duydugu tutkulu duygusal baglilik
derecesi olarak tanimlanmaktadir. Marka aski tiiketici kimligiyle biitiinlesmeyi
ve tiiketicinin markaya olan agkini bagkalarina duyurma istegini igermektedir
(Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Marka askini anlamanin ilk onciilii tiiketicilerin belli bir markay1 sevdigini
sOylediklerinde o sevginin iistii kapali anlamini ortaya ¢ikarmaktir. Marka aski
birbiriyle iligkili bilissel, duygusal ve davranigsal 6gelere sahip olmakla birlikte
uzun vadeli bir tiiketici-marka iligkisinden olusmaktadir (Batra vd., 2012). Bu
kavram tiiketicinin marka ile biitiinlesmesini igermektedir (Filho vd., 2010, s.
6) Tiiketiciler insanlarla oldugu gibi markalarla da aralarinda duygusal baglar
kurabilmektedir. Bu baglar; markanin daha ¢ok tercih edilmesi, marka sadakati,
markaya baglilik, pozitif agizdan agiza iletisim gibi sonuglar dogurabilmektedir
(Schmid ve Huber, 2019, s. 305). Markaya kars1 sadakati ve bagliligi1 saglayan
sey markanin duygusal bir ¢ekim olusturmasidir ve bu tiiketici ile marka arasinda
olusan uzun vadeli iligkilerini pekistiren bir sadakattir (Roberts, 2010, s. 16).

Firmalar 6zellikle markanin tiiketiciler arasinda yayilmasini saglamak ve
miisterinin zihninde yer etmek i¢in marka aski duygusunu tiiketiciler iizerinde
siirekli olusturma c¢abasi igerisindedir (Kang, 2015, s. 92). Giinlimiizde
reklamlarda sik¢a kullanilan agk temasi bu kavramin tiiketiciler agisindan
onemini de gostermektedir (Huang, 2004, s. 53). Belirli bir markaya karsi
ask duygusu besleyen tiiketiciler o markanm {riinleri i¢in daha fazla 6deme
yapabilme kapasitesine ve istegine sahiptir. Siirekli o markanin iirtinlerini tercih
etmek, paylasmak ve tavsiye etmek konusunda heveslidir. Bu tarz tiiketiciler
o markay1 essiz ve yeri doldurulamaz olarak gormekte ve marka bulunmadigi
zaman bir seylerin eksik oldugu hissini yasamaktadir (Zhou vd., 2020, s. 2).
Ayrica tiiketicilerin o markalarla iligkileri derin ve uzun vadelidir. Tiiketiciler
markay1 olumlu sekilde algilamaya egilimlidir (Albert ve Merunka, 2013, s. 259).
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Marka ile kurulan duygusal bag sadakati artirirken ayni zamanda savunuculuk
yaratmaktadir (Pawle ve Cooper, 2006, s. 39).

Marka aski; markaya hissedilen tutkuyu, bagliligi, markanin olumlu bir sekilde
degerlendirilmesini, markaya kars1 olumlu duygusal tepkileri ve markaya olan
askin ifade edilmesini barindirmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81). Ayrica
ask olusturan markalar1 diger markalardan ayiran ti¢ 6zellik bulunmaktadir.
Bunlar: insanlar merak etmekten ve bilinmeyenden hoslandiklart i¢in gizem;
insanlarin uyarilmasini, moralinin yilikselmesini ve zihnen seyahat etmesini
sagladigi i¢in duyusallik; son olarak baglilik ve tutku uyandirdigi i¢in yakinliktir
(Roberts, 2010, s. 16).

Marka aski tiiketicilerin ¢ok sevdikleri markalara, deneyimlere ve etkinliklere
kars1 olugsmaktadir. Burada ask ve tutkuyla sevmek s6z konusudur (Roberts,
2010, s. 15). Ask ¢ok kuvvetli bir duygusal deneyimdir. Hedonik egilimi olan
tilketiciler de duygusal tepki vermeye daha yatkin olduklar1 i¢in marka agki hissi
uyandirilmaya daha yatkin olduklart sdylenebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.
82). Marka agkinin karlilik ve biiylimede dolayisiyla marka degerinin {izerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Barker vd., 2015, s. 4). Sonug olarak insanlar
diger insanlarla baglar ve iligkiler kurdugu gibi {iriinlerle ve markalarla da gesitli
iliskiler kurmaktadir. Firmalar tiiketicilerle {iriinleri hakkinda nasil iletisim
kuracag tiiketicilerin trtinlerle ilgili kurdugu iliski dinamiklerini anlamalarina
baglidir (Solomon, 2004, s. 122). Marka baglhligs; tiiketicilerin markalara kars1
olumlu duygular barindirmasi, o markay1 digerlerine gore daha siklikla satin
almasi ve uzun stire kullanimi ifade etmektedir (Odabasi ve Baris, 2002). Marka
aski ise tiiketicinin markalara kisilerarasi iligskilere benzer bir sekilde tutkulu
duygularla baglanmasi, uzun siireli tiiketici-marka birlikteligi ve tiiketicinin
kullandigr markay1 diger insanlara da duyurma istegini igermektedir (Carrol
ve Ahuvia, 2006). Bu iki kavram birbirine ¢ok benzer olmakla birlikte ¢esitli
niianslar ile ayrilmaktadir. Marka askinin daha yogun duygular barindirmas,
satin almanin sadece o marka 6zelinde gerceklesmesi ve kullandigi markay1
diger insanlarla da paylasma istegi bu farkliliklardandir.

2.3.1. Marka Aski Unsurlari

Sarkar (2011, s. 85-87), marka askini olusturan unsurlar1 asagidaki sekilde
belirtmistir.

Tatmin ve marka aski: Tiketicinin markaya ask hissedebilmesi igin tatmin
olma duygusunun uzun siirmesi gerekmektedir. Cilinkii tatmin olmak diger bir
ifade ile memnuniyet tiiketim sonrasi tiiketicinin markay1 degerlendirmek igin
kullandig1 6nemli bir yargidir. Tiiketicinin markaya kars1 duydugu memnuniyet ne
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kadar uzun siirerse marka agki duygusu da o denli olumlu yonde etkilenmektedir.

Bireysel romantizm ve marka aski: Bireyin romantik olmasi, duygusalligina
ve haz aramasina igaret eder. Marka agki da birey ve marka arasinda duygusal
ve tutkulu bir bag kurulmasi ile olustugu i¢in romantik bir bireyin marka askina
sahip olma olasilig1 daha yiiksek gortilmektedir.

Marka deneyimi ve marka aski: Marka deneyimi tamamiyla duygusal bir
yapt olarak goriilmese de zamanla marka ile tliketici arasinda giiclii bir bag
olusmasini saglayabilmektedir. Marka agkinin ayni zamanda markaya kars1 bir
tutum olmasindan dolay1r marka deneyiminin olumlu bir sekilde gergeklesmesi
marka agkinin olusmasina da olumlu bir sekilde yansimaktadir.

Bireysel romantizm ve marka deneyimi: Tiiketicinin romantiklik seviyesinin
yiiksek olmasi hayal giiciiniin ve yaraticiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bu tarz tiiketiciler daha farkli deneyimler ve hazlar aramaktadir. Bireysel
romantizmin tiiketim baglamida deneyimlerini gelistirdigi diisiiniilmektedir.
Diger bir ifade ile bireysel romantizmin deneyim iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sdylenmektedir.

Miisteri hazzi ve marka aski: Misteri hazzi bireyin tiikketim faaliyetinden
dolay1 asir1 bir keyif duymasini ifade eden duygusal bir olaydir. Marka aski da
duygusal bir kavram olmasindan dolay1 tiiketicinin duydugu keyfin marka agkini
olumlu sekilde etkileyecegi soylenmektedir.

Tatmin ve miisteri hazzi: Miisteri hazzi tiiketim sonrasi tatmin seviyesini
Olcen bilisgsel bir boyuta sahiptir. Fakat duygu da miisteri hazzinin boyutlarindan
biri hatta en etkililerinden biridir. Tatmin ve miisteri hazzi kavramlarinin ikisi
de tiiketim sonrasi deneyimlerden olusur. Genel anlamiyla tatmin miigteri
hazzindan farkli olmasina ragmen tiikketim sonrasi elde edilen tatmin misteri
hazzinin bilesenlerinden biridir. Bu yiizden genel miisteri hazzini olumlu bir
sekilde etkilemektedir.

2.3.2. Marka Askinin Boyutlari

Marka aski kavrami hakkinda gesitli caligmalar yapilmistir. Bu ¢alismalarda
farkl1 boyutlar ortaya koyulmustur. Marka askimin kavramsallasmasi ilk
olarak onceki bolimde ifade edildigi gibi Shimp ve Madden (1988) tarafindan
Sternberg (1986)’in Uggen Ask Teorisi’ni tiikketici-marka iliskisine uyarlamasiyla
olugsmustur. Bu calismada {i¢ boyuttan bahsedilmistir. Bunlar begenme, 6zlem ve
karar/baglilik unsurlaridir (Shimp ve Madden, 1988).

Tiiketici-marka iliskisini inceleyen ve tiiketicilerin markalarla kisiler arasi
iligkilere benzer sekilde duygusal bag kurabildiklerini sdyleyen Fournier (1998)
bu iliskiyi alt1 boyutta agiklamistir. Bunlar:
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Ask/tutku

Benlik bagi kurma
Karsilikli baglilik
Baglilik

Yakinlik

Marka ortaklik kalitesi

Carroll ve Ahuvia (2006); marka askinin tutku, markaya baglilik, markanin

olumlu degerlendirilmesi, markaya olumlu duygular besleme, marka hakkinda

ask beyanlarinda bulunma unsurlarindan olustugunu belirttikleri tek boyutlu bir

yapi olusturmustur.

Baska bir calismada, Albert vd. (2008), marka agkini olusturan 11 boyuttan

s0z etmistir. Bunlar:

Tiiketicinin Markaya kars1 hissettigi tutku

Tiiketicinin markayla olan iligkinin siiresi

Tiiketici-marka imaji uyumu

Tiiketicinin marka ile ilgili hayalleri

Markanin ¢agristirdigi anilar

Markanin tiiketiciye sagladigi haz

Markanin ¢ekiciligi

Markanin veya iliskinin tiiketicide yarattig1 benzersizlik hissi
Markanin giizelligi

Markanin sagladigi giiven

Markaya kars1 olan hislerin ifade edilmesi.

Batra vd. (2012) marka aski arastirmalarin tiiketicilerin marka deneyimleri

iizerine kurulmasi gerektigini savunduklar1 ¢alismalarinda marka agkinin yedi

boyutunu ortaya ¢ikarmistir. Bunlar:

Tutkuya dayali davraniglar
Benlik-marka biitiinlesmesi
Olumlu duygusal bag
Uzun streli iligki
Ongoriilen ayrilik endisesi
Genel tutum degeri

Tutumun giicii.
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Marka aski, zaman igerisinde farkli aragtirmacilar tarafindan yukarida
bahsedildigi iizere gesitli boyutlara ayrilmistir.

2.4. Marka Degeri

Marka degerinin bircok tanimi bulunmaktadir. Marka degeri tiiketicilerin
iizerinde markaya karsi olusan algi, tutum ve satin alma davranigini etkileyen
bir kavramdir. Marka degeri markanin maddi degerinden ¢ok daha fazlasidir. Bu
boliimde marka degeri kavrami ve boyutlarina yer verilmektedir.

2.4.1. Marka Degeri Kavrami

Marka degeri kavrami 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmis ve ¢iktigr giinden beri
aragtirmacilar ve firmalar tarafindan 6nemli bir kavram olarak ele alinmigtir
(Cobb-Walgren vd., 1995, s. 26). Bu kavram 1990’larin ortalarindan itibaren
de akademik anlamda iizerinde durulan odak bir kavram olmustur (Eagle vd.,
2003, s. 1332). Marka olusturmanin maliyeti ile markalarin giicli, firmalarin
markalar i¢in ne kadar 6demeye razi olmalariyla iligkilidir (Aaker, 2009b, s.
26). Onemli bir degere sahip giiclii bir marka olusturmak, firmalar icin cesitli
faydalar saglamaktadir. Marka degerinin kaynaklarini ve ¢iktilarini anlayabilmek
yoneticilerin markalarin nasil ve nerede deger kattigi hakkinda bilgi sahibi
olmalarma yardime1 olmaktadir (Keller ve Brexendorf, 2019, s. 1409).

Markalar uzun yillardan beri pazarlama alaninin bir pargasidir. Marka; bir
tirlin veya hizmeti tanimlamaya yonelik isim, terim, isaret ve sembollerden
olugmaktadir (Faircloth vd., 2001, s. 61). Salt olarak bakildiginda iiriinler islevsel
olarak fayda saglamaktadir. Marka ise iriinlerin degerini islevsel degerinin
Otesine gotliren ve artiran isim, sembol, tasarim ve isaretlerdir. Marka degeri ise
bir markanin o iiriine sagladig1 katma deger olarak tanimlanmaktadir (Farquhar,
1989, s. 24-25). Marka degerini markal1 {iriin ile aynm1 diizeyde oOzelliklere
sahip markasiz bir iirlin arasindaki tiiketici tercihindeki farklilik olarak da
tanimlanabilmektedir (Yoo vd., 2000, s. 196).

Marka degerinin en 6nemli katkilarindan biri firmalarin pazarlama karmasi
faaliyetlerinin cesitli tiikketici davraniglarini ne sekilde etkiledigini anlamaya
yonelik olan bir 6l¢iit olmasidir (Faircloth vd., 2001, s. 61). Basarili bir markaya
sahip olmak bir firmanin sahip olabilecegi en degerli kaynaktir (Elangeswaran ve
Ragel, 2014, s. 38). Gii¢lii markalar daha yiiksek marka degerine sahiptir. Giiglii
marka degerine sahip bir marka ise ¢ok degerli bir varliktir. Hatta sahip oldugu
degere gore 6nemli bir bedel karsiliginda alinip satilma potansiyeli vardir (Kotler
vd., 2010, s. 572). Bu anlamda markanin basarisinin en 6nemli gostergelerinden
birinin marka degeri oldugu ifade edilmektedir. Bundan dolay1 marka degerinin
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giiclenmesini saglayan veya bu degeri diisliren etkenleri anlamak biiyiik 6nem
arz etmektedir (Buil vd., 2013, s. 121).

Marka degerinin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Marka degeri; iiriin veya
hizmetler araciligiyla bir firmaya veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri
artiran veya azaltan varliklar biitiiniidiir (Aaker, 2009b, s. 34). Ayrica bu deger,
markaadminbiriiriinesagladigi artan fayda veyadegerolarak daifade edilmektedir
(Yoo ve Donthu, 2001, s. 1). Marka degeri bir markanin iirtin ve hizmetlere
sagladig katma degerdir. Bu deger tiiketicilerin markalarla ilgili diigiindiikleri,
hissettikleri, davranig bigimleri gibi duygusal degere sahip olmasinin yaninda
fiyatlar, pazar pay1 ve karlilik gibi finansal bir degeri de barindiran ¢ok dnemli
bir varliktir (Kotler ve Keller, 2012, s. 243). Marka degeri; nesnel gostergelerden
daha ¢ok tiiketici algilarini kapsamakta ve markayla ilgili kiiresel bir degeri ifade
etmektedir. Bu kiiresel deger sadece fiziksel 6zelliklerden degil marka adindan
da olugmaktadir. Bu deger markanin rekabetteki basarisina gore olusmakta olup
finansal performansini da olumlu yonde etkileyen bir varliktir (Lassar vd., 1995,
s. 12). Ayrica marka degeri firmalarin kullanacaklari yontemlerden stratejik karar
vermeye dogru odaklanmalarina yardimci olmaktadir (Baldinger, 1990, s. 3).

Marka degeri iki kategoride smiflandirilmaktadir. ilk kategori, markanin
firma ic¢in degerini temel alan finansal perspektife dayali marka degeridir.
Finansal temelli perspektif marka degerini daha keskin bir sekilde gdérmek
icin kullanilmaktadir. Tkinci kategori ise markanin tiiketici i¢in degerini temel
alan tiiketici perspektifine dayali marka degeridir. Bu deger, markanin tiiketici
zihnindeki degerini esas almaktadir (Keller, 1993, s. 1-2; Pappu vd., 2005, s.
144). Marka degeri gegmiste daha ¢ok telif hakki, marka edinme gibi finansal
Olctimlere odaklanmistir (Eagle vd., 2003, s. 1333). Ama bu yaklasgim diger
markalarin fiyat1 daha diisiik olsa bile tiiketicilerin bir markayi rakiplerine karsi
tercih etmesini g6z ardi etmektedir. Tiiketicilerin markalarla olan iligkileri 6nem
arz etmektedir. Clinki tiiketici i¢in bir marka degere sahipse firma i¢in de bir
deger vardir. Bu da tiiketici temelli marka degerini 6nemli kilmaktadir (Cobb-
Walgren vd., 1995, s. 26; Kapferer, 2008, s. 10).

2.4.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Tiiketici temelli marka degeri farkli sekillerde kavramsallastirilmis ve bu
kavramsallasgtirmalar sayesinde tiiketicilerin belirli {iriin kategorisindeki markalari
degerlendirme ve segme siirecleri hakkinda bilgi edinilmesini saglamaktadir
(Netemeyer vd., 2004, s. 209). Pazarlama literatiiriinde marka degeri farkindalik,
marka cagrigimlari, algilanan kalite gibi tiiketici algilariyla ve marka sadakati,
daha yiiksek bir fiyat demeye istekli olma gibi tiiketici davraniglariyla faaliyet
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gostermektedir (Myers, 2003, s. 40). Firma perspektifinden marka degerinde
markanin trlinle iliskilendirilmesi sonucu ortaya c¢ikan nakit akigindaki artis
dikkate almmaktadir. Tiiketici perspektifinden marka degerinde ise markayla
iliskilendirilen iirlin i¢in tiiketicinin tutumlarindaki artis dikkate alinmaktadir.
Bu perspektifte tiiketicinin zihninde olusturulan imajin giiclenmesi, satin
alma davranisinin artmasi ve tiiketicinin markay1 diger markalara karsi tercih
etmesi Onem tasimaktadir (Farquhar, 1990, s. 8). Finansal temelli marka
degerinde markanin bir varlik olarak bilangodaki degerine odaklanirken, tiiketici
temelli marka degeri tiiketicinin karar verme siirecinin dogasini kavramak ve
degerlendirmek, markanin katma deger kaynaklarini tanimlamak, pazarlama
faaliyetlerini ve verimliligi artirmak ve gelistirmek gibi unsurlara odaklanmaktadir
(Hsieh, 2004, s. 30). Pazarlama bakis agisindan da marka degeri yoneticilerin
tiiketicilerin zihninde olusan markay1 anlamak ve gii¢lii bir marka olugturmak
icin pazarlama faaliyetleri diizenlemelerine yardime1 olmaktadir (Kimpakorn ve
Tocquer, 2010, s. 379).

Tiiketici temelli marka degerinin kavramsallagtirilmasi yoOneticilere
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin zihinlerinde olusan marka degerinin nasil
gelistigini degerlendirmesi avantajini saglamaktadir (Singh ve Pattanayak, 2016,
s. 1230). Tiiketicinin markaya asina olmasi ve zihninde marka hakkinda olumlu,
giiclli ve benzersiz ¢agirigimlar olugmasi tiiketici temelli marka degerinin
temelini olusturmaktadir (Kamakura ve Russell, 1993; Lassar vd., 1995). Marka
degeri ekonomik olarak tanimlanan ve bir {iriinlin {iretimi, tedariki gibi fiziksel
varliklarin 6tesinde bir degerle ilgilidir (Biel, 1992, s. 8). Bu yiizden marka
degerinin temelinde tiiketicinin bulunmasi gerekmektedir.

Aaker (1991)’in kavramsallastirmas1 ve Keller (1993)’in sundugu modelin
gosterdigi lizere marka degeri arastirmalart genel olarak tiiketicilerin marka
cagrisimlarina odaklanmaktadir (Erdem ve Swait, 1998, s. 132). Tiiketici
temelli marka degeri, tiiketicinin markayla ilgili bilgisine bagl olarak markanin
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin verdikleri farkli (olumlu/olumsuz)
tepkilerdir. Bu gorilise gore marka degeri; marka bilgisi, marka imaj1 ve marka
farkindaligin1 barindirmaktadir. Tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi
olduklar1 ve markayla ilgili olumlu gdriise sahip olduklari durumda bu modelin
gecerli oldugu belirtilmektedir. Keller, marka bilgisini Sekil 2’deki gibi boyutlara
ayrrmustir (Keller, 1993).
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Markann
Haturlanmas
Marka Urin ile fgili Olmayan
el EKullamel
Markann
Tanmmast Kull
Imgelemi
Marka
Bilgisi
Marka Cagrisim
Tiirleri
Marka Cagngimlarmm -
e e
Imajy
Marka
Cazngmlarmm
Marka Cagngmlarmm
Benzersizligi

Sekil 2. Marka Bilgisinin Boyutlar1
Kaynak: Keller, 1993, s. 7.

Marka degeri (Aaker, 1992, s. 28);
e Marka varliklar1 ve sorumluluklar kiimesidir,
e Markanin adi ve sembolii ile iliskilidir,

e Bir {irlin veya hizmet tarafindan elde edilen degeri artirabilir ya da
azaltabilir,

e Sadece tiiketicilere degil firmalara da deger saglamaktadir.

Aaker (1991) tarafindan olusturulan literatiirde algilar ve davranislar
acisindan ele alinan tiiketici temelli perspektif; en yaygin olan ve kavramsal
acidan en ¢ok temel alinan marka degeri modelidir. Marka degerinin tiiketiciye
iligkin bilesenleri; marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari ve firmaya 6zgli diger marka varliklaridir (Aaker, 2009b, s. 34). Bu
bilesenler Sekil 3’te gosterilmistir.
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Marka Farkindaligy

| Marka Cagnigimlan

/

MARKA e G
Isim ve Sembolii Marka Varliklan

*Pazarlama Programlanmin

*Bilgryt Yorumlamasim ve Etkinligim ve Etkaliliging
Tslemesini *NMarka Sadakatini
*Satin  Alma Karanndaki *Fiyatlar: ve Marjlan
Giivenini *Narka Genisletmelerim
*Kullanim Memnuriyetini *Ticari Avantaj
*Rekabet Avantajm
Artirarak “Whisteriye” Deger
Saglar. Artirarak  ‘Firmaya® Deger
Saglar.

Sekil 3. Marka Degeri
Kaynak: Aaker, 1991.

2.4.3. Marka Degeri Boyutlari

Marka degeri Aaker (1991)’in olusturdugu modeldeki tiiketici algisini ve
tiikketici davranisini igeren bilesenlerden olusmaktadir. Bunlar marka sadakati,
marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlaridir.

2.4.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati uzun zamandir pazarlama alaninin merkezinde bulunmaktadir
(Aaker, 2009b, s. 58). Sadakat, uzun vadeli bir iligkide en 6nemli noktalardan biri
olmakla birlikte miisteriyi koruma ve olumlu bir tutumu icermektedir (Biong,
1993, s. 21). Gii¢lii bir marka degerine sahip olmak i¢in markaya kars1 gii¢lii bir
sadakate ihtiyac vardir (Elliott ve Percy, 2007, s. 91). Marka sadakati tiiketicinin
bir markaya ne kadar bagli oldugunun 6l¢iilmesidir (Aaker, 2009b, s. 58). Marka
sadakati bir {irlinii satin alan tiiketicinin memnun kalmasi sonucu o iiriinii tekrar
satin almasi olarak tanimlanabilir. Pazarlama yoneticileri de tiiketicilerin bir
markaya karsi miimkiin olan en yiiksek baghiligini saglamaya calismaktadir
(Ar, 2007, s. 103). Marka sadakati tiiketicinin markanin uygun veya iistiin
oldugu inancina bagl olarak tekrar satin alma faaliyetinde bulundugu arastirma
ve degerlendirme siirecidir (Holland ve Baker, 2001, s. 36). Marka sadakati
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firmalara, {rlinlerinin tekrar satin alinmasini saglamasinin yaninda tiiketicinin
markay1 yakin ¢evresine tavsiye etmesi gibi faydalar da saglamaktadir (Lau ve
Lee, 1999, s. 341). Firmalar i¢in marka sadakati fiyat veya diger sadakat tiirlerine
gore daha iistiin bir sadakat tiirtidiir (Kapferer, 2008, s. 1). Marka sadakatinin
en 6nemli ve giiclii yonii miisterilerin markay1 satin almasi veya tiiketmesinden
daha da fazlasi olan tiiketicinin markaya zaman, enerji, para ve diger kaynaklarini
ayirmaya istekli olmasidir (Hoeffler ve Keller, 2002, s. 81).

Marka sadakatinin varligindan bahsedebilmek igin gereken bazi kosullar
bulunmaktadir. Bunlar (Babiir Tosun, 2010, s. 141):

e Rastlantisal degil bilin¢li olmasi

e Davranissal bir tepki icermesi

e Belirli bir zaman siirecinde gergeklestirilmesi

e Bir karar verme elemani tarafindan gergeklestirilmesi

e Markalarin arasindan bir markanin secilmesi

e Psikolojik bir siire¢ 6zelligi tasimast

Tiiketicilerin markaya sadakatlerinde hem rasyonel hem psikolojik etmenler
bulunmaktadir. Rasyonel etmenlere iirliniin islevselligi, kalitesi, ulasilabilirligi,
fiyat1 6rnek olarak verilebilir. Psikolojik olarak ise tiiketicinin kendisinin bile
farkinda olmadigi ¢esitli psikolojik etmenler marka sadakatini, markaya baglilig
saglayabilmektedir. Sebep fark etmeksizin tiiketicinin devamli olarak aym
markay1 satin almasi, farkli bir marka satin almay1 diisiinmeyen sadik miisteri
kitlesinin olugmas1 marka sadakatinden kaynaklanmaktadir. Bu tarz tiiketiciler
belirli bir markaya devamli ilgi gdsteren, o markadan ¢ok memnun kigilerdir
(Erdil ve Uzun, 2009, s. 197). Sadakat marka degerinin temel boyutlarindan
biri oldugu i¢in marka degerinde yapilacak herhangi bir hatada ilk etkilenecek
olanlar sadik miisterilerdir. Sadik miisteriye sahip olmak rakiplerin yeniliklerine
cevap vermek i¢in zaman kazandirmakta, olumsuz bir fiyat rekabetine karsi bir
bariyer gorevi gormektedir. Sadakat; algilanan kalite, marka ¢agrisimlar: gibi
diger boyutlar1 degerlendirirken de énemli bir rol oynamaktadir (Aaker, 1996,
s. 105). Bu anlamda sadakat, pazarlama ydneticileri tarafindan 6nemli bir
unsur olarak goriilmektedir. Ciinkii sadik miisterilere sahip olmanin pazarlama
maliyetlerini azalttig1 diistinilmektedir. Ayrica yeni iirlin tanitimi i¢in daha fazla
tercih edilmeye baglanan marka genisletme stratejisi ana markaya olan sadakatten
faydalanmaktadir. Bu sayede yeni ¢ikan {rliniin basarisizlik riski azaltilmaya
calisilmaktadir (Rundle-Thiele ve Maio Mackay, 2001, s. 529). Sadik bir miigteri
tabanina sahip olmanin avantajlar1 sdyledir (Aaker ve McLoughlin, 2010, s. 178):
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e Tiiketiciler i¢in tanidik olan sey huzur ve giiven vericidir. Mevcut
miisterileri elde tutmak yeni miisterilere ulasmak ve ikna etmekten daha
maliyetsizdir. Bu da yukarida da sdylendigi iizere pazarlama maliyetlerini
azaltir.

e Mevcut olan miisteri sadakati rakiplerin ayn1 pazara girisinde dnemli
bir engel olusturur. Ancak rakiplerin bu sadakatin farkinda olmalari
gerekmektedir. Bu da firmalarin sadik miisterilere sahip olduklariin
isaretlerini vermeleriyle olmaktadir.

e Memnun bir miisteri toplulugu markanin imajma olumlu katki saglar.

Baskalarina da markay1 6nerir ve onlar da satin aldiginda mutlu olur.

e Son olarak sadakat, firmalara rekabet¢i durumlarda yanit vermek i¢in
zaman saglar. Marka sadakati stratejik olarak basartya ulagsmanin etkili
unsurlarindan biridir.

Aaker (1991) tarafindan marka sadakatinin cesitli avantajlar1 Sekil 4’te
siralanmaktadir.

Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi

/ Ticari Avanta) Saglama
MARKA SADAKATI \

Yeni Mugteriler Cekmek:
*Marka Farkindalig Yaratma
*Yem Migtenler 1gin Giivence

Rakip Tehditlere Kargilik Vermek
Igin Zaman Tamma

Sekil 4. Marka Sadakati
Kaynak: Aaker, 1991.

Marka sadakatinde genel olarak iic yaklasimdan s6z edilmektedir.
Davranissal yaklagim; bir zaman dilimindeki gézlemlenen miisterinin mevcut
satin alma miktari, sikligt ve olasiligi olarak tanimlanmaktadir. Tutumsal
yaklagim markanin olusturdugu ¢agrisimlar ile alakali tiiketicinin deneyimleri
ve duygular1 sonucunda satin alma davranis1 gostermesi olarak tanimlanabilir.
Karma yaklagim ise bu iki yaklagimin birlesimidir. Tiiketicilerin satin alma
sikliklarmi, begenilerini, tercihlerini diger bir ifade ile tutumsal ve davranigsal
niteliklerini ayn1 6nem basamaginda degerlendirmektedir (Babiir Tosun, 2010,
s. 143; Rundle-Thiele ve Maio Mackay, 2001, s. 532). Marka sadakatinin gesitli
seviyelerinden s6z edilebilir. Bunlar (Aaker, 1991, 2009b, s. 59-60):
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o Alt sadakat seviyesi: Bu gruptaki miisteriler markaya kars1 kayitsiz veya
sadakatsiz miisteriler olarak tanimlanir. Markanin isminin satin alma
faaliyetinde pek fazla 6nemi yoktur ve bu tarz miisteriler indirimde olan
veya fiyatt uygun olan {iriinii tercih etmektedir.

e lkinci seviye: Satin aldiklari iirinden memnun olan veya en azindan
aldiklar1 driinden memnuniyetsiz kalmayan miisterilerdir. Aliskin
misteriler olarak da tanimlanmaktadir.

e Ucgiincii seviye: Bu gruptakiler memnun miisterilerdir. Fakat bu tarz
miigteriler degistirme maliyetine sahiplerdir. Rakipler eger bu miisterileri
cekmek istiyorlarsa biiyiik bir ¢ikar sunmali ve degistirme maliyetlerini
karsilamalidir.

e Dordiincii seviye: Markaya gercekten sevgi besleyen miisterilerdir.
Markay1 tercih etmeleri deneyimsel, yiiksek kalite algisi ve bir sembol gibi
sebeplerden kaynaklanabilir. Fakat begenme net bir sebebe dayanmayabilir
ve sadece duygusal bagdan da kaynaklanabilir.

e En iist seviye: Kendini adamis miisteriler olarak tanimlanmaktadir.
Markay1 kesfetmekten veya kullanmaktan dolay1 gurur duymaktadir. Ayni
zamanda marka onlar i¢in islevsel 6zelliginin yaninda kim olduklarinin da
bir isaretidir. Bu miisteriler markay1 bagkalarina tavsiye eden miisterilerdir.
Bu tarz misterilerin degeri sadece iiriinii satin almasi degil, bagkalar1 ve
pazar Ustlinde etki gostermeleridir.

Marka sadakati firmalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Marka sadakati,
marka degerinin temel yapi taslarindan biridir. Tiketiciler cesitli sebeplerle
markalara baglilik gostermektedir. Sadakati saglayan markalar diger markalara
gore bir adim 6ndedir. Marka sadakatinin marka degerinin diger bilesenleriyle
etkilesimleri gii¢lii bir marka degerinin olugsmasinda etkin rol oynamaktadir.

2.4.3.2. Marka Farkindalig

Potansiyel miisterilerin bir markanin belirli bir iiriin grubunun bir pargast,
iiyesi oldugunun farkinda olmasi diger bir ifade ile anlamas1 ve bunu hatirlamasi
yetenegi marka farkindaligini olusturur. Burada {iriin kategorisi ve marka
arasinda bir iliski olmasi1 s6z konusudur (Aaker, 1991). Marka farkindalig:
markanin tiiketicinin zihnindeki yerinin 6neminin yansimasidir (Aaker, 1996, s.
114). Insanlarin bir markay1 satin almalar1 i¢in o markay1 bilmeleri ve o markanin
farkinda olmalar1 gerekmektedir. Fakat marka degeri i¢in bu farkindalik daha
fazla sey ifade etmektedir (Elliott ve Percy, 2007, s. 86).

Bicimsel olarak tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamasindan olusan
marka farkindaligi, tiiketicilerin sadece marka adini bilmesi veya daha dnce
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markay1 gormesinden daha fazla sey ifade etmektedir. Bunlara ek olarak marka
farkindaligi, markanin logosu ve sembolii gibi zihinde belli ¢agrisimlara neden
olan markanin 6zelliklerini de icerir (Hoeffler ve Keller, 2002, s. 79).

Marka farkindaligi, markayr tanima ve markay1 hatirlama unsurlarindan
olusmaktadir. Markay1 tanima, markayla ilgili verilen bir ipucu sonucunda
tilketicinin tecriibelerine dayanarak markayr onceden bildigini onaylama
yetenegidir. Markay1 hatirlama ise bir {irtin kategorisi, bu kategorinin karsiladigi
ihtiyaglar, satin alma veya kullanma gibi durumlarin ipucu olarak verilmesi
sonucunda tiiketicinin markay1 zihninde tekrar canlandirabilme yetenegidir
(Keller, 2013, s. 74). Markayr tanima; markayla nerede karsilasildigini,
markanin neden farkli oldugunu ve iiriin kategorisinin ne oldugunu barindirmak
zorunda olmayan; tiiketiciler {izerinde tecriibelerden kaynaklanan asinaliktir.
Yalnizca eskiden markayla olan bir rastlagsmayi animsamaktir (Aaker, 2009a,
s. 24). Markay1 tanima, bigimsel ve igeriksel 6zellikleri barindirirken; markay1
hatirlama ise islevsel 6zellikleri barindirmaktadir. Bir magazada {izerinde timsah
resmi olan bir tigort goriildiigiinde “Lacoste” oldugunun sdylenmesi markay1
tanimaya; bir kisinin ¢ok susadigi i¢in igecek bir seye ihtiya¢ duydugunda
“Coca Cola” markasiin aklina gelmesi ise markay1 hatirlamaya 6rnek olarak
verilebilir (Babiir Tosun, 2010, s. 111). Daha genis perspektiften bakildiginda
marka farkindaliginin olusturulmasi, tiiketicilerin bir markaya ait irliniin
hangi gereksinimi karsilamak icin tasarlandigini bilmesini saglamak anlamina
gelmektedir (Keller, 2001, s. 8).

Aaker (1991) tarafindan olusturulan Marka Farkindalik Piramidi’nde marka
farkindaliginin gesitli diizeyleri yer almaktadir.
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Alda [k Gelen
Marlca Olma

Markayi Hatirlama

Markay Tantma

Markamn Farkinda Olmama

Sekil 5. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991.

Marka degerinin biitiinlinde marka farkindaliginin etkisi igerigiyle beraber
markanin hangi seviyede bilinirlige sahip olduguna da baglidir. Bu piramitte ilk
seviye markanin farkinda olmayan kisilerden olusmaktadir. Farkindaliga sahip
olan tiiketicilerdeki ilk ve en diisiik seviye ise markay1 tanimadir ve yardiml bir
hatirlama igermektedir. Bir sonraki seviye markay1 hatirlamadir. Yardimsiz bir
hatirlamay1 ve daha gii¢lii bir marka konumunu icermektedir. Diger seviye ise
yardimsiz hatirlamada tiiketicilerin zihninde ilk olusan markadir. Bu da akla ilk
gelen marka olarak adlandirilmaktadir. Sekil 5’te yer almayan fakat tiiketicilere
bir iiriin soruldugu zaman tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunda akla gelen tek
marka olma durumuna ise egemen marka denilmektedir (Aaker, 2009b, s. 83).

Marka farkindaligt marka degerinin genellikle ihmal edilebilen
onemli bilesenlerinden biridir. Farkindaligin 6nemi algilar1 ve tutumlar
etkileyebilmesiyle goriilmektedir. Bazen tiiketici i¢in bir gida iirliiniiniin tadin
daha iyi hale getirebilirken, perakendeciye de giiven saglayabilmektedir. Hatta
markanin segilmesi ve markaya sadakat saglanabilmesi i¢in 6nemli bir etken
olabilmektedir (Aaker, 1996, s. 114; Romaniuk vd., 2017, s. 469).

Marka farkindaliginin sagladigi bazi avantajlar su sekilde siralanabilir. Bunlar
(Keller, 2013, s. 74):
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Ogrenme avantajlari; Marka farkindaligi, marka imajmin temelinde olan
cagrisimlarin olusumunu ve giiciinii etkilemektedir. Marka degerinde de ilk amag
markanin tiiketicilerin zihninde yer etmesidir. Farkindalik yaratirken secilen
dogru marka unsurlar1 marka imajinin olusumu i¢in de avantaj saglamaktadir.

Degerlendirme avantajlar:; Tiiketicilerin farkinda olduklar1 bircok marka
bulunmaktadir. Fakat bu markalar arasindan tercih edecekleri kii¢iikk bir
marka grubu olustururlar. Tiiketiciler bu markalar arasindan bir degerlendirme
yaparak satin alma faaliyetinde bulunmaktadir. Marka farkindaligini artirmak
bu degerlendirme havuzunda bulunan markalardan biri olmay1 saglamaktadir.
Farkindaligin artmasi diger markalarin degerlendirilme ve hatirlanma olasiligini
azaltmaktadir.

Tercih avantajlar:; Tiketicilerin iiriin ya da hizmetle ilgili satin alma
motivasyonlarinin ve o kategorideki markalar hakkinda herhangi bir bilgilerinin
olmadig1 durumlarda tercihlerini etkileyen en 6nemli unsur marka farkindaligidir.
Tiiketiciler markalar arasindan birini segmeleri gereken bir durumda tercihlerini
farkindaliklarinin en yiiksek diizeyde oldugu marka Iehine kullanabilmektedir.

Marka farkindaligi elde etmek; farkli ve alisilmigin diginda olmak, giiclii bir
slogan ve miizige sahip olmak, markayla iliskilendirilebilen bir sembole sahip
olmak, sadece reklamla degil baska sekillerde de medyada goriinlir olmak,
etkinliklere sponsor olmak, marka ismini diger {irliin gruplarinda da kullanmak
diger bir ifade ile marka genisletme yapmak, ipuglar1 kullanmak, hatirlanmanin
taninmaktan daha zor saglanmasindan dolay: iletisim araglariyla siirekli tekrar
yapmak gibi agamalarla ger¢eklestirilebilmektedir (Aaker, 1991; Erdil ve Uzun,
2009). Asina olma ayrintilara ¢ok gereksinim duymadan ilkel bir bilme hissini
icermektedir (Schacter, 2002, s. 44). Tanima da eski deneyimlerden olusan
asinalig1 gostermektedir. Hatirlama ise tanimanin daha da iistiinde bir giice
sahiptir (Aaker, 2009a). Tiiketiciler ise markalar agisindan asina olduklarini ve
hatirladiklarini satin almaya daha yatkindir. Marka farkindaligi, marka degerinin
olusumu i¢in 6nemli bir bilesendir. Fakat tek basina yeterli degildir. Ciinkii bir
marka kotii bir kaliteye sahip oldugu i¢in de farkindalik yaratabilmektedir. Ama
gliclii bir markanin zayif bir markadan daha fazla farkindalik yarattigi ifade
edilmektedir (Chen, 2001, s. 439). Ayrica reklam faaliyetlerinin ilk amaglarindan
biri marka farkindalig1 ve kurumsal bir marka kabulii olusturmaktir (Rooney,
1995, s. 52). Marka farkindaligi reklamlarin sonucunda ortaya ¢ikan iletisiminin
temel etkilerinden biridir (Percy ve Rossiter, 1997, s. 278).
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2.4.3.3. Algilanan Kalite

Marka degerinin olusumunda rol oynayan temel bilesenlerden biri de
algilanan kalitedir (Aaker, 1996, s. 109). Giiglii bir markanin temel tas1 kalitedir
(Farquhar, 1989, s. 27). Kalite genis a¢idan miikemmel veya {istlin olma olarak
tanimlanirken; algilanan kalite ise bir {irliniin toplam miikemmelligi veya
istiinliigii hakkinda tiiketicilerin yargilar1 olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml,
1988, s. 3). Algilanan kalite her seyden once tiiketicilerin algilarina ve 6nem
verdikleri yargilara dayandig: i¢in objektif olmayabilir. Tiiketicilerin kisilikleri,
tercihleri ve ihtiyaclar farklilik gosterdigi icin kalite algist da tiim tiiketicilerde
ayni olmayabilir (Aaker, 1991). Algilanan kalite iiriiniin objektif ve gercek
kalitesinden farklidir (Zeithaml, 1988, s. 3). Algilanan kalite, bir {irlin veya
markanin tliketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini tiiketicilerin bakis agisini esas
alan karsilama derecesidir. Bu kavramin 6znel olmasinin ana nedenleri bireylerin
demografik, sosyal ve psikolojik 6zellikleri arasindaki farkliliklar olabilmektedir
(Babiir Tosun, 2010, s. 133). Algilanan kalite soyut ve genel bir duygu olmakla
birlikte markanin iligkili oldugu iiriinlerin 6zelliklerinde barinan giivenilirlik ve
performans gibi 6l¢iitlere de dayanmaktadir (Aaker, 1991).

Farkli nedenlerden dolay1 bir marka varligi derecesine yiikselen algilanan
kalite aslinda bir marka ¢agrisimidir. Bu nedenler su sekilde siralanabilir (Aaker,
2009a, s. 31-34);

e Diger marka ¢agrisimlarindan farkli olarak algilanan kalitenin finansal
performans tizerinde etkisi olmasi,

e Algilanan kalitenin genel olarak firma faaliyetlerinin baslica itici
giiclerinden ve stratejik degiskenlerinden biri olmasi; fiyat markalar
arasinda farklilagma igin belirleyici bir konumda olmasi,

e Algilanan kalitenin markanin nasil algilandigiyla alakali diger unsurlarla
da iliskili olmasi ve onlar1 da etkilemesi, marka algisinda algilanan
kalitenin olumlu bir sekilde degismesi sonucu diger unsurlarin da olumlu
sekilde gelismesidir.

Bir tiiketici diigiik beklentisinden dolay:r bir iirlinden memnun kalabilsede
yiiksek algilanan kalitenin diisiik beklentilerle uyumlu olmamasindan dolay1
algilanan kalite memnuniyetten farklilasmaktadir. Ayrica diisiik kaliteli bir
iiriinlin ¢ok ucuz olmasindan dolay1 olumlu veya c¢ok kaliteli bir tirliniin ¢ok
pahali olmasindan dolay1 olumsuz bir tutum olusturabilmesi yiiziinden tutumdan
da farklilagsmaktadir (Aaker, 2009b, s. 107). Uriinlere karsi olusan kalite
algisi; {irlinlerin giivenilirligi, dayanikliligi, tasarimi, stili ve hizmet kabiliyeti
gibi islevsel performans 6zellikleriyle birlikte hiz, migsteri hizmetleri, hatasiz
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tiretilme, saygi, rlin teslimati ve kurulumu gibi daha genis perspektifte
performans 6zelliklerinden de olugsmaktadir (Keller, 2013, s. 187).

Algilanan kalitenin tliketici ag¢isindan iki sekilde degerlendirildigi
goriilmektedir. Ik olarak daha once de soz edildigi iizere algilanan kalite
kalitenin gergek kaliteden ziyade algilanan bir kalite olmasidir. Diger bir ifade
ile tiiketiciler ¢cogunlukla bir markanin direkt kalitesini degerlendirememekte,
performansmi  degerlendirmek igin ipuglari kullanmaktadir. Ornegin bir
hoparloriin boyutuna gore performansinin yiiksek algilanmasi s6z konusu olabilir.
Havayolu sirketlerinde ise tiiketicilerin gidecegi yere zaten saglikli bir sekilde
gotiirilmesini bekledigi i¢in kaliteyi personelin tavri, meniilerdeki se¢imler vs.
gibi degiskenler belirleyebilmektedir. Ikinci olarak ise tiiketicilerin markalar
diger markalarla kiyaslayarak degerlendirmesidir. Burada yoneticiler tarafindan
tilketicilerin hangi markalar1 rakip olarak gordiikleri dnem arz etmektedir.
Ornegin “McDonalds” “Burger King”i rakip goriirken tiiketici “McDonalds™
herhangi baska bir fast food markasiyla kiyasliyor olabilir (De Chernatony ve
McDonald, 2003, s. 350). Algilanan kalite ¢esitli sekillerde deger yaratmaktadir.
Bu degerler asagidaki gibi siralanabilir (Aaker, 1991; Erdil ve Uzun, 2009):

e Tiiketiciler kalitesini yiiksek olarak algiladiklar1 bir iiriinii satin alma
egiliminde bulunmaktadir.

e Bir markanin kalite algisinin yiiksek olmasi i¢in diger markalardan
farklilagsmas1 ve o sekilde konumlandirilmasi gerektiginden dolay1 deger
yaratabilmektedir.

e Yiiksek Kkalite algist yaratmak yiiksek fiyatlandirma avantajini
saglamaktadir. Bu da karlilig1 artirmaya yardimci olmaktadir.

e Dagitim kanali iiyeleri yiiksek kalite algis1 olan {irlinleri bulundurmaya
istekli olabilirler. Bu da dagitim kanali avantaji saglamaktadir.

e Yiksek kalite algisina sahip olan bir marka yeni iiriin kategorilerine
girerken marka ismini kullanarak marka genislemesi saglayabilir.

Firmalarin sahip oldugu markalarmin tiiketicinin zihninde olumlu bir
sekilde yer almasimi ve degerlendirilmesini saglamalari igin tiiketicilere iistiin
performansa sahip kaliteli tiriinler sunmalar1 gerekmektedir (Farquhar, 1989, s.
27). Tiiketicinin yiiksek kalite algis1 uzun vadeli bir deneyimle gergeklesmekte
olup, tiikketicinin bir markanin diger markalara kiyasla farkliligini ve tistlinliiglinii
fark etmesiyle olugsmaktadir. Bu da satin alma kararini etkilemekte ve tiikketiciyi o
markay1 satin almaya yonlendirmesi sayesinde marka degeri {izerinde olumlu bir
etki saglayacaktir (Mohd Yasin vd., 2007, s. 40; Yoo vd., 2000, s. 197). Firmanin
daha yiiksek kalite saglamasi daha fazla pazar payini elde etmesini saglamaktadir.
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Ayrica diger markalara gore daha iistlin bir kalite algisina sahip olan markalar
daha fazla karhilik elde etmektedir. Fiyat, kalite algisinin belirleyicilerinden biridir
ve tiiketiciler diger markalara gore daha kaliteli olarak algiladiklart markaya
ilave ticret 6demeye daha yatkindir. Bu ekstra gelir ile firmalar Ar-Ge yatirimi
yaparak gelecekte daha fazla karlilik elde edebilmektedir (De Chernatony ve
McDonald, 2003, s. 350; Jacoby vd., 1971, s. 570; Seetharaman vd., 2001, s.
245). Endiistriyel markalarda ise marka degerinin en 6nemli bilesenleri algilanan
kalite ve bilinen bir imajdir (De Chernatony ve McDonald, 2003, s. 164).

2.4.3.4. Marka Cagnsimlar

Marka ¢agrisimindan tiiketicinin zihninde marka ile iliskili olarak canlanan
herhangi bir sey olarak soz edilebilir (Aaker, 1991). Marka cagrisimlari
tiiketicinin zihnindeki, markaya baglh diger bilgilerden olusmakta ve tiiketiciler
icin markanin ne anlam ifade ettigini icermektedir (Keller, 1993, s. 3). Bu
cagrisimlar iiriinlerin 6zelliklerini, yasam tarzlarini, mensei tlkeleri, rakipleri,
irlinii temsil eden bir {inliiyii veya bir sembolii barindirabilir (Aaker, 2009a, s. 39;
Tuominen, 1999, s. 83). Cagrisimlar cesitli sekillerde gelebilmekte ve markanin
dogrudan iiriin 6zellikleri ile ilgili ya da iiriin 6zelliklerinden bagimsiz yonlerini
yansitabilmektedir (Chen, 2001, s. 440). Ayrica bu ¢agrisimlar markanin ya da
firmanin stratejik konumunu da yansitmaktadir (Aaker ve McLoughlin, 2010, s.
179).

Cagrisimlar ve imaj objektif veya subjektif olabilen algilart yansitmaktadir
(Erdil ve Uzun, 2009, s. 263). Marka imaj1 genel olarak anlamli bir sekilde
diizenlenmis ¢agrisimlardan olugmaktadir. Marka konumlandirmasi ise
tilketicinin zihninde markay1 ne sekilde algiladigini gdstermektedir. Bundan
dolayr marka ¢agrigimlari, marka imaji ve konumlandirma birbirleriyle yakin
bir iliski icerisindedir (Aaker, 1991). Olumlu bir marka imaj1 olusturmak i¢in
tiiketicinin zihninde marka hakkinda gii¢lii, olumlu ve benzersiz gagrisimlar
olugturmak gerekmektedir. Bu cagrisimlar bir iiriin veya hizmeti tanimlayan
ozellikleri ya da tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerin 6zelliklerine yiikledikleri
kisisel anlam ve degerler olabilmektedir (Keller, 2013, s. 77). Giiclii bir marka
degerinin olugmasi i¢in giiclii ve olumlu bir¢ok ¢agrisima ihtiya¢ duyulmaktadir
(Yoo vd., 2000, s. 196). Omegin “McDonalds” tiiketicilerin zihninde hamburger,
eglence, cocuk, oyuncak ve fast food gibi birgok g¢agrisim olusturmaktadir
(Kotler, 2000, s. 6).

Marka c¢agrisimlart bilgiyi kullanma, markay1 farklilastirma, tiiketicilerin
satin almasi i¢in bir neden olusturma, olumlu duygular ve tutumlar olusturma
ve marka genislemesi i¢in zemin hazirlama konularinda deger yaratmaktadir
(Chen, 2001, s. 440; Low ve Lamb, 2000, s. 351). Marka cagrisimlarinin deger
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olusturma unsurlart asagida agiklanmistir (Aaker, 1991; Babiir Tosun, 2010;
Erdil ve Uzun, 2009);

Bilginin islenmesine ve hatirlanmasina yardimci olma: Cagrisimlar marka
hakkindaki ayrintili bilgileri 6zetlemeye yardimei olmaktadir. Cagrisimlar
markanin ¢esitli iglevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetleyerek tiiketiciye
etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Ayrica karar verme agamasinda
basta olmak tizere bilginin hatirlanmasina da yardime1 olmaktadir.

Farklilagsma saglama: Markalarm rekabette istiinliik saglamasimin en
onemli yollarindan biri farklilasmadir. Marka ¢agrisimlart bir markanin
rakiplerinden farklilagsmasin1 saglamaktadir. Bu farklilagma Kkalite,
fiyat, teknolojik iistiinliikk, hizmet kalitesi vs. gibi gesitli 6zelliklerle
olabilmektedir.

Satin alma nedeni: Bir¢ok ¢agrisim tiiketicilerin markay1 satin almasini
ve kullanmasini saglamak icin {iriin 6zelliklerini ve tiiketici yararini
barindiran nedenleri i¢ermektedir. Markalar tiiketicilere ‘satin alin’
mesajin1  ¢agrisimlar sayesinde verir. Bu c¢agrisimlar ile sadakatin
olusmasina da temel olusturmaktadir.

Olumlu tutum ve duygular olusturma: Markaya baghlik yaratmanin en
o6nemli degiskenlerinden biri tliketiciyle marka arasindan duygusal bir
bag kurulmasimi saglamaktir. Baz1 ¢agrisimlar da tiiketiciler tarafindan
sevildiginde markaya kars1 olumlu duygular olugmasini saglar ve bunlari
harekete gegcirir. Bu ¢agrisimlarin olusmasinda cesitli semboller, ifadeler
ve karakterler kullanilabilmektedir.

Marka genisletmeye zemin hazirlama: Cagrisimlar mevcut olan marka
ismini ¢ikaracagi yeni bir lirlinde de kullanarak ve aralarindaki uyuma
dikkat c¢cekerek veya yeni c¢ikardigi iirlinlin satin alinmasina sebep
olusturarak marka genisletme zemini olusturabilmektedir. Bu sekilde yeni
iirliniin daha hizl bir sekilde kabul gérmesi saglanmaktadir.

Aaker (1991), marka cagrisimlarini 11 kategoriye ayirmistir. Bunlar; iiriin

ozellikleri, soyut 6zellikler, miisteri yararlar1, goreceli fiyat, kullanim/uygulama,

kullanici/miisteri, tinlii/kisi, yasam tarzi/kisilik, tiriin smifi, rakipler ve tiilke
veya cografi alan ile ilgili cagrisimlardir (Aaker, 1991). Keller (1993) ise marka

cagrisimlarini li¢ kategoride simiflandirmistir. Bunlar; 6zellik, yarar ve tutum

cagrisimlaridir (Keller, 1993). Bu siniflandirmalar biiyiik oranda benzer igerikten

olusmaktadir.

Marka ¢agrisimlarinin yonlendirilmesinde marka kimligi de rol oynamaktadir.

Markakimligi, bir firmanin markasinin miisterinin zihninde ne sekilde yer etmesini
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istedigi seklinde tanimlanmaktadir (Aaker, 2009a, s. 39). Tiiketiciler markay1
yenilik¢iolma, dinamizm ve prestij gibi soyut 6zelliklerle iligskilendirebilmektedir.
Bunlar marka cagrisimlaridir. Somut ve soyut ozelliklerin karigimi olan ve
bircok marka ¢agrisimindan olusan marka kimligi marka degerini etkilemektedir
(Mohd Yasin vd., 2007, s. 40). Giiglii bir marka degeri olusturmak i¢in marka adi,
logo ve sembol gibi unsurlar araciligiyla olusturan marka kimliginin pazarlama
programlariyla biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Keller, 1993, s. 9). Genel olarak
bakildiginda ¢agrisimlar markanin tiiketicinin zihninde ne sekilde yer ettigiyle
ilgilenmektedir. Giiglii bir marka degeri olusturulurken de tiiketicide uyandirilan
cagrisimlarin 6nemi biiyiiktir.

2.5. Literatiir Taramasi

Bu boliimde hedonik tiikketim egilimi, marka aski, marka imaji ve marka degeri
ile ilgili yapilan ¢alismalar incelenecektir. Literatiirde hedonik tiiketim egilimi,
marka aski, marka imaji ve marka degeri kavramlarinin arasindaki iligkilere
dair gesitli ¢alismalar mevcuttur. Calismada hedonik tiiketim egiliminin tiiketici
temelli marka degerinin olugmasina etkisi ve marka imaj1 ile marka askinin
bu kavramlar arasindaki etkisi irdelenmektedir. Bu baglamda bu bdliimde sz
konusu kavramlar arasindaki iliski hakkinda yapilan ¢aligmalarin bulgularina
yer verilmektedir.

2.5.1. Marka Degeri ve Marka Aski iliskisi

Marka aski, tiiketicin markaya kars1 tutku ve baglilik hissettigi, olumlu
duygular barmdirdigi, markay1 olumlu bir sekilde degerlendirdigi ve markaya
duydugu aski ifade ettigi bir kavramdir. Bu kavram marka degerinin olusmasinda
temel teskil eden 6nemli bir role sahiptir (Carroll ve Ahuvia, 2006; Filho vd.,
2010). Marka degeri ve marka aski iliskisi ile ilgili literatiirde ¢esitli ¢aligmalar
bulunmaktadir.

Filho vd. (2010) yaptiklar1 calismada marka agki, marka degeri ve satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi incelemis ve ¢aligmada 314 kisiye anket uygulanmaistir.
Marka degerinin marka askinin kaynagi oldugu ve marka agkinin, marka degerinin
onciilii oldugu distiniilen iki model 6l¢iilmiistiir. Calismanin sonucunda marka
askinin marka degerinin dogal bir kaynagi oldugu ortaya ¢ikmis ve marka agkinin
marka degerini bliylik bir dlglide etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica caligmanin
sonuglar1, hedonik 6zelligi yliksek olan tiriinleri tiiketicilerin daha ¢ok sevme
egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Benzer bir sekilde Halilovic (2013) ¢alismasinda, marka askinin marka degeri

boyutlarma etkisini incelemistir. Diizenleyici degisken olarak ise hedonik ve
faydaci iirlinler olarak ayrilmak {izere iriin kategorisi kullanilmistir. Arastirma
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icin 506 kisiye anket uygulanmis ve sonug olarak marka askinin marka degeri
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Hedonik fiiriinlerin faydaci
tirtinlere gére marka aski ve marka degeri arasindaki iligkide daha etkili oldugu
da goriilmistir.

Sallam ve Wahid (2015)’in ¢calismasimin amact marka kimligi ve tatmin ile
bu degiskenlerin marka agki lizerindeki etkilerini, marka askinin marka sadakati
iizerindeki etkisini ve marka sadakatinin marka degeri ¢iktilar1 iizerindeki
etkisini agiklamaktir. Ayrica marka aski ve marka degeri arasindaki iligkide
marka sadakatinin aracilik rolii de incelenmistir. Arastirma i¢in 135 kisiye anket
uygulanmigtir. Aragtirmanin sonucunda marka kimligi tatmine gére daha anlaml
bir etkiye sahip olmakla birlikte her ikisinin de marka aski iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu, ayrica marka sadakatinin marka degeri izerinde anlaml1 bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Aydin (2017) galismasinda marka giiveni, marka farkindaligi ve benlik-imaj
uyumunun marka sadakatine etkisini ve marka agkinin aracilik roliinti arastirmistir.
Arastirma igin 385 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda marka
giiveni, marka farkindalig1 ve benlik imaj uyumunun marka sadakati tizerinde
anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica marka agkinin da bu etkilere
kismi aracilik ettigi bulgulanmig, marka giiveninin marka sadakatine etkisinde
marka asgkinin aracilik roliiniin daha fazla oldugu saptanmstir.

Onen (2018)’in ¢alismasinda ise tiiketici temelli marka degeri ve marka
aski arasindaki iliskiyi agiklanmak istenmistir. Calismada 478 kisi ile yliz ylize
anket gergeklestirilmistir. Calismanin sonucunda marka degerinin tiim boyutlari
(marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) ile
marka aski arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Bu
caligmada tiiketici temelli marka degeri ile marka aski iligkisinin 6nemli bir
sekilde aciklandigi sonucuna varilmistir.

Gomez ve Perez (2018) caligmalarinda geng tiiketicilerin perspektifinden
marka degerinin yeniden satin alma niyetini etkileme durumunu dogrulamak
icin marka askinin marka degeri arasindaki iliskiyi irdelemistir. Calismada 306
iniversite O0grencisine anket uygulanmistir. Sonug olarak ise marka agki ile
marka degeri arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya konmustur.

Yildiz ve Giinaydin (2019) yaptiklar1 calismada marka askinin onciilleri
ve sonuglar1 arasindaki iliskiyi incelemis ve calismada 400 kisiye anket
uygulamistir. Arastirmanin sonucunda marka ¢agrisimlari, marka giiveni, marka
farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin marka askini pozitif yonlii bir
sekilde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
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Park ve Namkung (2022) ¢aligmalarinda, Instagram pazarlama faaliyetlerini
siniflandirmay1 ve bu faaliyetler araciligiyla tiiketici temelli marka degeri, marka
imaj1, marka aski ve Instagram yeniden kullanma niyeti kavramlar arasindaki
iligkileri incelemislerdir. Kahve tiiketicisi olan 358 kisiye anket uygulanmistir.
Marka farkindaliginin, marka imajinin ve algilanan kalitenin marka askini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

2.5.2. Marka imaji ve Marka Degeri iliskisi

Marka imaj1 tiiketiciler tarafindan markaya atfedilen Ozellikler ve
cagrisimlardan olugmaktadir. Marka degeri ise marka imaji ve tiiketici algilarindan
etkilenen bir olgudur (Aaker, 1991; Biel, 1992). Ayrica giiglii cagrisimlar
yaratarak marka farkindaligini artirilabilmektedir. Bu da marka degeri yaratmada
onemli bir basamaktir. Marka i¢in yeteri kadar farkindalik olusturuldugu zaman
marka imajinin olusturulmasi daha kolaylasacaktir (Keller, 2013). Literatiirde
marka imaj1 ve marka degeri iliskisi hakkinda ¢esitli calismalar bulunmaktadir.

Faircloth vd. (2001) calismalarinda marka tutumu ve marka imajinin marka
degeri tizerindeki etkilerini incelemigler. Caligmada 105 {iniversite 6grencisine
deney yontemi uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka imajinin marka
degerini dogrudan etkiledigi gortilmiistiir. Ayrica marka tutumu marka degeri
arasindaki iligkide marka imajinin aract olmasi iligkinin giiciinii artirmaktadir. Bu
nedenle marka imajinin marka tutumundan daha iyi bir marka degeri gostergesi
olduguna ulasilmistir.

Alhaddad (2014)’in ¢alismasinin amaci marka sadakati ve marka imajinin
marka degeri Uzerindeki etkisini incelemektir. Calismada 230 {iniversite
o0grencisine anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka imajinin marka
degeri lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmistiir. Ayrica marka
imajinin marka sadakatine kiyasla marka degeri lizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahip oldugu da bulunmustur.

Torlak vd. (2014) cgalismalarinda marka imaji, markaya giiven, markadan
etkilenme ve marka farkindaliginin marka sadakati (baglilig1) iizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Calisma i¢in 336 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda marka farkindaligi, marka imaj1 ve markaya giivenin marka sadakati
iizerinde pozitif yonde anlamli etkileri oldugu goriilmiistiir.

Shabbir vd. (2017) calismalarinda marka sadakati, marka imaji ve marka
degeri arasindaki iliskide marka farkindaliginin aracilik etkisini incelemislerdir.
Caligmada 200 kisiye anket yontemi uygulanmistir. Calismanin sonucunda
marka sadakati ve marka imajinin marka farkindalig1 iizerinde olumlu etkisinin
bulundugu goriilmiistiir. Ayrica marka farkindaliginin marka sadakati ve marka
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imajimnin marka degeri tizerindeki etkisinde tam aracilik etkisinin bulundugu
sonucuna ulasilmistir. Calismada marka sadakati ve marka imajinin marka
degerinin temel belirleyicileri oldugu sonucuna da varilmistir.

Ansary ve Hashim (2018), caligmalarinda marka imaj1 ve marka degeri ile
boyutlar1 arasindaki iliski ile bu iliskide iiriin tipi ve agizdan agiza (WOM)
iletisimin aracilik etkilerini incelemislerdir. Arastirmada 352 kisiye anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka imajinin markaya baglanma, marka
tutumu ve marka farkindaligini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica {irliin
tipi ve agizdan agiza iletisimin marka imaj1 ve marka degeri arasindaki iliskide
kismi aracilik ettigi goriilmiistiir.

2.5.3. Marka imaji Marka Aski iligkisi

Tiiketiciler iiriin veya hizmetleri diger bir ifade ile markalar1 sadece
sagladiklari fayda igin degil ayni zamanda sembolik 6zellikleri i¢in de tercih
etmektedir. Markalar farkli, derin anlamlar ifade edebilmektedir. Bundan
dolay1 tiiketiciler kendi benliklerini ve kimliklerini olusturmada, kendilerini
bagkalarina tanitmada markalar1 kullanabilmektedir. Marka imaj1 da tiiketicinin
benligiyle ne kadar uyumluysa tiiketiciler markayla o derecede giiglii duygusal
bag gelistirmektedirler (Albert ve Merunka, 2013; Roy vd., 2013). Literatiirde
marka imaj1 ve marka agki ile ilgili ¢esitli caligmalar yapilmistir.

Correia Loureiro ve Kaufmann (2012) yaptiklar1 calismada marka agki
ile marka imaji, tatmin, agizdan agiza iletisim ve sadakat arasindaki iliskileri
incelemislerdir. Calismada 476 kisiye anket uygulanmistir. Caligmanin
sonucunda tatmin ve marka imajmin marka askini pozitif yonde etkiledigi
gorilmiistiir. Ayrica yine tatmin ve marka askinin marka sadakati ve agizdan
agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigi saptanmistir.

Ismail ve Spinelli (2012) ¢alismalarinda marka imaj1 ve marka kisiliginin bir
boyutunun marka agki ile aralarindaki iliskileri arastirmistir. Ayni zamanda bu
degiskenlerin agizdan agiza iletisim ile iligkilerini de incelemistir. Caligmanin
sonucunda marka imajinin marka askini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Ayrica ¢ok yiiksek olmasa da marka imajinin agizdan agiza iletisime etkisinde
marka agkinin aracilik ettigi sonucuna varilmistir.

Unal ve Aydin (2013) yaptiklar1 calismada marka imaji, cesitlilik arayis1 ve
sosyal benligin marka agki iizerindeki etkisi ile marka agskinin agizdan agiza
iletisim ve marka sadakati iizerindeki etkisini arastirmistir. Calismada 398
iiniversite 6grencisine anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka imaji
ve sosyal benligin marka aski {izerine pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir
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Ayrica marka askinin ise agizdan agiza iletisim ve marka sadakati lizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Islam ve Rahman (2016) c¢aligmalarinda marka imaji ve marka askinin
miisteri ilginligi (katilimi) iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismada
430 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka imaji ve marka
askinin misteri ilginligini 6nemli olgiide etkiledikleri bulunmustur. Ayrica
marka imajinin marka aski lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu sonucunu da
vartlmigtir. Bunlara ek olarak marka agkinin marka imaji ve miisteri ilginligi
arasindaki iligskide araci rol oynadigi da goriilmiistiir.

Dam (2020) calismasinda marka imaji ve marka asgkinin marka baglilig
ve olumlu agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir.
Caligmada 350 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka
imajinin marka askinin onciilii olacak derecede marka agki iizerinde dnemli bir
6l¢iide pozitif etkiye sahip oldugu gorilmiistiir. Buna ek olarak marka imajinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve marka baglilig1 ile de pozitif bir iliskiye sahip
oldugu saptanmustir.

2.5.4. Hedonik Tiiketim Egilimi ve Marka Degeri lliskisi

Basarili bir markaya sahip olmak, diger varliklara kiyasla bir firmanin
sahip olabilecegi en degerli varliktir. Firmalar bir deger olusturmak i¢in ¢ok
fazla gayret gostermekte fakat tiiketici istek ve ihtiyaglarinin degiskenligi bu
durumu zorlastirmaktadir. Pazarlama alaninda tliketici en temel bilesendir
ve tiiketicinin goziinde olusan giiclii bir marka degeri; karlilig1, pazar payini,
satislar1 etkilemekte bu da markanin daha da degerlenmesini saglamaktadir
(Elangeswaran ve Ragel, 2014; Toksar1 ve Inal, 2012, s. 49).

Hedonik tiiketimde ise iiriin veya hizmetlerin tiiketiciye saglayacagi imaj
ve sembolize ettigi deger onemlidir. Tiiketici iirlinlere veya hizmetlere somut
ozelliklerinin yaninda duygusal, 6znel bir anlam yiikleyebilmektedir. Ornek
olarak tiiketici tarafindan marka; heyecan verici, keyif verici vs. gibi bir yapida
goriilityorsa algilamanin hedonik yoniinii ifade etmektedir (Ercis vd., 2011;
Odabasi, 2013). Hedonik tiiketim egilimi ve marka degeri tiiketicinin markay1
ne sekilde algiladigindan etkilenmektedir. Bundan dolay1 iki kavram veya marka
degerinin boyutlar1 arasinda bir iligki olabilecegi s6z konusudur.

Marka degerinin marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka ¢agrisimi boyutlart bulunmaktadir. Literatiirde bazen marka degerinin
tiim boyutlariyla hedonik tiiketimin iliskisi incelenirken bazen de tiim boyutlar
kullanilmadan g¢aligmalar gergeklestirilmistir. Literatiirde hedonik tliketim ve
marka degeri arasindaki iliski ile ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir.
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Ercis vd. (2011) caligmalarinda tiiketicilerin bir markaya karsi hedonik ve
rasyonel algilamalarinin marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite
marka ¢agrisimlarina diger bir ifade ile tiiketici temelli marka degeri boyutlarina
etkisini incelemistir. Calismada 400 kisiye anket uygulanmistir. Calismada
tiketicilerin markaya kars1t hedonik algilarinin marka farkindaligi, marka
cagrisimlari ve algilanan kalite iizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Kuikkave Laukkanen (2012) yaptiklari ¢alismada marka degeri, marka tatmini,
marka giiveni ve hedonik deger arasindaki iliskileri incelemistir. Arastirmacilar
tarafindan bir sekerleme sirketinin sosyal medya araci kullanilarak (Facebook
sayfasinda) yayinladiklar1 ¢evrimigi anket yoluyla 808 kisiden veri toplanmustir.
Sonuclarda marka tatmininin marka sadakati tizerinde etkisinde hedonik degerin
diizenleyici rolii oldugu bulunmustur. Tiketicilerde hedonik deger yiikseldikge
tatminin sadakat iizerindeki etkisinin arttig1 goriilmistiir.

Cal ve Adams (2014) calismalarinda faydaci ve hedonik (hazci) tiiketici
davranislart ile marka degeri arasindaki iligkileri incelemistir. Tiirkiye ve
Ingiltere’den 218 tiiketiciye gevrimici anket uygulanmistir. Hedonik tiiketici
davranisinin faydaci tiiketici davranisina gore marka degeri iizerinde daha az
bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Caligmada hedonik tiikketimin {izerinde
en ¢cok marka ¢agrisimlarinin etkisinin oldugu saptanmistir. Markanin hedonik
ozelliklerini 6ne ¢ikardigi takdirde marka ¢agrigimlarinin artacagi goriilmiistiir.

Ding ve Tseng (2015) yaptiklart calismada marka degeri unsurlariyla
hedonik duygular ve marka deneyimi arasindaki iligkileri incelemistir. Yiiz
ylize anket yontemiyle dort adet hizmet markasinin 21 magazasinda 499 kisiden
veri toplanmigtir. Sonuglarda hedonik duygular ve marka degerinin marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve algilanan kalite boyutlarinin diger bir boyutu
olan marka sadakatinin artmasina olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur.

Can (2016) ¢alismasinda marka deneyimi ve algilanan reklam harcamalarinin
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve hedonik duygulara olan
etkisini incelemistir. Calismada 444 kisiye anket uygulanmigtir. Caligmasinin
sonucunda hedonik egilimin marka degeri boyutlarindan olan marka sadakati
olusturmada etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Tekin vd. (2020) yaptiklar1 ¢calismada hedonik tiiketim davraniginin marka
sadakatine olan etkisini incelemistir. Arastirmada 421 iiniversite dgrencisine
cevrimi¢i anket uygulanmustir. Arastirmanin sonucunda hedonik tiikketim
davraniginin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistir.
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2.5.5. Hedonik Tiiketim Egilimi ve Marka imaj» iligkisi

Gtglii bir marka imaji, tiikketicilerin zihninde pozitif ve essiz cagrisimlardan
olusmaktadir. Bu ¢agrisimlar ise bir iirlin veya hizmeti tanimlayan marka
ozellikleri ve tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerin niteliklerine atfettikleri kisisel
deger ve anlamlardan olugmaktadir. Tiim firmalarin yaratmaya calistigi olumlu
marka imaji bu ¢agrisimlar biitiiniinden olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2012).
Marka imajint islevsel ve sembolik marka inanglart olusturmaktadir (Low
ve Lamb, 2000). Marka imaji duygusal ve mantiksal da olabilen tiiketicinin
yorumuyla sekillenen 6znel olan ve algilarla sekillenen bir kavramdir. Marka
imajinda gercegin nasil algilandig1 gercegin kendisinden daha biiyiilk 6neme
sahiptir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

Hedonik tiiketim; {riin sembollerini, tiiketicilerin {riinler hakkinda
algiladiklar1 imajlar1 ve duygusal uyarilmalar1 icermektedir. Ayrica iriinler
6znel varliklar olarak goriilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Uriin veya
hizmetlerden tiiketicilerin elde edecegi imaj temel olusturmaktadir. Hedonik
tikketimde duygusallik 6n plandadir diger bir ifade ile aligverisin duygusal yonii
one ¢ikmaktadir, en 6nemli dlgiit tiiketicilerin duygusal olarak verdigi tepkidir.
Tiiketiciler tirtinlerin somut, islevsel 6zelliklerinin yaninda {iriin veya hizmetlere
0znel anlamlar da yliklemektedir (Babin vd., 1994; Moya, 2012; Odabast, 2013).
Iki kavramda da yer alan sembolik anlam, 6znellik ve tiiketicilerin algilarinin
on planda olmasindan dolay1 hedonik tiikketim ve marka imaj1 arasinda bir iliski
oldugu diisiiniilebilir.

2.5.6. Hedonik Tiiketim Egilimi ve Marka Aski iliskisi

Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskinin dogasini olusturan ve duygusal
olarak en gii¢lii bag marka askidir (Schmid ve Huber, 2019). Marka aski bir
iriin veya hizmete karst hissedilen bagliligi tutkuyu ve olumlu duygularn
barindirmaktadir. Hedonik olarak algilanan markalar baglanma ve agk gibi
duygusal tepki iiretmeye daha yatkindir. Marka aski, satin alma davraniginin
hedonik ve deneyimsel yoniiyle ilgili bir kavramdir (Carroll ve Ahuvia, 2006;
Sarkar, 2013; Sarkar vd., 2012). Hedonik tiiketimde de duygular 6n planda olup
hedonik tiiketim egilimin marka agkinin onciillerinden biri oldugu sdylenebilir.
Hedonik tiikketim ve marka aski iligkisi ile ilgili literatiirde yapilmis gesitli
caligmalar bulunmaktadir.

Carroll ve Ahuvia (2006) ¢alismalarinda marka askinin bazi onciillerini ve
ciktilarmi incelemistir. Calismada 334 kisiye anket uygulanmistir. Calismanin
sonucunda tiiketicilerin markalara duydugu askin hedonik olarak algilanan
markalar ve sembolik olarak daha ¢ok fayda sunan markalar i¢in daha fazla
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oldugu gorilmistiir. Diger bir ifade ile hedonik olarak algilanan iriinlerin
tiikketiciler tarafindan sevilme egilimi daha yiiksektir.

Halilovic (2013) calismasinda diizenleyici degisken olarak hedonik ve faydaci
iiriinler kullanarak marka askinin marka degerine etkisini incelemistir. 506 kisiye
anket uygulamigtir. Calismanin sonucunda hedonik algilanan triinlerin faydaci
algilanan trlinlere gore marka aski ve marka degeri arasindaki iliskide daha
etkili oldugu bulunmustur.

Ozbek vd. (2020)’nin yaptiklar1 calismada tiiketicilerin markaya olan giiveni,
markanin yenilikgiligine olan inanc1 ve ilgilenim diizeylerinin (ilgi, hedonik deger
ve sembolik deger) marka agki lizerindeki etkilerini incelemistir. Caligmada 707
iiniversite 0grencisine anket uygulanmistir. Calismada hedonik deger boyutunun
marka aski lizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.



3. BOLUM

MARKA ASKININ OLUSMASINDA MARKA iMAJI, HEDONIK TUKETIM VE
MARKA DEGERININ ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

21. yiizyilda tiiketiciler iirlinlerin islevsel olarak sagladigi faydalara
bakmaktan ziyade o iirliniin kendisi i¢in ne ifade ettigi, neyi sembolize ettigine
odaklanmaktadir. Tiiketicilerin bu bakis agis1 markalari; lirtinleri sadece bir meta
olarak piyasaya siirmekten alikoymakta buna karsilik topluma mesaj veren,
soyut 6zellikler barindiran, tiiketiciler i¢in anlam ifade eden {irtinler liretmeye ve
tiiketicilere sunmaya yonlendirmektedir. Markalar imaj ve deger olarak {irlinlere
baz1 ozellikler yiklemek i¢in gesitli reklam ve tutundurma faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Tiketiciler iriinleri tercih ederken psikolojik etmenlerden,
markalarin ¢esitli sekillerde verdigi mesajlardan etkilenmektedir. Markalar
tiiketicilerin kendilerini tanimasini; baglilik ve sevgi gibi cesitli duygular, satin
alma ve sadakat gibi davraniglar gelistirmesini istemektedir. Hazc1 egilime sahip
tiiketicilerin iiriinlere, markalara karsi olumlu psikolojik motivasyonlara sahip
olmalar1 ve baglilik gelistirmeleri i¢in markalarin gerceklestirmek istedikleri
giicliiimaj, sadakat ve farkindalik gibi algilarin tiikketicilerin markalara karsi sevgi,
ask beslemesinin saglanmasi iizerindeki etkisinin yiiksek oldugu soylenebilir.
Ozellikle de hedonik tiiketim egilimi daha ¢ok duygusal nedenlere bagl oldugu
icin bu tarz tiiketicilerde bu algilarin daha yiiksek olmas1 beklenebilir.

21. ylizyilda firmalarin pazarlama stratejileri, sadece iirlin ve hizmet satmaktan
daha fazlasidir. Firmalarin bu stratejilerini gergeklestirmek icin imaj, sembol
ve mesajlar1 kullanarak tiiketiciler iizerinde markalara kars1 duygusal bir bag
olusturmasi 6nem arz etmektedir. Bu kavramlar arasindaki iliskiler, birbirlerine
olan etkileri ve tiiketicilerin markalar hakkindaki algilar1 iizerine ¢alismalarin
gergeklestirilmesi onemlidir.
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Bu nedenle arastirmanin genel amac tiiketicilerin marka imaji ile marka
degeri algilarmin ve hedonik tiiketim egilimlerinin marka askina etkisinin
incelenmesidir. Bu genel amag¢ dogrultusunda belirlenen alt amaglar:

e Tiketicilerin marka imaji algilarinin marka degeri algilar {izerindeki
etkisinin belirlenmesi, marka imaj1 algilarinin hedonik tiiketim egilimi
yaratmada etkisinin belirlenmesi,

e Marka imaj1 ve marka aski iligkisinde marka degeri ve hedonik tiiketim
egilimi boyutlariin aracilik etkilerinin arastirilmasidir. Ayrica yine
marka imaji ve marka aski iliskisinde cinsiyet, yas ve gelir gruplarinin
diizenleyici rol ve etkilerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Literatiir incelendiginde diinyada ve Tiirkiye’de; marka imaj1, marka degeri,
hedonik tiikketim egilim ve marka aski kavramlar1 {izerine ¢alismalar yapildigi
goriilmektedir. Fakat s6z konusu kavramlari birlikte ve bu degiskenler arasindaki
etkileri ayn1 model gergevesinde ele alan bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Bu
arastirma; marka imaji, hedonik tiiketim egilimi ve marka degeri boyutlarinin
tiiketicide olusan marka aski iizerine etkilerini ortaya koyarak literatiire katki
saglamay1 amag¢lamaktadir. Bununla birlikte arastirmada marka imajimin marka
askina etkisinde marka degeri ve hedonik tiiketim egilimi boyutlarinin aracilik
rolii de incelenmistir. Literatiirdeki bu yonii de arastirmanin 6zgiinliigiinii
olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Dort agsamasi bulunan 6rnekleme siireci; aragtirma evreninin (ana kiitlesinin)
tanimlanmasi, orneklem cergevesinin belirlenmesi, drneklem biiyiikligliniin
tespit edilmesi ve Ornekleme yonteminin se¢imi asamalarindan olusmaktadir
(Altunisik vd., 2012, s. 135; Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 129). Arastirmanin
ana kiitlesini Tirkiye’de bulunan 18 yas dsti akilli telefon kullanicilar
olusturmaktadir. Bu arastirmada aragtirma kaynaklarinin (zaman ve maliyet)
kisith olmasi ve Orneklem c¢ergevesinin tespit edilememesinden dolayi
tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmaktadr.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde %95 giivenirlik seviyesinin oldugu
ve evrenin homojen olmadig1 durumlarda 1.000.000 ve iistii evren biiylikliigl i¢in
384 drneklem sayisinin yeterli olacag: belirtilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci,
2016, s. 200). Arastirmada dlgeklerin boyutlarina ayrilmasi ve gecerliliginin test
edilmesi amaciyla agcimlayici faktor analizi kullanilirken ayrica yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Hair vd. (2014, s. 100) 6rmeklem biiyiikliigliniin, analiz
edilecek ifade sayisinin en az 5 kati ile 10 kat1 arasinda olmasinin yeterli olacagini
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belirtmektedir. Bu kapsamda pilot ¢aligma sonrasi anket tasarimi incelendiginde
ankette hedonik tiiketim egilimi 12 ifade, marka degeri 11 ifade, marka imaj1 7
ifade ve marka aski 8 ifade olmak iizere toplam 38 dlgek ifadesinin bulundugu
goriilmiis calisma i¢in en diisiik 6rneklem biiyiikliigiiniin 380 sayis1 oldugu
bulunmustur.

Bahsi gecen hususlara istinaden 6rneklem biiyiikliigii belirlenmis, bu saymin
iistiine ¢ikilmasi hedeflenmistir. Bu arastirma i¢in 104/16 sayili ve 10.03.2021
tarihli Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
onayl alimmistir. Mart 2021-Haziran 2021 tarihleri arasinda g¢evrimici anket
yontemiyle toplam 620 katilimciya ulasilmistir. Hatali veya eksik olan anketler
caligmadan ¢ikarildiktan sonra toplam 575 6rneklem sayis1 lizerinden arastirma
gergeklestirilmistir.

3.3. Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirmanin cesitli sinirliliklar: bulunmaktadir. Ilk olarak tiim ana kiitleye
ulagsmak miimkiin olmadigi i¢in arastirma sonuclarinin verilerin elde edildigi
orneklem ile smirli oldugunu belirtmek gerekmektedir. Arastirmaya tiim
markalarin dahil edilmesi s6z konusu olmamis, yalnizca 6rnekleme dahil olan
katilimeilarin kullanmis olduklart markalar degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Ek olarak analizin kapsami da verilerinin toplandigi zaman araligi olan 2021
yilt Mart-Haziran aylar1 ile smirlidir. Arastirmada cevrimici anket yontemi
kullanilmigtir,. Bu durum g¢evrimigi olarak gerceklestirilen anketlere geri
doniiglerin yiiz yiize yapilan anketlere nazaran daha gec yapilmasi ya da doniis
yapilmamasi arastirmaninin bir sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan veri toplama aract olan anket yOnteminde
katilimcilarin  gercek duygularini yansittiklart ve anket maddelerini aymi
sekilde anladiklar1 varsayilmaktadir. Anket uygulamasinda katilimcilara yazili
ve soOzIli olarak yanitlarin sadece bilimsel bir amagla kullanilacagi ve gizli
tutulacagi bildirilmesine ragmen katilimcilarin yine de bu durumdan kaygi
duyarak sorular1 cevaplamama ihtimalleri ¢aligmanin bir diger siirliligi olarak
kabul edilebilir. Baska bir kisit da arastirmada kullanilan 6l¢eklerin, daha once
kullanildigr ¢aligmalarin drneklemlerinin farkli kiiltiirlerden olugmasidir. Bu
durum nicel c¢aligmalarda sonuglar1 etkilemekte ve literatiirden ayrismasina
sebep olabilmektedir. Bunlara ek olarak arastirmada akilli telefon markalar
hakkinda anket gerceklestirilmis, sonuglar akilli telefon markasi tiiketicilerini
kapsamaktadir.
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3.4. Aragtirmanin Yontemi ve Olgiim Araclari

Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden en fazla kullanilan anket
yontemi kullanilmistir. Caligmada ¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun ilk versiyonu Ocak 2021-Subat 2021 arasinda pilot ¢aligma olarak
gerceklestirilmistir. Calismanin 6zgiin yapis1 degismeyecek sekilde degisiklikler
gerceklestirilerek ve alaninda uzman 6gretim elemanlarinin kontrolii dahilinde
Mart 2021-Haziran 2021 tarihleri arasinda anket uygulanmistir. Anket formu i
boliimden olugmaktadir. Anket formunda ilk boliimde hedonik tiiketim egilimi
6l¢egi; ikinci boliimde katilimeilarin kullandiklart marka ile ilgili ifadeler, marka
degeri, marka imaji, marka aski o6lgekleri ve {igiincii boliimde ise demografik
sorular (cinsiyet, medeni durum, ¢alisma durumu, yas, aylik gelir ve egitim
diizeyi) bulunmaktadir.

Caligmada elde edilen veriler SPSS 22 (Statistical Package for The Social
Sciences) ve AMOS 24 (Analysis of Moment Structures) programlari kullanilarak
analiz edilmistir. SPSS 22 programi kullanilarak dl¢eklerin giivenirlik analizleri,
normallik dagilimlari, orneklem ve demografik o6zelliklerin betimleyici
istatistikleri, degiskenler arasi korelasyon analizi, dlgeklerin faktor yiiklerinin
belirlenmesi i¢in ac¢imlayict faktor analizi, diizenleyici etki analizleri ve
farkliliklarin tespiti icin t-testi ile ANOVA analizleri gergeklestirilmistir. AMOS
24 programi kullanilarak ise teoriye dayanarak olusturulan aragtirma modelinin
test edilmesi, model gelistirilmesini saglayan yapisal esitlik modellemesi,
Olceklerin elde edilen veriler ile uyumlu olup olmadiginin belirlenmesi
icin dogrulayici faktor analizi ve araci etkilerin belirlenmesi uygulamalari
gergeklestirilmistir. Son olarak dlgekler ve boyutlarin uyum iyiligi degerlerinin
ve degiskenler arasinda bulunan dogrudan veya dolayl iligkilerin 6l¢giilmesi igin
yol analizi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan hedonik tiiketim egilimi (Arnold ve Reynolds, 2003),
marka degeri (Buil vd., 2013) ve marka aski (Carroll ve Ahuvia, 2006) 6l¢ekleri
Tiirkge’ye ¢evrilmistir, ¢eviri siirecinde Brislin (1970; 1976) tarafindan 6nerilen
geri ¢eviri yontemi kullanilmistir. Bu siireg bes agsamali olup; 6lgegin kullanilacagi
dile ilk ¢evirisi, yapilan ilk ¢evirinin degerlendirilmesi, geri ¢eviri yapilmas,
yapilan geri c¢evirinin degerlendirilmesi ve uzman goriisiinden yararlanma
adimlarindan olusmaktadir. Olgegin dzgiiniinde bulunan ifadeler alaninda uzman
iki dil bilimci 6gretim elemanlariyla birlikte Tirkce’ye ¢evrilmis, daha sonra
yine alaninda uzman ti¢ 6gretim elemani tarafindan yeniden kontrol edilmis ve
diizeltmeler uygulanmistir. Sonrasinda dil bilimeci 6gretim elemanlart ifadeleri
tekrar Ingilizce’ye cevirmis ve ifadelerin uygunlugu agisindan karsilastirma
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ve degerlendirme yapmistir. Son olarak alanindan uzman 6gretim elemanlari
tarafindan tekrar degerlendirme yapilarak ¢eviri siireci tamamlanmaistir.

3.4.1. Hedonik Tiiketim Egilim Olcegi

Calismada kullanilan hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi Arnold ve Reynolds
(2003) tarafindan olusturulmustur. Olcek; macera arayisi, rahatlama, rol, deger,
sosyallesme ve fikir edinme faktorlerinden olusan alti boyutlu bir yapidan
olugmaktadir. Alt boyutlart her biri {iger madde olmak lizere 6lgek toplamda
18 ifadeden olusmaktadir. Olcekte arastirmanin orijinalinde oldugu gibi
7’1 likert tipi Slgek kullanilmistir. Katilimcilardan ifadelere (1) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, (7) “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen puanlamalar
yapmalar1 istenmistir. Olgekte bulunan maddeler ve analizlerde kullanilan
kodlamalar Tablo 3’te verilmektedir.

Tablo 3. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi ve Kodlari

Boyut ifadeler Kodlar
Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir. H1(M)
Macera .Ahsverls yapr.nayl h.eyeca.n V.eI'lCl bulurum. _ H2(M)
Aligveris yapmak beni kendime ait bir diinyadaymisim gibi
. - H3(M)
hissettirir.
Ruh halim kot oldugunda kend_lmlldaha iyi hissetmek i¢in aligverise H4(RA)
giderim.
Rahatlama Aligveris yapmak benim i¢in bir stres atma yoludur. H5(RA)
Kendimi 6zel bir seyle odullepdlqnek istedigim zaman aligverise H6(RA)
giderim.
Bagkalar i¢in aligveris yapmay1 severim ¢iinkii onlar iyi hissettiginde
S . H7(RO)
ben de iyi hissederim.
Rol Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim. H8(RO)
Birisi icin mitkemmel hediyeyi bulmak amaciyla magazalari HI(RO)
gezmekten zevk alirim.
Cogu zaman indirim oldugunda aligverise giderim. H10(D)
Deger Aligveris yaparken indirimli irinleri aramaktan zevk alirim. H11(D)
Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim. H12(D)
Sosyallesmek i¢in ailemle veya arkadaslarimla aligverise giderim. H13(S)
Sosyal Aligveris yaparken baska insanlarla sosyallesmekten zevk alirim. H14(S)
Bagkalariyla aligveris yapmak onlarla bag kurmay1 saglayan bir
S H15(S)
deneyimdir.
Giincel alisveris egilimlerini (trendleri) takip edebilmek i¢in
L H16(F)
Fikir aligverise giderim.
Edinme Moday1 takip etmek i¢in aligverise giderim. H17(F)

Yeni ¢ikan iiriinleri gormek i¢in aligverise giderim. H18(F)




MARKA ASKI IMAJ, DEGER VE HEDONIK TUKETIM l 65

3.4.2. Marka Degeri Olcegi

Calismada kullanilan marka degeri 61¢egini Buil vd. (2008) gesitli 6l¢eklerden
yararlanarak olusturmuslardir. Olgek; marka farkindaligi, algilanan Kkalite,
marka ¢agrisimlart ve marka sadakati faktorlerinden olusan doért boyutlu bir
yapidan olusmaktadir. Buil vd. (2008) marka degeri 6lgegini olustururken marka
farkindaligi faktorii i¢in Yoo vd. (2000) ve Netemeyer vd. (2004) calismalarindan;
algilanan kalite faktorii i¢in Pappu vd. (2005, 2006) calismalarindan; marka
cagrisimlari faktorii icin Lassar vd. (1995), Aaker (1996), Netemeyer vd. (2004)
ve Pappu vd. (2005, 2006) galismalarindan; marka sadakati faktorii i¢in ise Yoo
vd. (2000) ¢aligmasindan yararlanmistir. Alt boyutlart marka farkindalig bes,
algilanan kalite dort, marka ¢cagrisimlar1 dokuz ve marka sadakati ise ii¢ maddeden
olmak iizere dlgek toplamda 21 ifadeden olusmaktadir. Olgekte arastirmanin
orijinalinde oldugu gibi 7’li likert tipi Ol¢ek kullanilmistir. Katilimcilardan
ifadelere (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (7) “Kesinlikle Katiltyorum” arasinda
degisen puanlamalar yapmalar1 istenmistir. Olgekte bulunan maddeler ve
analizlerde kullanilan kodlamalar Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Marka Degeri Olgegi ve Kodlar

Boyut ifadeler Kodlar
Bu markay1 (satin aldigim akilli telefon markasini) biliyorum. MD1(F)
Akilli telefon markalarini diigiindiigiimde bu marka aklima gelen

Marka markalardan biridir. MD2(F)
Farkindahg Bu marka bana ¢ok tanidik gelen bir markadir. MD3(F)
Bu markanin nasil gériindiigtinii bilirim. MD4(F)

Diger akilli telefon markalari arasindan bu markay1 ayirt edebilirim. | MD5(F)

Bu marka ¢ok iyi kalitede iiriinler sunar. MD6(K)

Algilanan Bu markanin sundugu tiriinlerin kalitesi tutarhdir. MD7(K)
Kalite Bu markanin sundugu tiriinler cok giivenilirdir. MD8(K)
Bu markanin sundugu iiriinler mitkemmel 6zelliklere sahiptir MDI(K)
Bu marka parasinin karsiligini verir. MD10(C)
Akilli telefon kategorisinde, bu marka karl bir aligveristir. MD11(C)

Bu markanin fiyat1 g6z oniine alindiginda verdigim paranin karsiligini

fazlasiyla alirnm. MDI12(C)
Bu markanin bir kisiligi vardir. MD13(C)
Cagﬁ; l;ﬁan Bu marka ilgi gekicidir. MD14(C)
Bu markayi kullanabilecek kis?l.er.in profilini net sekilde MD15(C)
tanimlayabilirim.
Bu markay: iireten sirkete/firmaya giivenirim. MD16(C)
Bu markay: tireten sirketi/firmay1 severim. MD17(C)
Bu markay iireten sirket/firma bir itibara sahiptir. MD18(C)
Bu markaya sadik oldugumu disiiniiyorum. MD19(S)

Marka Akilli telefon markalar diisiiniildiigiinde bu marka ilk tercihim olur. | MD20(S)

Sadakati Aligveris yaptigim yerde bu akilli telefon markasi var ise bagka bir
. MD21(S)
marka tercih etmem.
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3.4.3. Marka imaji Olcegi

Calismada kullanilan marka imaj1 6l¢egi Salinas ve Perez (2009)’in yaptiklari
calismada kullanilmis ve Dag (2020) tarafindan Tiirkceye uyarlanmistir. Olgek,
tek boyutlu bir yapidan ve sekiz ifadeden olusmaktadir. Olgekte arastirmanin
orijinalinde oldugu gibi 7’li likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Katilimcilardan
ifadelere (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (7) “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
degisen puanlamalar yapmalar1 istenmistir. Olgekte bulunan maddeler ve
analizlerde kullanilan kodlamalar Tablo 5°te verilmektedir.

Tablo 5. Marka imaj1 Olgegi ve Kodlar

Boyut ifadeler Kodlar
Kullandigim akilli telefonu markasi, sektérdeki en iyi markalardan biridir. MI1
Bu marka iyi bir markadir. MI2
Bu markanin tirtinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir. MI3
Marka Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. MI4
imaji Bu markanin tirlinlerinin kalitesi yiiksektir. MI5
Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir. Mie6
Rakip markalarin tiriinleri bu markanin tirlinlerine gére genellikle daha MI7
ucuz olur.
Bu markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardur. MIS8

3.4.4. Marka Aski Olcegi

Caligmada kullanilan marka aski 6l¢egi Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan
olusturulmustur. Olgek, tek boyutlu bir yapidan ve 10 ifadeden olusmaktadar.
Olgekte arastirmanin orijinalinde oldugu gibi 5°1i likert tipi dlgek kullanilmustir,
Katilimcilardan ifadelere (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (5) “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda de@isen puanlamalar yapmalar1 istenmistir. Olgekte
bulunan maddeler ve analizlerde kullanilan kodlamalar Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6. Marka Aski Olcegi ve Kodlar

Boyut ifadeler Kodlar
Bu marka mitkemmeldir. MA1
Bu marka iyi hissetmemi saglar. MA2
Bu marka bir harikadir. MA3
Bu markaya kars1 ne iyi ne de kétii hislerim var. MA4
Marka Bu marka beni ¢ok mutlu eder. MAS
Aski Bu markay1 seviyorum! MAG6
Bu markaya kars1 6zel bir sey hissetmiyorum. MA7
Bu marka gergek bir keyif kaynagidir. MAS
Bu markaya tutkunum. MA9

Bu markaya ¢ok bagliyim. MA10
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3.5. Pilot Calisma

Ceviri islemi tamamlandiktan sonra ¢alismada kullanilacak 6l¢eklerin yapisal
gecerliligi ve giivenirliliginin test edilmesi ve katilimcilarin anlamasinda giigliik
cekebilecekleri ifadelerin belirlenmesi igin bir 6n test olarak pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Ocak 2021-Subat 2021 aylar1 arasinda 18 yas Ustii akilli
telefon kullanicis1 147 katilimciyla ¢evrimi¢i anket gerceklestirilmis ve elde
edilen veriler SPSS 22 programi araciligiyla analiz edilmistir. Pilot calisma
sonrasinda dlgegin Tiirkgeye cevrilmesinden veya kiiltiirel etmenlerden dolay1
anlagilma sikintist olan ifadeler, katilimcilardan alinan geri bildirimler sonrasi
diizeltilmistir. Diizeltmelerin tamami ceviri siirecinde katkida bulunan uzman
Ogretim elemanlarmin bilgisi, degerlendirmesi ve onayi ile gergeklestirilmistir.
Salinas ve Perez (2009)’in yaptiklari calismada kullanilan marka imaj1 6lgegi ise
Dag (2020) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmis ve tek faktérden olugmaktadir ve
pilot calismada bu 6lcek de test edilmistir. Pilot calisma sonrasi 6lgeklerden bazi
ifade ve boyutlar gecerlilik-giivenirlik analizi sonrasi ¢ikarilmistir. Ceviri ve
pilot calisma sonrasi anket formu toplamda 38 ifade barindirmakta olup hedonik
tiiketim 6lgegi 12 ifade, marka degeri 6lgegi 11 ifade, marka aski 6lgegi 8 ifade ve
marka imaj1 6lgegi ise 7 ifadeden olugsmaktadir. Pilot calisma sonrasinda hedonik
tilketim egilimi 6lgeginin dort boyut, marka degeri dlgeginin iic boyut, marka
aski 6l¢eginin ve marka imaj1 dlgeginin ise yine tek boyut altinda toplandigi
goriilmiigtir.

Arnold ve Reynolds (2003)’un gelistirdikleri hedonik tiiketim egilimi
(hedonik aligveris motivasyonlar1) olgegi bu arastirmada macera arayisi,
rahatlama, rol, deger, sosyallesme ve fikir edinme faktorlerini iceren alti
boyuttan olusmaktadir. Hedonik tiiketim egilimi 6l¢eginin pilot uygulamasinda
gergeklestirilen AFA ve Direct Oblimin dondiirme islemleri sonucunda 18
maddeli ve alt1 boyutlu olan dlgek, bu calismada 6rneklem ve kiiltiir farkindan
oldugu diisiiniilen nedenlerden dolay1 6zdegeri (eigenvalues) 1°den biiyiik 12
ifadeli, dort faktorlii bir yapida toplanmaktadir. Olgegin rahatlama, rol, deger
ve fikir edinme olmak iizere dort faktorde toplandigi goriilmiistiir. Ozdeger
(eigenvalues), bir faktorii olusturan ifadelerin (maddelerin) karelerin toplamini
ifade etmektedir. Ortiik kok olarak da ifade edilen 6zdeger faktor sayisina karar
vermek i¢in kullanilmaktadir. Uygulamada genel olarak 6zdegeri 1°den biiylik
olan faktorler dikkate alinmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 312). Bundan
dolay1 ifadeleri diger boyutlarin altinda toplanan ve 6zdegerleri 1’den kiiciik
olan “macera arayis1” (H1, H2, H3) ve “sosyallesme” (H13, H14, H15) boyutlari
6lcekten gikarilmigtir. AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve {izeri olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). Rahatlama, rol, deger ve
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fikir edinme boyutlarinda yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin 0,60 ve {izeri
oldugu belirlenmistir. Birinci faktorde toplanan maddeler (rahatlama) toplam
varyansin %47,348’ini, ikinci faktorde toplanan maddeler (rol) toplam varyansin
%13.191’1ni, tclincii faktorde toplanan maddeler (deger) toplam varyansin
%10.194’{inli ve dordiincii faktdrde toplanan maddeler (fikir edinme) ise toplam
varyansin %8.878’ini aciklamaktadir. Dort faktor birlikte toplam varyansin
%79,610’unu agiklamaktadir. Olgegin giivenirlik katsayismin (Cronbach’s
Alpha) 0.893 (a>0,60) (Hair vd., 2014, s. 125) ve 6rneklemin uygunlugu i¢in
bulunan KMO-6rneklem yeterlilik katsayisinin (0,814, KM0O>0,05) (Tabachnick
ve Fidell, 2014, s. 668) ve Barlett kiiresellik testinin (0,000, p<0,05) (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 311) istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Pilot ¢calisma
icin gergeklestirilen agimlayici faktor analizi (AFA) ve giivenirlik testi sonucunda
hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi her biri ii¢ ifade barindiran; rahatlama, rol, deger
ve fikir edinme olarak dort boyuttan olugmaktadir.

Buil vd. (2008)’nin ¢esitli dlgceklerden yararlanarak olusturduklari marka
degeri olgegi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve marka
sadakati faktorlerinden olusan dort boyutu icermektedir. Marka degeri 6lgeginin
pilot uygulamasinda gerceklestirilen AFA ve Direct Oblimin dondiirme islemleri
sonucunda 21 maddeli ve dort boyutlu olan 6l¢ek, bu ¢alismada Srneklem ve
kiiltiir farkindan oldugu diisiiniilen nedenlerden dolay1 6zdegeri (eigenvalues)
1’den biiyiik 11 ifadeli, ii¢ faktorlii bir yapida toplanmaktadir. Olgegin marka
farkindaligi, marka cagrisgimlart ve marka sadakati olmak iizere ii¢ faktdrde
toplandig1 goriilmiistiir. Ifadeleri diger boyutlarin altinda toplanan ve 6zdegeri
1’den kiigiik olan “algilanan kalite” (MD6, MD7, MD8, MD9) boyutu 6lgekten
cikarilmistir. Ayrica marka ¢agrisimlar: boyutunun altinda yer almasi beklenen
ifadeler (MD13, MD14, MD15, MD16, MD17, MD18) diger faktorlerin altinda
toplandig1 igin pilot ¢aligma sonrasi 6lgekten ¢ikarilmistir. AFA’da ifadelere ait
faktor yiiklerinin 0,30 ve iizeri olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2014, s. 667). Marka farkindaligi, marka cagrisimlari ve marka sadakati
boyutlarinda yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin 0,70’in {izerinde oldugu
belirlenmistir. Birinci faktérde toplanan maddeler (marka farkindaligi) toplam
varyansin %50,115’ini, ikinci faktorde toplanan maddeler (marka ¢agrigimlar)
toplam varyansim %18,760’m1 ve {giincli faktérde toplanan maddeler (marka
sadakati) toplam varyansin %10.487’sini agiklamaktadir. Ug faktor birlikte
toplam varyansin %79,362’sini agiklamaktadir. Olgegin giivenirlik katsayisinin
(Cronbach’s Alpha) 0.890 (a>0,60) (Hair vd., 2014, s. 125) ve 6rneklemin
uygunlugu icin bulunan KMO-6rneklem yeterlilik katsayisiin (0,857,
KMO>0,05) (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 668) ve Barlett kiiresellik testinin
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(0,000, p<0,05) (Giirbliz ve Sahin, 2016, s. 311) istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmiistiir. Pilot ¢caligma igin gerceklestirilen acimlayici faktor analizi
(AFA) ve giivenirlik testi sonucunda marka degeri 6lgegi bes ifadeden olusan
marka farkindaligi, ii¢ ifadeden olusan marka ¢agrigimlar: ve ii¢ ifadeden olusan
marka sadakati olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir.

Salinas ve Perez (2009)’in yaptiklart ¢alismada kullanilan ve Dag (2020)
tarafindan Tirkgeye uyarlanan marka imaji Olcegi tek faktorden ve sekiz
ifadeden olugmaktadir. AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve tlizeri
olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). Pilot calisma
sonrasinda gergeklestirilen AFA ve varimax dondiirme islemleri sonucunda sekiz
maddeli marka imaj1 Slgegi, 6zdegeri (eigenvalues) 1’den biiyiik tek faktorlii bir
yapida toplanmaktadir. Marka imaj1 6l¢eginin tek boyutuna ait MI7 maddesinin
ise gergeklestirilen AFA sonucundaki faktor yiikii 0,30’un altinda oldugu igin
bu ifade Olgekten c¢ikarilmistir. Tek faktdrde toplanan yedi maddenin faktor
yiiklerinin 0,8’in tizerinde toplandigi, KMO 6rneklem yeterlilik dl¢iisiintin 0,923;
Barlett kiiresellik testinin (0,000, p<0,05) ise istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmiistiir. Olgegin giivenirlik katsayismin (Cronbach’s Alpha) ise 0,952
oldugu goriilmektedir. Olcek, toplam varyansin %78,541’ini aciklamaktadir.
Pilot calisma icin gergeklestirilen agimlayici faktor analizi (AFA) ve giivenirlik
testi sonucunda marka imaji1 6lgegi yedi ifadeden ve tek boyuttan olugsmaktadir.

Carroll ve Ahuvia (2006)’nin olusturduklari marka aski dlgegi 10 ifadeli
tek faktdorden olusmaktadir. AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve
iizeri olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). Pilot ¢alisma
sonrast gerceklestirilen AFA ve varimax dondiirme igslemi sonucunda 6zdegeri
1’den kii¢iik olan ikinci bir faktdre toplanan ve tek faktorde toplandiginda faktor
yiikleri 0,30dan kiigiik olan maddeler (MA4 ve MA7) 6lcekten ¢ikarilmigtir. Tek
faktorde toplanan sekiz maddenin faktor yiiklerinin 0,8’in {izerinde toplandigi,
KMO o6rneklem yeterlilik ol¢iisiiniin 0,912 ve Barlett kiiresellik testinin (0,000,
p<0,05) ise istatistiksel olarak anlaml1 oldugu tespit edilmistir. Olgegin giivenirlik
katsayisinin (Cronbach’s Alpha) ise 0,953 oldugu goriilmektedir. Olgek, toplam
varyansin %76,221ini agiklamaktadir. Pilot calisma sonrasi gerceklestirilen
acimlayici faktor analizi (AFA) ve glivenirlik testi sonucunda marka aski 6lcegi
sekiz ifadeden ve tek boyuttan olusmaktadir.

Pilot calismadan elde edilen verilerle gerceklestirilen faktor analizi sonucu
ortaya c¢ikan boyutlar, ifade sayilari ve giivenirlik analizi sonucu bulunan
giivenirlik katsayis1 Tablo 7°de verilmektedir.
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Tablo 7. Pilot Uygulama Sonucunda Olgeklere Ait ifade Sayilar1 ve Giivenirlik Sonuglari

Olcekler Boyutlar ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha KMO
Rahatlama 3
Hedonik Tiiketim Rol 3
Egilimi Deger 3 0,893 0,814
Fikir Edinme 3
Marka Farkindaligi 5
Marka Degeri Marka Cagrisimlart 3 0.890 0,857
Marka Sadakati 3
Marka imaj 7 0,952 0,923
Marka Aski 8 0,963 0,912

3.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli marka imaji, hedonik tiiketim egilimi, marka degeri,
marka aski kavramlarinin birbirleriyle olan iliskileri iizerine kurulmustur.
Marka imaji, hedonik tiiketim ve marka degerinin marka aski lizerindeki etkisi
ile marka imaji-marka agki iliskisinde marka degeri ve hedonik tiiketim egilimi
boyutlariin aracilik etkilerinin incelenmesi i¢in bu model olusturulmustur. Pilot
caligsma sonucu olusturulan model Sekil 6’da gosterilmistir.
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Sekil 6. Arastirma Modeli
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Pilot ¢alisma sonrasi olusan arastirma hipotezleri asagidaki gibidir;

H,: Marka imaj1, marka farkindaligini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
H,: Marka imaj1, marka ¢gagrisimlarini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
H,: Marka imaji, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Marka imaji, hedonik tiiketim egiliminin rahatlama boyutunu anlamli ve
pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Marka imaji, hedonik tiiketim egiliminin rol boyutunu anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H: Marka imaji, hedonik tiiketim egiliminin deger boyutunu anlamli ve
pozitif yonde etkilemektedir.

H_: Marka imaj1, hedonik tiiketim egiliminin fikir edinme boyutunu anlamli
ve pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Marka imaj1, marka askini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Marka farkindalig1, marka askini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
H, : Marka ¢agrisimlari, marka agkini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
H, : Marka sadakati, marka agkin1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

H,,: Hedonik tiiketim egiliminin rahatlama boyutu, marka agkini anlamli ve
pozitif yonde etkilemektedir.

H,,: Hedonik tiiketim egiliminin rol boyutu, marka agkini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

H,,: Hedonik tiiketim egiliminin deger boyutu, marka askini anlamli ve
pozitif yonde etkilemektedir.

H,.: Hedonik tiiketim egiliminin fikir edinme boyutu, marka agkin1 anlamli
ve pozitif yonde etkilemektedir.

H, : Marka imajinin marka agkina etkisinde marka sadakatinin aracilik rolii
vardir.

H,.: Marka imajinin marka askina etkisinde marka ¢agrisgimlarinin aracilik
rolii vardir.

H,, Marka imajinin marka agkina etkisinde roliin aracilik roli vardir.

H,, Marka imajmin marka askina etkisinde fikir edinmenin aracilik rolii
vardir.

H,,, Marka imaj1 marka aski arasindaki iliskide yasin diizenleyici rolii vardir.

H,, Marka imaji marka agki arasindaki iliskide gelir durumunun diizenleyici
rolii vardir.
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H,, Marka imaji marka agki arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici rolii
vardir.

3.7. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin  bu boliimiinde Oncelikle arastirmaya katilanlarin sosyo-
demografik 6zellikleri agisindan frekans dagilimlari, degiskenlerin betimleyici
istatistikleri, verilerin normallik testleri, arastirmada kullanilan faktor analizleri
(AFA, DFA), giivenilirlik analizleri, fark testleri (t testi, ANOVA) ve bunlarin
sonuglarina gore degiskenler arasindaki farklilik ile korelasyon katsayilarinin
analizleri tablolar araciligiyla aktarilmaktadir. Ayrica arastirmada yapisal esitlik
modellemesi kullanilmis olup arastirma modelinin sinanmasi, hipotez testlerinin
sonuglari, degiskenlerin birbirleri izerindeki etkilerinin sonuglari ve yol analizine
ait sonuglar bulunmaktadir. En son olarak model aracilik degisken analizlerine
ait sonuglar da verilmektedir.

3.7.1. Katiimcilarnin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Anketin boliimlerinden biri olan ve katilimcilarin demografik o6zellikleri
hakkinda bilgi edinilmesine yonelik sorulardan elde edilen cevaplarin frekans
analiz sonuclar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilari Demografik Ozelliklerine Ait istatistikler

| Frekans (N) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 313 54,4
Erkek 262 45,6
Toplam 575 100
Medeni Durum
Evli 290 50,4
Bekar 285 49,6
Toplam 575 100
Yas
18-26 194 33,7
27-35 158 27,5
36-44 97 16,9
45 ve tsti 126 21,9
Toplam 575 100
Calisma Durumu
Ogrenci 160 27,8
Kamu Sektorii 212 36,9
Ozel Sektor 130 22,6
Emekli veya Calismryor 73 12,7
Toplam 575 100
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Gelir Durumu (TL)
0-2825 (asgari iicret) 180 31,3
2826-5000 (memur maasi) 167 29
5001 ve Usti 228 39,7
Toplam 575 100
Egitim Durumu

En Fazla Onlisans Mezunu 85 14,6
Lisans 372 64,7
Lisansiistii 118 20,5

Toplam 575 100

Kullandigimiz Akilh Telefon Markasi: Nedir?

Apple 256 44,5
Samsung 139 24,2
Xiaomi veya Huawei 140 243
Diger 40 7,4

Toplam 575 100

Arastirmaya katilan 575 tiiketicinin %54,4’iinii kadinlar %45,6’sin1 ise
erkekler olusturmaktadir. Medeni durumlara bakildiginda ise katilimeilarin yar
yartya evli (%50.,4) ve bekarlardan (%49,6) olusmakta oldugu anlasilmaktadir.
Yas araliklarma gore katilimecilarin %33,7’si 18-26 yas, %27,5’1 27-35 yas,
%16,9°’u 36-44 yas, %21,9’u ise 45 yas ve lstlii araliginda bulunmaktadir.
Calisma durumuna gore katilimeilari %36,9’unu ve ¢gogunlugunu kamu sektorii
calisanlari, %27,8’ini 6grenciler, %22,6’si1 6zel sektor calisanlari, %12,7 sini
emekli veya calismayanlar olusturmaktadir. Gelir durumuna bakildiginda
katilimeilarin %31,3’linli anketin uygulandigr zaman dilimindeki asgari ticret
ve altinda geliri olanlar (0-2825TL) olusturmaktadir. Katilimcilarin %29 unu
anketin uygulandig1 zaman dilimindeki asgari {icretten ortalama memur maasina
kadar olanlar (2826-5000TL) olusturmaktadir. Katilimeilarin %39,7’si ise 5001
ve listli TL gelir grubunu olusturmaktadir. Egitim durumlarina gore katilimcilarin
%14,6’smn1 en fazla 6n lisans mezunlari olugturmaktadir. Katilimeilarin %20
,5’ini lisansiistii mezunlar1 olustururken biiyiik ¢ogunlugunu (%64,7) lisans
mezunlari olugturmaktadir.

Ayrica katilimeilarin kullandiklart akilli telefon markalart sorulmus ve
markalarin gogunun “Apple” (%44,5) oldugu goriilmiistiir. ikinci sirada Cin
menseili markalar olan “Xiaomi” ve “Huawei” markalari (%24,3) yer almaktadir.
Giliney Kore menseili olan “Samsung” markasinin (%24,2) Cin menseili markalar
ile neredeyse ayni oranda kullanildig1 goriilmistiir. Katilimeilarin kullandiklar
akill1 telefon markalarinin %7’sini ise diger markalar olugturmaktadir.
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3.7.2. Olgeklere Ait Agimlayici Faktor Analizleri

Faktor analizi; birbirleriyle iliskisi olan ve ¢ok sayida bulunan maddelerin
bir araya getirilmesi ile birbirleriyle tutarli daha az sayida faktor olugturmayi
ve bu maddelerin olusturdugu yapilarin oriintiisiinii kesfetmeyi amag¢ edinen
cok degiskenli analiz olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 309).
Acimlayict (agiklayici, kesfedici) faktor analizi; cok sayida bulunan degiskenleri
(maddeleri) belirli gruplara ayirarak; her bir grubun iginde yer alan degiskenler
(maddeler) arasindaki iliskiyi azami, gruplar arasindaki iliskiyi ise asgari yaparak
gruplar1 yeni degiskenler haline getiren analiz olarak tanimlanmaktadir (Karagdz,
2019, s. 951). Bu analiz 6lgek gelistirirken veya daha once gelistirilmis olan
olcegi kullanirken uygulanabilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016, s. 225).
Arastirmada agimlayici faktor analizi (AFA) kullanilarak 6lgeklerdeki gdzlenen
degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz bir sekilde olusturduklari faktorler elde
edilmistir. Verilerin faktor analizi yeterliliklerinin 6l¢iilmesi i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki iligkinin anlamli olup olmadiginin
Ol¢iilmesi i¢in ise Barlett Kiiresellik testi uygulanmistir. Yap1 gecerlilik ve faktor
analizi uygunlugunun test edilmesinden daha sonra 6l¢eklerin faktdr yapilarini
olusturmak i¢in AFA sonuclarma bakilmistir,. KMO testinin sonucunun 0,60
ve ustlinde bir deger olmasi 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli olacagini
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 668). Barlett Kiiresellik testinin
sonucunun anlamli olmas1 (p<0,05) degiskenler arasi iligkilerin olusturduklari
matrisin faktér analizi i¢cin anlamli oldugunu ve analiz yapilabilecegini
gostermektedir (Gilirbiiz ve Sahin, 2016, s. 311). KMO istatistiklerinin
yorumlanmasi i¢in asagidaki degerler kullanilabilmektedir:

e 0,5’in altindaki degerler kabul edilemez,

e 0,5ile 0,7 arasindaki degerler ortalama,

e 0,7 ile 0,8 arasindaki degerler iyi,

e 0,8 1ile 0,9 arasindaki degerler 6nemli derecede iyi,

e 0,9’un tizerindeki degerler miikemmel olarak kabul edilmektedir (Field,

2018, s. 1346).

Tablo 9. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olciitii 0,845
12 (Kikare) 4388,177
Bartlett’s Kiiresellik Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 66
p Degeri 0,000
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Hedonik tiiketim egilimi 6l¢egine ait olan KMO ve Barlett Kiiresellik Testi
sonuglar1 Tablo 9°da verilmektedir. KMO katsayisnin 0,845 oldugu bulunmustur
ve Oreklem biiyiikliigliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu gorilmektedir.
Barlett Kiiresellik Testi degeri 0,000 (p<0,05) bulunarak anlamli oldugu
goriilmiis ve faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. “Temel bilesenler

analizi ve Direct Oblimin dondiirme teknigi’nin kullanildigi hedonik tiikketim
egilimi AFA analizine ait bulgular Tablo 10°da verilmektedir.

Tablo 10. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgeginin AFA Sonuglart

Faktor Yiikleri
Maddeler/ifadeler Baskalarim | Firsatlarn Fikir
Rahatlama | Mutlu Etme | Yakalama Edinme
(Rol) (Deger)
H4(RA)
Ruh halim kétii oldugunda kendimi daha 0,885
iyi hissetmek i¢in aligverise giderim.
H5(RA)
Alisgveris yapmak benim igin bir stres 0,858
atma yoludur.
H6(RA)
Kendimi 6zel bir seyle ddiillendirmek 0,718
istedigim zaman aligverise giderim.
H7(RO)
Bagkalari i¢in aligveris yapmay1 severim 0.929
¢linkii onlar iyi hissettiginde ben de iyi i
hissederim.
H8(RO)
Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris 0,945
yapmaktan zevk alirim.
HI9(RO)
Birisi i¢in mitkemmel hediyeyi bulmak
- 0,734
amactyla magazalari gezmekten zevk
alirm.
H10(D)
Cogu zaman indirim oldugunda alisverise 0,784
giderim.
H11(D)
Alsveris yaparken indirimli tirtinleri 0,821
aramaktan zevk alirim.
H12(D)
Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan
0,699
zevk alirim.
H16(F)
Glincel aligveris egilimlerini (trendleri) 0,846
takip edebilmek icin aligverise giderim.
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H17(F)

Moday1 takip etmek i¢in aligverise 0,918
giderim.

H18(F)

Yeni ¢ikan iiriinleri gormek icin alisverise 0,736
giderim.

Ozdegerler (Eigenvalues) 5,569 1,506 1,331 1,004

Aciklanan Varyans Yiizdesi (%) 46.409 12.550 11.089 8.267

Toplam Ac¢iklanan Varyans Yiizdesi
(%) 78,415

Caligmada kullanilan Arnold ve Reynolds (2003)’un gelistirdikleri hedonik
titkketimegilimi(hedonikaligverismotivasyonlari)6l¢egibuarastirmadarahatlama,
rol, deger ve fikir edinme faktorlerini iceren dort boyuttan olugsmaktadir. AFA’da
ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve tizeri olmasi gerekmektedir (Tabachnick
ve Fidell, 2014, s. 667). Gergeklestirilen AFA ve Direct Oblimin dondiirme
islemleri sonucunda 12 maddeli ve dort boyutlu Hedonik tiiketim egilimi 6l¢egi,
0zdegeri (eigenvalues) 1°den biiylik dort faktorlii bir yapida toplanmaktadir.

AFA analizi ve Direct Oblimin dondiirme islemleri sonrasinda dort faktorden
olusan o6lcegin faktor yiiklerinin 0,6’nin {izerinde oldugu goriilmistiir. Ayrica
Olgekteki tiim faktorlerin acikladigi toplam varyansin ise en az %50 olmasi
beklenmektedir (Streiner, 1994, s. 140). AFA isleminden sonra Tablo 10°daki gibi
olusan hedonik tiiketim egilimi dl¢eginin birinci faktdrii olan rahatlama boyutu
(H4, HS, H6) varyansi %46,409, ikinci faktorii olan rol boyutu (H7, HS, H9)
varyans1 %12,550, ticlincii faktorii olan deger boyutu (H10, H11, H12) varyansi
%11,089 ve son faktor olan fikir edinme boyutu (H16, H17, H18) ise varyansi
%8,267 oraninda agiklamaktadir. Olgekte bulunan en yiiksek faktor yiikii degeri
(0,945) rol boyutundaki “Arkadaslarim ve ailem igin aligveris yapmaktan zevk
alinm.” ifadesine aitken en diisiik faktor yiikii ise (0,699) deger boyutundaki
“Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirnm.” ifadesine aittir.

Tablo 11. Marka Degeri Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii 0,879
x? (Kikare) 4512,613
Bartlett’s Kiiresellik Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 55
p Degeri 0,000

Marka degeri dlgegine ait olan KMO ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglari
Tablo 11°de gorildiigii gibi verilmektedir. KMO katsayisnin 0,879 oldugu
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bulunmustur ve orneklem biyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu
goriilmektedir. Barlett Kiiresellik Testi degeri 0,000 (p<0,05) bulunarak anlaml
oldugu goriilmiis ve faktor analizi ig¢in uygun oldugu tespit edilmistir. “Temel

bilesenler analizi ve Direct Oblimin dondiirme teknigi’nin kullanildigi marka
degeri Olgegine ait AFA analizine ait bulgular Tablo 12°de verilmektedir.

Tablo 12. Marka Degeri Olgeginin AFA Sonuglari

Faktor Yiikleri
Maddeler/ifadeler Marka Marka Marka
Farkindah@ | Cagrisimlar1 | Sadakati
MD1
Bu markay1 (satin aldigim akilli telefon 0,831
markasint) biliyorum.
MD2
Akill1 telefon markalarini diisiindiigiimde bu 0,857
marka aklima gelen markalardan biridir.
MD3 0,882
Bu marka bana ¢ok tanidik gelen bir markadir. ’
MD4 e 0,859
Bu markanin nasil gériindiigiinii bilirim.
MD5
Diger akilli telefon markalar1 arasindan bu 0,710
markay1 ayirt edebilirim.
MD10
Bu marka parasinin karsiligini verir. 0,772
MD11
Akalli telefon kategorisinde, bu marka karlt bir 0,935
aligveristir.
MD12
Bu markanin fiyat1 g6z 6niine alindiginda 0,912
verdigim paranin karsiligini fazlasiyla alirm.
MD19 0,895
Bu markaya sadik oldugumu diisiiniiyorum. ’
MD20
Akilli telefon markalari diisiiniildiigiinde bu 0,852
marka ilk tercihim olur.
MD21
Aligveris yaptigim yerde bu akilli telefon markasi 0,957
var ise baska bir marka tercih etmem.
Ozdegerler (Eigenvalues) 5,613 1,752 1,329
Aciklanan Varyans Yiizdesi (%) 51,031 15,923 12,080
. .o
Toplam Aciklanan Varyans Yiizdesi (%) 79,034
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Calismada kullanilan Buil vd. (2008)’nin c¢esitli 6l¢eklerden yararlanarak
olusturduklart marka degeri 6l¢egi bu calismada marka farkindaligi, marka
cagrisimlart ve marka sadakati faktorlerinden olusan {i¢ boyutu icermektedir.
Buil vd. (2008) marka degeri 6lgegini olustururken marka farkindalhigi faktorii
icin Yoo vd. (2000) ve Netemeyer vd. (2004) ¢calismalarindan; marka cagrigsimlari
faktorii icin Lassar vd. (1995), Aaker (1996), Netemeyer vd. (2004) ve Pappu vd.
(2005, 2006) calismalarindan; marka sadakati faktorii i¢in ise Yoo vd. (2000)
caligmasindan yararlanmistir. AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve
tizeri olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). Gergeklestirilen
AFA ve Direct Oblimin dondiirme islemleri sonucunda 11 maddeli ve ii¢ boyutlu
marka degeri 0lgegi, 6zdegeri (eigenvalues) 1°den biiyiik {i¢ faktorli bir yapida
toplanmaktadir.

AFA analizi ve Direct Oblimin dondiirme islemleri sonrasinda ii¢ faktdrden
olusan 6lcegin faktor yiiklerinin 0,7 nin {izerinde oldugu goriilmistiir. Ayrica
Olgekteki tiim faktorlerin acgikladigi toplam varyansin ise en az %50 olmasi
beklenmektedir (Streiner, 1994, s. 140). AFA isleminden sonra Tablo 12’deki
gibi olusan marka degeri Glgeginin birinci faktorii olan marka farkindaligi
boyutu (MD1, MD2, MD3, MD4, MDS5) varyansi %51,031, ikinci faktorii olan
marka ¢agrigimlart boyutu (MD10, MD11, MD12) varyansi %15,923 ve {igiincii
faktorii olan marka sadakati boyutu (MD19, MD20, MD21) varyans1 %12,080
oraninda agiklamaktadir. Olgekte bulunan en yiiksek faktor yiikii degeri (0,957)
marka sadakati boyutundaki “Aligveris yaptigim yerde bu akilli telefon markasi
var ise bagka bir marka tercih etmem.” ifadesine aitken en diisiik faktor yiikii ise
(0,710) marka sadakati boyutundaki “Diger akilli telefon markalar1 arasindan bu
markay1 ayirt edebilirim.” ifadesine aittir.

Tablo 13. Marka Imaj1 Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olciitii 0,937
12 (Kikare) 4109,961
Bartlett’s Kiiresellik Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 21
p Degeri 0,000

Marka imaj1 6l¢eginin Tablo 13’te goriildiigii gibi KMO katsayisinin 0,937
oldugu ve 6rneklem biiytlikliigiliniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu goriilmustiir.
Barlett Kiiresellik Testi degeri 0,000 (p<0,05) bulunarak anlamli oldugu goriilmiis
ve faktor analizi i¢cin uygun oldugu tespit edilmistir. “Temel bilesenler analizi

ve varimax eksen dondiirmesi teknigi” uygulanarak bulunan AFA analizine ait
bulgular Tablo 14’te verilmektedir.
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Tablo 14. Marka Imaji Olgeginin AFA Sonuglart

. Faktor Yiikleri
Maddeler/Ifadeler ——
Marka Imaji
M 0,912
Kullandigim akilli telefonu markasi, sektordeki en iyi markalardan biridir. ’

MI2

s 0,894

Bu marka iyi bir markadir.

MI3

S .. . . 0,891

Bu markanin tirlinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.

MI4

S . 0,846

Bu marka miisterilerini hayal kirtkligina ugratmayan bir markadir.

MI5

- — . 0,934

Bu markanin iiriinlerinin kalitesi yiiksektir.

MIé6

Lo 0,891

Bu markanin pazardaki yeri ¢ok saglamdir.

MIS8

o 0,862

Bu markanin kendisini rakiplerinden ayiran bir kisiligi vardir.
Ozdegerler (Eigenvalues) 5,549
Aciklanan Varyans Yiizdesi (%) 79,274

Salinas ve Perez (2009)’in yaptiklart ¢alismada kullanilan ve Dag (2020)
tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan marka imaj1 6lgegi tek faktorden olusmaktadir.
AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30 ve {izeri olmasi gerekmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). Gergeklestirilen AFA ve varimax dondiirme
islemleri sonucunda yedi maddeli marka imaji1 6l¢egi, 6zdegeri (eigenvalues)
1’den biytk tek faktorli bir yapida toplanmaktadir. AFA analizi ve varimax
dondiirme islemleri sonrasinda tek faktorden olusan Slgegin faktor yiiklerinin
0,8’nin tizerinde oldugu gorilmistiir.

Ayrica Olgekteki tiim faktorlerin agikladigi toplam varyansin ise en az %50
olmasi beklenmektedir (Streiner, 1994: 140). AFA isleminden sonra Tablo 14 teki
gibi olugan marka imaji 6lgegi (MI1, MI2, MI3, MI4, MI5, MI6, MIS8) varyansi
%79,274 oraninda agiklamaktadir. Olgekte bulunan en yiiksek faktor yiikii degeri
(0,934) “Bu markanin tirtinlerinin kalitesi yliksektir.” ifadesine aitken en diisiik
faktor yiikii ise (0,846) “Bu marka miisterilerini hayal kirikligina ugratmayan bir
markadir.” ifadesine aittir.

Tablo 15. Marka Ask1 Olgegi KMO ve Barlett Kiiresellik Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiitii 0,917
x2 (Kikare) 4790,754
Bartlett’s Kiiresellik Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 28
p Degeri 0,000
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Marka aski olgeginin Tablo 15°te goriildiigii gibi KMO katsayisiin
0,917 oldugu ve oOrneklem biiylkliigiiniin faktér analizi icin yeterli oldugu
goriilmektedir. Barlett Kiiresellik Testi degeri 0,000 (p<0,05) bulunarak anlaml
oldugu goriilmiis ve faktdr analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. “Temel
bilesenler analizi ve varimax eksen dondiirmesi teknigi” uygulanarak bulunan
AFA analizine ait bulgular Tablo 16’da verilmektedir.

Tablo 16. Marka Aski Olgeginin AFA Sonuglar

. Faktor Yiikleri
Maddeler/Ifadeler
Marka Aski
MAI1
Bu marka mitkemmeldir. 0,873
MA2
Bu marka iyi hissetmemi saglar. 0,889
MA3
Bu marka bir harikadir. 0,910
MAS5
Bu marka beni ¢ok mutlu eder. 0.898
MA6 . 0,854
Bu markay1 seviyorum!
M{&S . _ 0,879
Bu marka gergek bir keyif kaynagidir.
MA9
Bu markaya tutkunum. 0,843
MA10
Bu markaya ¢ok bagliyim. 0.814
Ozdegerler (Eigenvalues) 6,060
Aciklanan Varyans Yiizdesi (%) 75,749

Carroll ve Ahuvia (2006)’nin olusturduklari marka aski 6l¢egi tek faktorden
olusmaktadir. Bu ¢aligmada kullanilan marka agki 6lgegi sekiz maddeli olup, tek
faktorlii bir yapida toplanmaktadir. AFA’da ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,30
ve lizeri olmasi gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014, s. 667). AFA analizi
ve varimax dondiirme islemleri sonrasinda 6zdegeri 1’den biiyiik tek faktdrden
olusan 6l¢egin faktor yiiklerinin 0,8 nin tizerinde oldugu goriilmiistiir.

Ayrica dlgekteki tiim faktorlerin agikladigi toplam varyansin ise en az %50
olmasi beklenmektedir (Streiner, 1994, s. 140). AFA isleminden sonra Tablo
16°daki gibi olusan marka aski 6lcegi (MA1, MA2, MA3, MAS, MA6, MAS,
MA9, MA10) varyans1 %75,749 oraninda aciklamaktadir. Olgekte bulunan en
yiiksek faktor yliki degeri (0,910) “Bu marka bir harikadir.” ifadesine aitken en
diistik faktor yiikii ise (0,814) “Bu markaya ¢ok bagliyim.” ifadesine aittir.
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3.7.3. Degiskenlere Ait Betimleyici istatistikler

Bu boliimde degiskenlere ait en diisiik ve en yiiksek degerler, degiskenlerin
ortalama degerleri ve en diisiik ile en yliksek deger arasindaki fark olan standart
sapmalarini gdsteren betimleyici istatistikler Tablo 17’de verilmektedir.

Tablo 17. Degiskenlere Ait Betimleyici Istatistikler

Degiskenler En Diisiik En Yiiksek Ortalama St. Sapma
Rahatlama 1 7 3,74 1,94
Rol 1 7 4,45 1,75
Deger 1 7 4,53 1,58
Fikir Edinme 1 7 2,87 1,73
Marka Farkindalig1 1 7 6,14 1,10
Marka Cagrigimlari 1 7 5,51 1,30
Marka Sadakati 1 7 4,85 1,87
Marka Imaj1 1 7 5,65 1,30
Marka Aski 1 5 3,40 1,09

7’1 likert Olcege sahip degiskenlere bakildiginda tiiketicilerin marka
farkindaliklarinin (6,14) en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
En diislik ortalamaya sahip degiskenin ise fikir edinme boyutu (2,87) oldugu
gorlilmektedir.

3.7.4. Verilerin Dagilimi ve Giivenirlikleri

Aragtirma modeli analizlerin uygulanmasindan 6nce verilerin normalliklerinin
ve giivenirliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Olgeklerin tutarli bir sekilde
Olcim yapip yapmadiklarii veya Ol¢cek maddelerinin aralarinda tutarlilik
olup olmadigini belirleyen giivenirlik analizi bu kapsamda en yaygin olarak
kullanilan analizdir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 323). “Birden fazla uygulamaya
gerek kalmadan, 6lgme araciyla yapilan tek Ol¢imiin kendi icinde ne kadar
tutarli oldugunun gostergesi” olan Cronbach’s Alpha (a) en fazla kullanilan
giivenirlik analizi yontemidir (Can, 2017, s. 388). Cronbach’s Alpha (o) i¢in
kabul edilebilir deger 0,70 ve {izeri olmakla birlikte kesifsel aragtirmalarda
0,60 ve tiizeri olabilmektedir (Hair vd., 2014, s. 125). Yapilan arastirmada ise
giivenirlik analizleri asagidaki tabloyu referans almaktadir (Kayis, 2005, s. 405).

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 <0 <0,60 ise dlgegin glivenirligi diisiik,

e (0,60 <0 <0,80ise dlgek oldukea giivenilir,

e 0,80 <a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.
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Degiskenlerin aldiklar1 degerlerle parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in
belli sartlar1 saglayip saglamadiklarimin oncesinde bilinmesi gerekmektedir
(Can, 2017, s. 81). Degiskenlerin dagilimlarmin normallige uygun olup
olmadiginin belirlenmesinde Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis)
degerleri (katsayilar1) degerlendirme acisindan bilgi saglamaktadir. Ideal bir
normal dagilimda grafik simetrik olmali, ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 “0”
(sifir) olmali son olarak da standart sapmasi “1” olmalidir (Giirbiiz ve Sahin,
2016, s. 215; Can, 2017, s. 84). Fakat sosyal bilimlerde bu degerlere yaklagmak
neredeyse zor bir durum olarak goriilmektedir. Verilerin normallik dagilimimin
varsayimdaki ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin hangi aralikta olmasi gerektigi
tizerine farkli gorisler bulunmaktadir. Verilerin normallik varsayimi igin
Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerinin “+1” ile “-1” (Hair vd.
2014: 34), “+1,5” ile “-1,5” (Tabachnick ve Fidell, 2014), “+2” ile “-2” (George
ve Mallery, 2016, s. 115) araliklarindan birinde olmas1 gerekmektedir.

Arastirmada kullanilan o6lgekler ile alt boyutlarinin normallik dagilimina
uyup uymadigmin belirlenmesinde kullanilan Skewness ve Kurtosis degerleri
ve i¢ tutarliligin uygunlugunu gosteren Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 18°de
verilmektedir.

Tablo 18. Olgeklerin Giivenirlik ve Normallik Testlerinin Analiz Sonuglari

Olcekler Boyutlar ifade Sayis1 | Cronbach’s Alpha | Carpiklik | Basiklik
Rahatlama 3 0.902 0,215 -1,137
Hedonik Rol 3 0,853 20,209 | -0,994
Tiiketim -
Egilimi Deger 3 0.716 -0,246 -0,707
Fikir Edinme 3 0,893 0,717 -0,493
Marka
Farkndahis 5 0,900 11510 | 1862
Marka Degeri Marka 3 0,877 0,863 | 0477
Cagrisimlari
Marka Sadakati 3 0,916 -0,541 -0,885
Marka imajt 7 0,955 -1,072 0,794
Marka Aski 8 0,953 -0,370 -0,578

Tablo 18’de goriildiigii iizere 6lgeklerin ve alt boyutlarinin bir boyut disinda
yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugu goriilmektedir (0>0,80). Hedonik
tilkketim egilimi 6l¢eginin bir boyutu olan deger boyutu ise oldukea giivenilir bir
degere sahiptir (a>0,70). Gergeklestirilen giivenirlik analizi sonucunda en yiiksek
Cronbach’s Alpha (i¢ tutarlilik) katsayisina sahip 6l¢egin marka imaji oldugu
goriilmektedir (0=0,955). En diisiik Cronbach’s Alpha (i¢ tutarlilik) katsayisina
ise Hedonik tiiketim egilimi 6l¢eginin deger (firsatlar1 yakalama) boyutu oldugu
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gorlilmektedir (0=0,716). Normallik dagilimi analizi sonucunda ise hedonik
tilkketim egilimi, marka degeri, marka imaj1 ve marka aski 6lgeklerinin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri “+2” ile “-2” degerleri arasinda yer almakta, bu sonuglar
George ve Mallery (2016)’nin degerleriyle uyum gostermektedir.

3.7.5. 6Igeklere Ait Dogrulayici Faktor Analizleri

Caligmada kullanilan Olgeklerden elde edilen verilerle dogrulanip
dogrulanmadiginin belirlenmesi i¢in kullanilan 6lgeklere “Dogrulayici Faktor
Analizi” (DFA) uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi genel olarak 6lgeklerin
gelistirilmesi ve gecerlilik analizlerinin yapilmasinda kullanilmaktadir. Daha
Onceden belirlenmis ve diizenlenmis bir yapiin dogrulanmasini hedeflemektedir
(Bayram,2010,s.42). DFA gbzlenenbazi degiskenlerinbir gizli degisken olusturup
olusturmadigimi veya bir¢ok gizli degiskenin aralarinda var olmasi beklenen
iligkilerin var olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Karagdz, 2019,
s. 1034). DFA yapisal esitlik modellemesinin 6zel bir uygulama alanidir. DFA
genel olarak daha 6ncesinde kullanilmig 6lgeklerin orijinal yapisinin elde edilen
veri ile dogrulanip dogrulanmadigmi belirlemek amacglanarak yapilmaktadir.
AFA genel olarak maddelerin hangi faktoriin altinda toplanacagini tespit etmek
amaciyla kullanilirken DFA ise degiskenlerin olusturdugu yapimin altinda yer
alan iligkilerin, olusturulan hipotezlerin ve 6lgeklerin veri seti ile uygunlugunun
dogrulanmasi yoluyla gergeklestirilmektedir. AFA kesfetmek (agiklamak), DFA
ise dogrulamak amaciyla gergeklestirilen analizlerdir (Giirbiiz ve Sahin, 2016,
s. 334).

Yapisal Esitlik Modelleri (YEM) uygulamalarinda test edilen modelin verilerle
desteklenip desteklenmedigini belirlemek i¢in analizler sonucunda ortaya ¢ikan
uyum iyiligi indeksleri degerleri kullanilmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2016, s. 336).
Yapilan arastirmalarda hangi uyum iyiligi indeksleri degerlerinin kullanilacagina
dair ¢esitli goriisler bulunmaktadir. En fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri
ise CMIN/DF-y2/df (Ki-Kare/serbestlik derecesi), RMSEA (yaklasik hatalarin
ortalama karekokii), CFI (Karsilastirmali uyum indeksi), GFI (iyilik uyum
indeksi), AGFI (Diizeltilmis iyilik uyum indeksi), NFI (normlastirilmis uyum
indeksi), TLI (NNFI) (normlagtirilmamis uyum indeksi) olarak goriilmektedir.
GFI, CFI, AGFL, NFI, TLI (NNFI) degerleri O ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Bu degerlerin 1’e yaklagsmasi iyi uyumun artmasini saglamaktadir. CMIN/DF
degerinin 5’ten kiigiik ve 0’a yakin olmast ile RMSEA degerinin de 0’a yakin
olmasi uyum iyiligi degerlerinin iyi seviyede oldugunun gostermektedir (Hair
vd., 2014, s. 580-581). Literatiirdeki kaynaklardan yararlanarak ¢aligmadan elde
edilen DFA ve YEM’ de kullanilabilecek uyum iyiligi indekslerinin referans
degerleri Tablo 19°da gosterilmektedir.
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Tablo 19. DFA ve YEM’de Kullanilan Uyum lyiligi indeksleri Referans Degerleri

. Referans Degerleri
Indeks Ad1 -
Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
CMIN/DF <3 3<CMIN/DF<5
RMSEA <0,05 <0,10
CFI >0,95 >0,90
GFI >0,95 >0,80
AGFI >0,95 >0,80
NFI >0,95 >0,80
TLI (NNFI) >0,95 >0,90

Kaynak: Wheaton vd., 1977; Marsh ve Hocevar, 1985; MacCallum vd., 1996; Forza ve Flippini,
1998; Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel vd., 2003; Byrne, 2010; Tabachnick ve Fidell,
2014; Hair vd., 2014; Kline, 2015; Abedi vd., 2015.

Hedonik tiiketim egilimi 6l¢eginin dogrulayici faktdr analizi faktor yikleri
Sekil 7°de verilmektedir.

209 906

H8RO)| |HO(RO)

HA(RA) HE(RA) 44

rahatlamax

Sekil 7. Hedonik Tiiketim Egilim Olcegi DFA
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Hedonik tiiketim egilimi 6lgeginin uyum iyiligi degerleri sonuglar1 Tablo
20°de verilmektedir.

Tablo 20. Hedonik Tiiketim Egilimi Olgegi Uyum lyiligi Degerleri Sonuglari

indeks Ad1 Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 4,709
RMSEA <0,10 0,080
CFI >0,90 0,959
GFI >0,80 0,941
AGFI >0,80 0,904
NFI >0,80 0,949
TLI (NNFI) >0,90 0,944

Hedonik tiiketim egilimi 6l¢egine daha dnce yapilan AFA sonrasinda ortaya
cikan dort faktorlii yapisinin uygunlugu DFA ile test edilmistir. Analiz sonucunda
ortaya cikan ve Tablo 20’de gosterilen uyum iyiligi degerleri, verilerin model
ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak analiz sonucunda her bir
gozlenen degiskene ait yol katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Sekil 7°de goriilmekte olan faktor yiiklerinin kabul edilebilir deger olan 0,30’dan
yliksek olmasi gizli degiskenlerin tahmin etme giiciiniin yiiksek ve Olglim
aracinin uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan birinci diizey DFA’ya ait
gizli ve gozlenen degerler arasindaki faktor yiikleri Sekil 8’de gosterilmektedir.
H5-“Aligveris yapmak benim igin bir stres atma yoludur.” ifadesi rahatlama
boyutu tizerinde, H7-“Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim ¢iinkii onlar
iyl hissettiginde ben de iyi hissederim.” ifadesi rol boyutu iizerinde, HI1-
“Alisveris yaparken indirimli iiriinleri aramaktan zevk alirnm.” ifadesi deger
boyutu iizerinde H17-“Moday1 takip etmek icin aligverise giderim.” ifadesi
de fikir edinme boyutu iizerinde en fazla etkiye sahip ifadelerdir. Bu sonuglar
arastirmanin AFA sonuglarindan elde edilen verilerin hedonik tiiketim egilimi
Olceginin dort faktorli yapisint dogrulamaktadir.

Marka degeri 6lgeginin dogrulayict faktdr analizi faktor yiikleri Sekil 8’de
verilmektedir.
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Sekil 8. Marka Degeri Olgegi DFA

Marka degeri Olgeginin uyum 1iyiligi degerleri sonuglari Tablo 21°de
verilmektedir.

Tablo 21. Marka Degeri Olcegi Uyum lyiligi Degerleri Sonuclart

indeks Ad Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum Tyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 4,537
RMSEA <0,10 0,078
CFI >0,90 0,969
GFI >0,80 0,942
AGFI >0,80 0,905
NFI >0,80 0,960
TLI (NNFI) >0,90 0,957

Marka degeri lgegine daha 6nce yapilan AFA sonrasinda ortaya ¢ikan i
faktorli yapisinin uygunlugu DFA ile test edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
uyum iyiligi indekslerinden CMIN/DF (5,189) degeri kabul edilebilir sinirlar
icerisinde yer almadigi i¢in modifikasyon indeksleri incelenmis ve yiiksek
degisim oranina sahip olan MD2 ve MDS5 hata terimleri arasinda kovaryans
cizilerek analiz tekrarlanmigtir. Yinelenen analiz sonucunda ortaya ¢ikan ve Tablo
21°de gosterilen uyum iyiligi degerleri, verilerin model ile uyumlu oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak analiz sonucunda her bir gdzlenen degiskene ait
yol katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sekil 8’de goriilmekte
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olan faktdr yiiklerinin kabul edilebilir deger olan 0,30’dan yiiksek olmas1 gizli
degiskenlerin tahmin etme giiciinilin yiiksek ve dl¢iim aracinin uygun oldugunu
gostermektedir. Yapilan birinci diizey DFA’ya ait gizli ve gozlenen degerler
arasindaki faktor yiikleri Sekil 8’de gosterilmektedir. MD3-“Bu marka bana ¢ok
tanidik gelen bir markadir.” ifadesi marka farkindalig1 boyutu iizerinde, MD12-
“Bu markanin fiyati g6z 6niine alindiginda verdigim paranin karsiligini fazlasiyla
alirim.” ifadesi marka ¢agrisimlar1 boyutu {izerinde, MD21-“Aligveris yaptigim
yerde bu akilli telefon markasi var ise baska bir marka tercih etmem.” ifadesi
marka sadakati boyutu {lizerinde en fazla etkiye sahip ifadelerdir. Bu sonuglar
arastirmanin AFA sonuglarindan elde edilen verilerin marka degeri 6lgeginin {i¢
faktorli yapisint dogrulamaktadir.

Marka imaj1 6l¢eginin dogrulayic1 faktor analizi faktor yiikleri Sekil 9°da
verilmektedir.

Sekil 9. Marka Imaji Olgegi DFA

Marka imaji Ol¢eginin uyum iyiligi degerleri sonuglar1 Tablo 22°de
verilmektedir.
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Tablo 22. Marka imaj1 Olgegi Uyum lyiligi Degerleri Sonuglari

indeks Ad Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum fyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 3,656
RMSEA <0,10 0,068
CFI >0,90 0,993
GFI >0,80 0,981
AGFI >0,80 0,951
NFI >0,80 0,990
TLI (NNFI) >0,90 0,986

Tek boyuttan olusan marka imaji 6lgegi DFA ile test edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda uyum iyiligi indekslerinden RMSEA (0,116) ve CMIN/
DF (8,713) degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almadigi igin
modifikasyon indeksleri incelenmis ve yiiksek degisim orania sahip olan MI1
ile MI2, MI1 ile MI3 ve MI3 ile MI4 hata terimleri arasinda kovaryans ¢izilerek
analiz tekrarlanmistir. Yinelenen analiz sonucunda ortaya ¢ikan ve Tablo
22°de gosterilen uyum iyiligi degerleri, verilerin model ile uyumlu oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak analiz sonucunda her bir gdzlenen degiskene ait
yol katsayilar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Sekil 9’da goriilmekte
olan faktor yiiklerinin kabul edilebilir deger olan 0,30’dan yiiksek olmasi gizli
degiskenlerin tahmin etme giicliniin yiiksek ve 6l¢iim aracinin uygun oldugunu
gostermektedir. Yapilan birinci diizey DFA’ya ait gizli ve gozlenen degerler
arasindaki faktor yiikleri Sekil 9’da gosterilmektedir. MI5-“Bu markanin
iiriinlerinin kalitesi yiiksektir.” maddesi marka imaj1 dlgegi lizerinde en fazla

etkiye sahip ifadedir.
Marka agki dlgeginin dogrulayici faktor analizi faktor yiikleri Sekil 10°da
verilmektedir.
50
ﬁ 18 67
MA1 MA2 MA3 MAS MABG MAS MAS MA10

811 13

Sekil 10. Marka Aski Olgegi DFA
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Marka agki6l¢egininuyumiyiligi degerleri sonuclari1 Tablo 23’te verilmektedir.

Tablo 23. Marka Aski Olgegi Uyum lyiligi Degerleri Sonuglari

indeks Ad1 Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum Tyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 4,543
RMSEA <0,10 0,079
CFI >0,90 0,987
GFI >0,80 0,968
AGFI >(,80 0,932
NFI >(,80 0,984
TLI (NNFI) 0,90 0,979

Tek boyuttan olusan marka aski 6l¢egi DFA ile test edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda uyum iyiligi indekslerinden RMSEA (0,221), CMIN/DF (28,950),
CFI (0,883), AGFI (0,649) ve TLI (0,837) degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisinde yer almadigi i¢cin modifikasyon indeksleri incelenmis ve yiiksek
degisim oranina sahip olan MA1 ile MA3, MAS ile MA9 ve MA9 ile MA10
hata terimleri arasinda kovaryans cizilerek analiz tekrarlanmistir. Yinelenen
analiz sonucunda ortaya ¢ikan ve Tablo 23’te gosterilen uyum iyiligi degerleri,
verilerin model ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Buna ek olarak analiz
sonucunda her bir gozlenen degiskene ait yol katsayilar istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Sekil 10’da goriilmekte olan faktor yiiklerinin kabul
edilebilir deger olan 0,30°dan yiiksek olmas1 gizli degiskenlerin tahmin etme
giicliniin yiiksek ve Ol¢iim aracinin uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan
birinci diizey DFA’ya ait gizli ve gozlenen degerler arasindaki faktor yiikleri
Sekil 10°da gosterilmektedir. MAS-“Bu marka beni ¢ok mutlu eder.” maddesi
marka agki 6l¢egi iizerinde en fazla etkiye sahip ifadedir.

3.7.6. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi

Calismada kullanilan degiskenler arasinda bulunan iligkilerin incelenmesi
amactyla korelasyon analizi ger¢eklestirilmistir. Arastirma modelinde bulunan
hedonik tiiketim egilimi (rahatlama, rol, deger, fikir edinme boyutlari), marka
degeri (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati boyutlari), marka
imaj1 ve marka agk1 6l¢ekleri arasinda bir iliski olup olmadig1 Pearson korelasyon
katsayist hesaplanmasiyla test edilmistir. Korelasyon analizi bulgular1 Tablo
24’te verilmektedir.
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Tablo 24. Degiskenlere Ait Korelasyon Katsayilari

Boyutlar 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-Rahatlama 1

2-Rol  |0443%%| 1

3-Deger | 0,392%+|0354%*| 1

édf::; 0,614%* [ 0,436%* | 0.441%% | 1
F:r-llzf:?;:ﬁgn 0,222%% [ 0,176%* | 0,128%* [0,152%* | 1
cfgf;ffﬁin 0,224%% | 0,259%* | 0,204%* | 0,188%* | 0,402%* | 1

;x:&:z 0,318%% | 0,241%% | 0,238%* | 0,310%* | 0,507%* | 0,464%* | 1

s'il‘fn’;;‘a 0,278%% | 0,227%% | 0,179%* | 0,213%* | 0,684%* | 0,530%* | 0,757** | 1
9-Marka

Asta 0,358%% | 0,326%* | 0,247%* | 0,369%* | 0,492%% | 0,498%* | 0,.816%* | 0,743%* | 1

**p<0,01 diizeyinde anlaml

Iki veri dizisi arasindaki dogrusal iliskinin giiciinii ve yoniinii belirten
korelasyon katsayis1 “-1” ile “+1” arasinda bir deger alan sonuglar1 ‘r’ ile
gosterilen istatistiksel bir islemdir (Can, 2017, s. 369). Korelasyon katsayis1 “+1”
degerine yakin ise iki degisken arasinda pozitif yonli bir iligki, “-1” degerine
yakin ise negatif yonli bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. Korelasyon
katsayisinin 0< r <0,3 zayif diizeyde bir iliskiyi, 0,3< r <0,7 orta diizeyde bir
iligkiyi, 0,7<r <1 kuvvetli diizeyde bir iliskiyi gdstermektedir (Glirbiiz ve Sahin,
2016, s. 264).

Elde edilen bulgular sonucunda biitiin boyutlar ve dl¢ekler arasinda (p<0,01
diizeyinde) iliski diizeyleri degismekle birlikte pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Rahatlama boyutunun marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar ve
marka imaj1 ile pozitif yonlii zayif diizeyde bir iliskisi oldugu goriilmektedir.
Ayrica rahatlama boyutunun rol, deger, fikir edinme, marka sadakati ve marka
aski ile pozitif yonlii orta diizeyde bir iligkisi oldugu goriilmektedir.

Rol boyutunun marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati ve
marka imaj1 ile pozitif yonlii zayif diizeyde bir iliskisi oldugu goriilmektedir.
Ayrica rol boyutunun deger, fikir edinme ve marka agki ile pozitif yonli orta
diizeyde bir iligkisi oldugu goriilmektedir.

Deger boyutunun marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati,
marka imaji ve marka agki ile pozitif yonlii zayif diizeyde bir iliskisi oldugu
goriiliirken; fikir edinme ile pozitif yonlii orta diizeyde bir iliskisi oldugu
goriilmektedir.
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Fikir edinme boyutunun marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka imajt
ile pozitif yonlii zayif diizeyde bir iligkisi oldugu goriiliirken; marka sadakati ve
marka aski ile pozitif yonlii orta diizeyde bir iligkisi oldugu goriilmektedir.

Marka farkindaligi boyutunun marka ¢agrisimlari, marka sadakati,
marka imaj1 ve marka aski ile pozitif yonli orta diizeyde bir iliskisi oldugu
gorlilmektedir. Marka g¢agrigimlart boyutunun marka sadakati, marka imaji
ve marka aski ile pozitif yonlii orta diizeyde bir iliskisi bulunmaktadir. Marka
sadakati boyutunun marka imaj1 ve marka aski ile pozitif yonli kuvvetli diizeyde
bir iligkisi bulunmaktadir. Ayrica yine marka imaji 6l¢egi ve marka agki arasinda
pozitif yonlii kuvvetli diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Marka imaji, marka
degeri, hedonik tiiketim egilimi ve marka agki degiskenlerinin kavramsal kisimda
da daha once belirtildigi tizere duygusal ve algisal 6zellikleri sahip oldugu
gorlilmektedir. Bu durumdan dolay1 bu degiskenler arasinda pozitif yonli bir
iliskinin bulunmasi teorik ¢ergeve ile paralellik gostermektedir.

3.7.7. Yapisal Esitlik Modellemesi-Yol Analizi

Temel amaci bir veya daha fazla bagimsiz degisken ile bir veya daha fazla
bagimli degisken arasindaki iligkiler dizisini smamak olan Yapisal esitlik
modellemesi (YEM); faktor analizi ve regresyon analizlerinin birlesiminden
olugsmakta, genel olarak gozlenen ve gizli (Ortiik) degiskenleri barmdiran
modellerin test edilmesinde kullanilan bir yontemdir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.
331). Yapisal esitlik modeli siireci; teorinin olusturulmasi, modelin belirlenmesi
ve ¢izimi, 6rneklemin belirlenmesi ve verilerin toplanmasi, belirlenen modelin
test edilmesi, modelin uyumlu olup olmadiginin belirlenmesi son olarak da
model uyumlu degilse model iizerinde degisikliklerin yapilmast (modelin
modifikasyonu) asamalarindan olugmaktadir (Karagdz, 2019, s. 1036).

Yol analizi; ¢oklu regresyon gibi c¢alisan, iki ve daha fazla degiskenin
arasindaki dogrudan ve dolayl iliskilerin test edildigi modellere denmektedir
(Giirbiiz, 2016, s. 336). Bu modellerin sema olarak gosterimi ise yol diyagrami
(path diagram) adin1 almaktadir (Byrne, 2010, s. 9). Calismada bulunan 6lgme
araclarinin fazlalig1 dolayisiyla hipotezlerle ilgili olusturulacak yapisal esitlik
modelinin arastirmay1 karmasiklagtirma ihtimali bulunmaktadir. Bundan
dolay1 arastirma gozlenen degiskenlerle yol analizi yontemi kullanilarak
gergeklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve boyutlar Cronbach’s Alpha ve faktor analizi
sonuclar1 degerlendirilerek faktorlerin deger ortalamalar1 alinmis ve son puanlar
analizde kullanilmistir. Model Maximum Likelihood (en yiiksek olabilirlik
tahmini) yontemi ile test edilmis ve verilerin modelle uygun olup olmadiginin
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belirlenmesi i¢in gerceklestirilen yapisal esitlik yol analizi modeli Sekil 11°de
verilmektedir.

—T 03
]

rahatlama
21

Sekil 11. Degiskenler Arasi Yol Analizi

Yapilan analiz sonucunda elde edilen ve Tablo 25°’te verilen model uyum
iyiligi degerleri modelin iyi uyum sinirlar i¢inde oldugunu gostermektedir. Buna
ek olarak Tablo 26’da modeldeki yollarin regresyon agirliklart ve anlamlilik
diizeylerine bakildiginda modelde anlamsiz yollarin oldugunu ve modelden
cikarilmasi gerektigi goriilmektedir.

Tablo 25. Model Uyum lyiligi Degerleri

indeks Ad Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum Tyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 4,515
RMSEA <0,10 0,078
CFI >0,90 0,983
GFI >0,80 0,980
AGFI >0,80 0,925
NFI >0,80 0,978
TLI (NNFI) >0,90 0,949
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Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan model regresyon agirlik degerleri ve

degiskenler aras1 yollar Tablo 26’da verilmektedir.

Tablo 26. Model Regresyon Agirliklart ve Anlamliliklart

Degiskenler Arasi Yollar i} S.E. Anlamhilik (P)
Marka Imaji — Marka Farkindalig1 0,684 0,026 oAk
Marka imajt — Marka Cagrigimlari 0,530 | 0,035 ok
Marka Tmajt — Marka Sadakati 0,757 | 0,039 ok
Marka Imaj: — Rahatlama 0,278 0,060 wokx
Marka Imaji — Rol 0,227 0,055 wkx
Marka Imaj — Fikir Edinme 0,213 0,054 kol
Marka imajt — Deger 0,179 | 0,050 *E
Marka Farkindaligi — Marka Aski -0,030 | 0,030 0,320
Marka Cagrisimlart — Marka Aski 0,077 0,022 *k
Marka Sadakati — Marka Aski1 0,541 0,019 Kok &
Deger — Marka Aski -0,019 0,017 0,456
Rol — Marka Aski 0,077 0,016 *ok
Rahatlama — Marka Aski 0,010 0,016 0,725
Fikir Edinme — Marka Ask1 0,104 0,018 oAk
Marka Imaj1 — Marka Aski 0,283 0,034 ok

*#%p<0,001 diizeyinde anlamli (B: standartlastirilmis yol katsayisi)

**p<0,01 diizeyinde anlaml

Modelde bir iligskinin ¢ikarilmasi degiskenlerin diger iliskilerini de
etkileyeceginden dolayr anlamli olmayan iligkiler tek tek atilarak analiz
tekrarlanmistir. Modelin uyum 1iyiligi degerleri ve tahminler kontrol edilmistir.
Sonug olarak marka farkindaligi ile marka aski arasindaki yol anlamsiz oldugu
i¢in H,, rahatlama boyutu ile marka agki arasindaki yol anlamsiz oldugu i¢in H ,
ve deger boyutu ile marka agki arasindaki yol anlamsiz oldugu igin H,, hipotezleri
desteklenmemektedir. Anlamli olmayan tiim yollar ¢ikarildiktan sonra olugan
modifiye model yol analizi Sekil 12°de verilmektedir.
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Sekil 12. Modifiye Model Yol Analizi

Anlamsiz olan yollarin ¢ikarilmasi ile olusan modifikasyon yapilmis modelin

uyum iyiligi degerleri Tablo 27’de verilmistir.

Tablo 27. Modifiye Model Uyum lyiligi Degerleri

indeks Adi Referans Degeri Modelden Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri
CMIN/DF <5 3,717
RMSEA <0,10 0,069
CFI >0),90 0,983
GFI >0,80 0,979
AGFI >(,80 0,938
NFI >0,80 0,978
TLI (NNFI) >0),90 0,960

Anlamsiz yollarin ¢ikarilmastyla birlikte yapilan analiz sonucunda ortaya

cikan modifiye model regresyon agirlik degerleri ve degiskenler arasi yollar
Tablo 28’de verilmektedir.
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Tablo 28. Modifiye Model Regresyon Agirliklart ve Anlamliliklart

Degiskenler Arasi Yollar i} S.E. Anlamhilik (P)
Marka Imaj1 — Marka Farkindalig1 0,684 | 0,026 Ak
Marka Imaji — Marka Cagrisimlari 0,530 | 0,035 Ak
Marka Tmajt — Marka Sadakati 0,757 | 0,039 E
Marka Imaj1 — Rahatlama 0,278 | 0,060 ok
Marka Imaj1 — Rol 0,227 | 0,055 Hokx
Marka Imaji — Fikir Edinme 0,213 | 0,054 Ak
Marka imaj1 — Deger 0,179 | 0,050 xE
Marka Cagrisimlar1 — Marka Aski 0,074 | 0,022 Hk
Marka Sadakati — Marka Aski 0,541 | 0,019 HkE
Rol — Marka Aski 0,075 | 0,015 **
Fikir Edinme — Marka Aski 0,103 | 0,015 Ak
Marka Imaj1 — Marka Aski 0,264 | 0,030 ok

*#%p<0,001 diizeyinde anlamli (B: standartlastirilmis yol katsayisi)
**p<0,01 diizeyinde anlamli

Degiskenler arasi yol analizi sonuglarina gore; marka imajinin marka degeri
boyutlarindan marka farkindaligi (b=0,684; p<0,001), marka ¢agrigimlari
(b=0,530; p<0,001) ve marka sadakati (b=0,757; p<0,001) {lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Marka imajmin hedonik tiiketim
egilimi boyutlarindan rahatlama (b=0,278; p<0,001), rol (b=0,227; p<0,001),
deger (b=0,179; p<0,001) ve fikir edinme (b=0,213; p<0,001) iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirmada yine marka
imajinin marka aski (b=0,264; p<0,001) iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi
oldugu gortilmistiir. Buradan sonugla H , H,, H,, H,, H,, H , H, ve H, hipotezleri
desteklenmektedir.

Marka degeri boyutlarindan marka sadakati (b=0,541; p<0,001) ve marka
cagrisimlarinin (b=0,074; p<0,01) marka aski iizerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi goriilmiistiir. Ayrica hedonik tiiketim egilimi boyutlarindan rol (b=0,075;
p<0,01) ve fikir edinmenin (b=0,103; p<0,001) marka aski {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda H,, H,| H,;ve H,;
hipotezleri desteklenmektedir.

10°

Hedonik tiiketim egiliminin rahatlama, rol, deger, fikir edinme boyutlari;
marka degerinin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka sadakati boyutlari
ve marka imaj1 ve marka aski 6lgeklerinin puanlarinin kurulan modelde cinsiyete
gore farkliliga sahip olup olmadiklarinin belirlenmesi amaciyla kadin ve erkek
gruplar1 arasindaki yol analizi sonuglarina ayri olarak bakilmigtir. Cinsiyete gore
modeldeki yollar arasinda olusan degisimler, yol analizi sonuglarinin regresyon
agirhiklar ve anlamliliklar: Tablo 29°da gosterilmektedir.
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Tablo 29. Yol Analizi Sonuglarinin Cinsiyete Gore Regresyon Agirliklar: ve Anlamliliklar:

Degiskenler Arasi Yollar B P By P B P,
Marka imajt — Marka Farkindaligi 0,684 | *** | 0,643 | ¥*¥* | 0,724 | ***
Marka imajt — Marka Cagrisimlart 0,530 | *** | 0,554 | ***| 0,502 | ***
Marka Imaj: — Marka Sadakati 0,757 | *** | 0,795 | *** | 0,716 wkx
Marka Imaj: — Rahatlama 0,278 | *** | 0,243 | *** | 0,310 Aok
Marka imajt — Rol 0,227 | *** 1 0,141 | * | 0,304 | ***
Marka Imaj: — Fikir Edinme 0,213 | *** | 0,173 | ** | 0,248 ok
Marka Imaj: — Deger 0,179 | *** | 0,152 | ** | 0,192 **
Marka Cagrisimlar1 — Marka Aski 0,074 | ** | 0,099 | ** | 0,039 | 0,290
Marka Sadakati — Marka Aski 0,541 | *** | 0,525 | ***| 0,584 | ***
Rol — Marka Aski 0,075 | ** | 0,082 | * | 0,092 *
Fikir Edinme — Marka Aski 0,103 | *** | 0,147 | *** | 0,043 | 0,224
Marka Imaj — Marka Ask1 0,264 | *** | (0,245 | *** | 0,268 HHk

**%p<0,001 diizeyinde anlamli (B: standartlastirilmis yol katsayist)

##p<0,01 diizeyinde anlamli (B : standartlastirilmis yol katsayisi-kadin, f: standartlastiriimig yol
katsay1si-erkek)

*p<0,05 diizeyinde anlamli (P, : anlamlilik degeri-kadin, P : anlamlilik degeri-erkek)

Aragtirmanin kadin ve erkekler (cinsiyete gore) i¢in yapilan yol analizi
modelinin uyum 1iyiligi degerleri ile modelin uyum 1iyiligi degerlerinin ile
kargilastirilmasi Tablo 30°da verilmektedir.

Tablo 30. Cinsiyete Gére Model Uyum lyiligi Degerleri

. . Cinsiyete Gore Elde Edilen Model iyi
Indeks Refefal}s Model(.lefl.lilde I:]dllen. Uyum Degerleri
Ad1 Degeri Uyum lyiligi Degerleri
Kadin Erkek
CMIN/DF <5 3,717 2,313 3,024
RMSEA <0,10 0,069 0,065 0,088
CFI >0,90 0,983 0,985 0,973
GFI >0,80 0,979 0,977 0,964
AGFI >0,80 0,938 0,930 0,893
NFI >0,80 0,978 0,974 0,961
TLI
(NNFI) >0,90 0,960 0,963 0,935

Tablo 30’a bakildiginda kadin ve erkek tiiketicilerin marka imaj1 algilarmin
marka degeri algilar1 tizerindeki pozitif ve anlamli etkisinde bir degisim
olmadigt tespit edilmistir. Yine kadin ve erkek tiiketicilerin marka imaj1 algisinin
hedonik tiiketim egilimlerine pozitif ve anlamli olan bir etkisi oldugu ve modelin
tamamina gore bu etkide biiylik bir degisim olmadigi goriilmektedir. Fakat
modelin tamaminda ve kadin tiiketicilerde marka cagrisimlar ile fikir edinme
boyutlarinin marka aski {izerinde pozitif ve diisiik diizeyde de olsa anlaml bir
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etkisi bulunurken erkek tiiketicilerde bu etkilerin anlamsiz oldugu goriilmektedir.
Modelin biitiinline bakildiginda kadin ve erkek tiiketicilerde marka sadakati
ve rol boyutlarinin marka agki algilan iizerinde pozitif ve anlamli olan etkisi
yine devam etmektedir. Rol boyutunun marka askina etkisinin gorece diisiik bir
diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica her iki cinsiyet grubunun da marka imaji
algilarinin marka agkina pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir ve
modelin biitlinline gore bir degisim gozlenmemistir.

Son olarak hedonik tiiketim egiliminin rahatlama, rol, deger, fikir edinme
boyutlar;; marka degerinin marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka
sadakati boyutlar1 ve marka imaj1 ve marka agki 6lgeklerinin puanlarinin kurulan
modelde gelir ve yasa gore de farkliliga sahip olup olmadiklarinin belirlenmesi
amacityla yol analizi sonuglarina ayri olarak bakilmistir. Fakat gerceklestirilen
analizde herhangi bir anlamli farklilik bulunmamustir.

3.7.8. Model Aracilik ve Diizenleyici Degisken Analizleri

Bagimsiz degiskenin etkisini bagimli degiskene iletilmesini saglayan
bir degisken olan aracit (mediator) degisken, bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki etkisini agiklama durumuna (nasil ve neden meydana
geldiginin acgiklanmasina) yardimeci olmakta ve iki degisken arasinda bir
baglanti mekanizmast olarak calismaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2016, s. 81).
Arastirma modelinde marka imajinin marka agkina etkisinde kullanilan marka
sadakati, marka ¢agrisimlari, rol ve fikir edinme boyutlarinin aracilik etkisinin
belirlenmesinde bootstrap yontemi uygulanmistir. Bootstrap yontemi ise; elde
edilen n miktardaki 6rneklemin daha biiyiik bir veri seti haline getirilmesi sonucu
istatistiksel degerinin daha fazla gdzlenmesini ve dagilim hakkinda daha iyi bilgi
edinilmesini saglayan yonteme denilmektedir (Hayes, 2009, s. 412). Bootstrap
yontemi sonucunda orijinal 6rneklemi gorgiil (empirical) olarak temsil edebilen
fazlastyla biiyiik 6rneklemler olusturulmaktadir. Ayrica bootstrap yonteminin
Baron Kenny geleneksel (1986) yonteminden ve Sobel testinden daha giivenilir
sonuglar verdigi one siiriilmektedir (Giirbiiz, 2019, s. 59-79). Bootstrap yontemi
sonucu ortaya ¢ikan gliven araliginda alt ve st sinirlar arasinda sifir (0) degerinin
yer almamasi dolayli etkinin var oldugunun kabul edilmesini gostermektedir
(Hair, 2014, s. 22). Degiskenler arasi anlamli olan dolayli etkiler bu boliimiin
altinda incelenmistir. Bu sonuglara gore H,, hipotezi desteklenmistir. Ancak
H17’
oldugu i¢in desteklenmemistir.

H,, H,, hipotezleri; aracilik etkisi ¢ikmasina ragmen etki buytikligi diisik
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Marka Imaji ile Marka Aski Arasindaki Iliskide Marka Sadakatinin
Aracilik Rolii

Marka imaji1 ve marka aski arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik
etkisini belirlemek icin olusturulan model Sekil 13’te gosterilmektedir.

& Marka Sadakati
¥ &
Os

Marka Tmajt p=0,793 Marka Aski

Dogrudan Etki, B= 0,307 P<0,001
Dolayli Etki, = 0,486, %95 GA (0,393-0,583)
Sekil 13. Marka imaji-Marka Aski liskisinde Marka Sadakatinin Aracilik Rolii

Gergeklestirilen yol analizi sonucunda uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir
smirlar igerisindedir. Bu baglamda modelin veri ile uyumlu oldugu goriilmektedir
(CMIN(y2)/DF=4,669; GFI=0,892; AGFI=0,855; NFI=0,950; TLI=0,952;
CF1=0,960; RMSEA=0,080). Bootstrap sonuglari; marka imajinin marka agkini,
marka sadakati aracilig1 ile anlamli ve dolayli olarak etkiledigini gostermektedir
(B=0,486, %95 GA [0,393-0,583]).

Diizenleyici Degisken Analizi

Diizenleyici etki bagimli-bagimsiz degiskenler arasindaki iligkinin ii¢lincii bir
bagimsiz degiskenin degerine tabi olarak etkilenmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Hair, 2014). Arastirmanin bu boliimiinde marka imaji ve marka agki iliskisinde,
cinsiyet, gelir ve yasin diizenleyici rolii ve etkisi arastirilmistir. Diizenleyici
etkilerin tespit edilmesi i¢in analizler yapilmig fakat istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamistir. Bu baglamda H, , H,  H,, hipotezleri desteklenmemistir.

3.7.9. Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Gore Farkliliklari

Arastirmaya katki veren katilimcilarin hedonik tiiketim egilimi 6lgeginin
rahatlama, rol, deger, fikir edinme boyutlari, marka degeri Ol¢eginin marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, marka sadakati boyutlari, marka imaji1 ve marka
aski Olceklerinin; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu, ¢aligma durumu ve
egitim durumu gibi demografik degiskenlere gore bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in t testleri ve tek yonlit ANOVA analizleri gerceklestirilmistir.

Degiskenlerin katilimeilarin cinsiyetine gore farklilik olup olmadig1 bagimsiz
orneklem t-testi ile analiz edilmis olup analiz sonuglar1 Tablo 31°de verilmektedir.
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Tablo 31. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklihgima iliskin Bagimsiz
Orneklem T-Testi Sonuglari

Degiskenler Cinsiyet N X S.S. t p

Kadmn 313 4,32 1,87

Rahatlama 8,403 0,000
Erkek 262 3,04 1,79
Kadm 313 4,95 1,64

Rol 7,910 0,000
Erkek 262 3,85 1,70
Kadin 313 4,76 1,50

Deger 3,781 0,000
Erkek 262 4,26 1,63
Kadm 313 3,26 1,79

Fikir Edinme 6,149 0,000
Erkek 262 2,41 1,53
Kadin 313 6,20 1,05

Marka Farkindahg 1,584 0,114
Erkek 262 6,06 1,15
Kadin 313 5,56 1,26

Marka Cagrisimlar: 1,029 0,304
Erkek 262 5,45 1,33
Kadm 313 5,09 1,82

Marka Sadakati 3,377 0,001
Erkek 262 4,56 1,89
. Kadin 313 5,73 1,28

Marka Imaji 1,554 0,121
Erkek 262 5,56 1,33
Kadm 313 3,50 1,09

Marka Aski 2,240 0,025
Erkek 262 3,29 1,08

Gergeklestirilen bagimsiz orneklem t-testi sonuglari tiiketicilerin marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve marka imaji algilarinin cinsiyete gore anlamli
bir farkinin bulunmadigint gostermektedir (p>0,05). Tablo 31°deki sonuclara
gore hedonik tiiketim egilimi 6lgeginde yer alan rahatlama, rol, deger ve fikir
edinme boyutlarinda istatistiki olarak anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir
(p<0,05). i1k olarak rahatlama boyutunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit
edilmis, bu boyutta kadin tiiketicilerin (X=4,32) erkek tiiketicilere (X=3,04) gore
daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin cinsiyete gore
rol boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmis, kadin tiiketicilerin (X=4,95) erkek tiiketicilere (X=3,85) gore daha
yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Hedonik tiiketim egiliminin
diger bir boyutu olan deger boyutu cinsiyete gore incelendiginde istatistiki
olarak anlaml bir farklilik bulunmustur ve kadm tiiketicilerin (X=4,76) erkek
tiikketicilere (X=4,26) gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.
Son olarak fikir edinme boyutu cinsiyete gore incelendiginde ise istatistiki agidan
anlaml bir farkliik bulunmus olup, yine kadin tiiketicilerin (X=3,26) erkek
tiiketicilere (X=2,41) gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Sonuglara gore marka degeri boyutlarindan sadece marka sadakatinin cinsiyete
gore anlamli bir farkliliga sahip oldugu goriilmektedir (p<0,05). Katilimcilarin
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cinsiyete gore marka sadakati boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlaml
bir farklilik oldugu tespit edilmis, kadin tiiketicilerin (X=5,09) erkek tiiketicilere
(X=4,56) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca
gore kadin tiiketicilerin marka sadakati diizeylerinin erkek tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Son olarak yapilan analiz sonuglara gore
katilimcilarin cinsiyete gore marka agki 6lgegi incelendiginde istatistiki olarak
anlamli bir farklilik oldugu gériilmiistiir (p<<0,05) ve yine kadin tiiketicilerin
(X=3,50) erkek tiiketicilere (X=3,29) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu bulunmustur. Buna gore kadin tiiketicilerin marka agkina sahip olma
diizeylerinin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Degiskenlerin, katilimeilarin yaslarina gore farkliliga sahip olup olmadigi
tek yonlii ANOVA analizi yontemi ile test edilmistir ve analiz sonuglart Tablo
32’de verilmektedir. Homojen dagilan varyans i¢in Games-Howell testi en gliglii
test iken, homojen dagilmayan varyanslar arasindaki O6rneklem sayisinda az
sayida bir fark oldugu zaman Gabriel testinin kullanilmas1 daha dogru sonuglar
verebilmektedir (Field, 2013, s. 661). Homojen dagilmayan varyanslar igin
Post Hoc olarak Games-Howell testi, homojen dagilan varyanslar i¢in Post Hoc
olarak Gabriel testi kullanilmigtir.

Tablo 32. Degiskenlerin Katilimcilarin Yaslarma Gore Farklihgma iliskin
Tek Yonli ANOVA Analizi Sonuglari

Degiskenler Yas N X S.S. F P Post Hoc
1.(18-26) 194 | 4,16 | 2,08
2.(27-35) 158 | 4,10 | 1,82 1>3-4
Rahatlama 3.(36-44) 97 | 333 | 1.67 13,965 | 0,000 >3-4
4.(45 ve tstil) 126 | 2,96 | 1,76
1.(18-26) 194 | 4,67 | 1,82
2.(27-35) 158 | 4,57 | 1,80
Rol 3.(36-44) 97 | 425 | 1,58 3,208 0,023 1>4
4.(45 ve lstil) 126 | 4.12 | 1,67
1.(18-26) 194 | 4,51 | 1,69
< 2.(27-35) 158 | 4,56 | 1,47
Deger 3.(36-44) 97 |44 | 1,54 | 0071 | 097
4.(45 ve ustil) 126 | 4,56 | 1,57
1.(18-26) 194 | 3,17 | 1,93 1>3
- . 2.(27-35) 158 | 2,90 | 1,70
Fikir Edinme 3.(26-44) 97 | 2.64 | 1.46 4,068 0,007 1>4
4.(45 ve tstil) 126 | 2,55 | 1,56
1.(18-26) 194 | 6,43 | 0,86 >3-4
Marka 2.(27-35) 158 | 6,45 | 0,89
Farkindahg 3.(36-44) 97 | 5,95 | 0,99 31,913 10,000 2;3;14
4.(45 ve lstil) 126 | 5,43 | 1,37
1.(18-26) 194 | 5,70 | 1,29
Marka 2.(27-35) 158 | 5,59 | 1,37 1>4
Cagrisimlar: 3.(36-44) 97 | 5,38 | 1,14 4,625 0,003 2>4
4.(45 ve lstil) 126 | 5,19 | 1,28
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1.(18-26) 194 | 493 | 1,97 124
. 2.(27-35) 158 | 5,39 | 1,80

Marka Sadakati 3.(36-44) 97 | 487 | 1.73 13,341 0,000 gi;l
4.(45 ve lstil) 126 | 4,03 | 1,64

1.(18-26) 194 | 5,79 | 1,25 -
s 2.(27-35) 158 | 6,02 | 1,23

Marka Imaji 3.(36-44) 97 | 564 | 123 17,367 | 0,000 gzi
4.(45 ve ustil) 126 | 4,99 | 1,29

1.(18-26) 194 | 3,51 | 1,15 >4
2.(27-35) 158 | 3,68 | 1,08

Marka Aski 3.(36-44) 97 | 332 | 0.96 11,978 0,000 23>>3£-‘4

4.(45 ve Ustil) 126 | 2,96 | 0,95

Katilimcilarinyas gruplarina gore hedonik tiikketim egilimi 6lgegininrahatlama,
rol, fikir edinme, marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi, marka cagrisimlari,
marka sadakati boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica yas
gruplar ile marka imaj1 ve marka aski Olgekleri arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmiistiir. Ancak deger boyutu ile yas gruplart arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p<0,05).

Yas gruplarina bakildigi zaman 18-26 yas aralifinda (X=3,17; S.S.=1,93,
X=4,16; S.S.=2,08, X=4,67; S.S.=1,82) bulunan tiiketicilerin 45 ve {istii yas
araligindakilere (X=2,55; S.S.=1,56, X=2,96; S.S.=1,76, X=4,12; S.S.=1,67)
gore fikir edinmek, rahatlamak ve bagkalari i¢in aligveris yapmak (rol) amaciyla
aligveris yapma motivasyon diizeylerinin daha yiliksek oldugu ifade edilebilir.
18-26 yas araligindaki (X=3,17; S.S.=1,93) tiiketicilerin 26-44 yas araligindaki
(X=2,64; S.S.=1,46) tiiketicilere gore fikir edinmek i¢in aligveris yapma
motivasyon diizeylerinin daha ytliksek oldugu da goriilmektedir. Ayrica 27-35 yas
arahigindaki (X=4,10; S.S.=1,82) tiiketicilerin de 45 ve iistii yas aralifindakilere
(X=2,96; S.S.=1,76) gore rahatlamak igin alisveris yapma diizeylerinin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunlara ek olarak 18-25 yas aralifi (X=4,16;
S.S.=2,08) ve 27-35 yas araligindaki (X=4,10; S.S.=1,82) tiiketicilerin 36-44
yas araligindakilere (X=3,33; S.S.=1,67) gore rahatlamak icin alisveris yapma
diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

18-26 yas araligindaki (X=6,43; S.S.=0,86) tiiketicilerin marka farkindaligina
sahip olma diizeylerinin hem 36-44 yas (X=5,95; S.S.=0,99) hem de 45 ve iistii
yas (X=5,43; S.S.=1,37) aralifindakilerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayni sekilde 27-35 yas arahigindaki (X=6,45; S.S.=0,89) tiiketicilerinde 36-44
yas (X=5,95;S.5.=0,99) ve 45 ve iistii yas (X=5,43; S.S.=1,37) araligindakilerden
daha fazla marka farkindaligina sahip oldugu goriilmektedir. Bunlara ek olarak
36-44 yas aralifindaki (X=5,95; S.S.=0,99) tiiketicilerin de 45 ve iistii yas
arahigindakilerden (X=5,43; S.S.=1,37) daha fazla marka farkindali§ma sahip
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oldugu ifade edilebilir. 18-26 yas (X=4,93; S.S.=1,97), 27-35 yas (X=5,39;
S.S.=1,80) ve 36-44 yas (X=4,87; S.S.=1,73) araligindaki tiiketicilerin marka
sadakatine sahip olma diizeylerinin 45 ve iistii yas araligindakilere (X=4,03;
S.S.=1,64) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica 18-26 yas (X=5,70;
S.S.=1,29) ve 27-35 yas (X=5,59; S.S.=1,37) araligindaki tiiketicilerin marka
cagrisimlar1 algi diizeylerinin 45 ve iistii yas araligindakilerden (X=5,19;
S.S.=1,28) daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

18-26 yas (X=5,79; S.S.=1,25), 27-35 yas (X=6,02; S.S.=1,23) ve 36-44 yas
(X=5,64; S.S.=1,23) araligindaki tiiketicilerin marka imaji alg1 diizeylerinin
45 ve iistii yas araligindakilere (X=4,99; S.S.=1,29) gére daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica 18-26 yas (X=3,51; S.S.=1,15), 27-35 yas (X=3,68;
S.S.=1,08) ve 36-44 yas (X=3,32; S.S5.=0,96) araligindaki tiiketicilerin marka
askina sahip olma diizeylerinin 45 ve istii yas aralifindakilere (X=2,96;
S.S.=0,95) gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunlara ek olarak 27-35 yas
arahigindaki (X=3,68; S.S.=1,08) tiiketicilerin marka agkina sahip olma diizeyleri
36-44 yas araligindakilere (X=3,32; S.S.=0,96) gore daha yiiksektir.

Degiskenlerin katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz drneklem t-testi ile test edilmis olup analiz sonuglari
Tablo 33’te yer almaktadir.

Tablo 33. Degiskenlerin Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Farklilifina
iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglar

Degiskenler Medeni Durum N X S.S. t p

Evli 290 | 3,38 | 1,84

Rahatlama -4,522 0,000
Bekar 285 | 4,10 | 1,97
Evli 290 | 4,34 | 1,74

Rol -1,539 0,124
Bekar 285 | 4,56 | 1,76
Evli 290 | 4,54 | 1,56

Deger 0,141 0,888
Bekar 285 | 4,52 | 1,60
Evli 290 | 2,67 | 1,63

Fikir Edinme -2,839 0,005
Bekar 285 | 3,07 | 1,81
Evli 290 | 5,94 | 1,20

Marka Farkindahg: -4,468 0,000
Bekar 285 | 6,34 | 0,95
Evli 290 | 5,37 | 1,28

Marka Cagrisimlari -2,462 0,014
Bekar 285 | 5,64 | 1,30
Evli 290 | 4,66 | 1,81

Marka Sadakati -2,428 0,015
Bekar 285 | 5,04 | 1,92
. Evli 290 | 5,49 | 1,33

Marka Imaji -3,076 0,002
Bekar 285 | 5,82 | 1,25
Evli 290 | 3,29 | 1,05

Marka Aski -2,419 0,016
Bekar 285 | 3,51 | 1,12
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Gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore hedonik tiiketim
egilimi Slgeginin rol ve deger boyutlarinin medeni duruma gore anlamli bir
farkliliga sahip olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Tablo 33’te goriilen sonuglara
gore hedonik tiiketim egilimi Glgeginde yer alan rahatlama ve fikir edinme
boyutlarinda istatistiki olarak anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Rahatlama boyutunda medeni duruma gore anlamli bir farklilik tespit
edilmis, bu boyutta bekar tiiketicilerin (X=4,10) evli tiiketicilere (X=3,38)
gore daha yliksek ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin medeni
durumuna gore fikir edinme boyutu incelendiginde ise yine istatistiki olarak
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmis, bekar tiiketicilerin (X=3,07) evli
tiiketicilere (X=2,67) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir.
Medeni duruma gore hedonik tiiketim egilimi boyutlarinin sahip oldugu anlaml
farklilik sonuglart degerlendirildigi zaman; bekar tiiketicilerin rahatlamak ve
fikir edinmek icin aligveris yapma motivasyon diizeylerinin evli tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Marka degeri 6lgeginde yer alan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve fikir
edinme boyutlarinda medeni duruma gore istatistiki olarak anlamli farkliliklarin
oldugu gortilmektedir (p<0,05). Katilimeilarin medeni durumuna gdére marka
farkindalig1 boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmis, bekar tiiketicilerin (X=6,34) evli tiiketicilere (X=5,94) gore daha
yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin medeni durumuna
gore marka cagrisimlari boyutu incelendiginde ise yine bekar tiiketicilerin
(X=5,64) evli tiiketicilere (X=5,37) nazaran daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka degerinin diger boyutu olan marka
sadakati medeni duruma gore incelendiginde yine istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmis, bekar tiiketicilerin (X=5,66) evli tiiketicilere (X=5,04)
gore daha yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore
bekar tiiketicilerin marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve marka sadakati
diizeylerinin evli tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Yapilan analiz sonuglarma gore katilimcilarin medeni durumuna gore
marka imaji 6l¢egi incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir (p<0,05) ve yine bekar tiiketicilerin (X=5,82) evli tiiketicilere
(X=5,49) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Son olarak
gergeklestirilen analiz sonuglarina gore katilimcilarin medeni durumuna gore
marka aski dlcegi incelendiginde ise yine istatistiki olarak anlamli bir farklilik
goriilmiis olup, aymi sekilde bekar tiiketicilerin (X=3,51) evli tiiketicilere
(X=3,29) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Elde edilen
bu sonuglara gore bekar tiiketicilerin marka imaji algisina ve marka agkina sahip
olma diizeylerinin evli tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.
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Degiskenlerin, katilimcilarin gelir durumlarina goére farkliliga sahip olup
olmadig1 tek yonliit ANOVA analizi yontemi ile test edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 34’te yer almaktadir. Homojen dagilan varyans i¢in Games-Howell testi en
gliclii test iken, homojen dagilmayan varyanslar arasindaki 6rneklem sayisinda
az sayida bir fark oldugu zaman Gabriel testinin kullanilmasi daha dogru
sonuglar verebilmektedir (Field, 2013, s. 661). Homojen dagilmayan varyanslar
icin Post Hoc olarak Games-Howell testi, homojen dagilan varyanslar i¢in Post
Hoc olarak Gabriel testi kullanilmistir.

Tablo 34. Degiskenlerin Katilimeilarin Gelir Durumuna Gore Farkliligina
iliskin Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuglart

Degiskenler Gelir Durumu N X | S.S. F p Post Hoc
1.(0-2825) 180 | 4,03 | 2,00
Rahatlama 2.(2826-5000) 167 | 3,71 | 1,87 | 3,483 | 0,031 1>3

3.(5001 ve uisti) | 228 | 3,53 | 1,91
1.(0-2825) 180 | 4,51 | 1,79

Rol 2.(2826-5000) 167 | 4,47 | 1,75 | 0,211 | 0,810
3.(5001 ve uisti) | 228 | 4,39 | 1,73
1.(0-2825) 180 | 4,62 | 1,53

Deger 2.(2826-5000) 167 | 4,67 | 1,53 | 2,313 | 0,100
3.(5001 ve iistii) | 228 | 4,36 | 1,64
1.(0-2825) 180 | 3,05 | 1,85

Fikir Edinme 2.(2826-5000) 167 | 2,81 | 1,62 | 1,450 | 0,235
3.(5001 ve uistii) | 228 | 2,77 | 1,70
1.(0-2825) 180 | 6,34 | 0,90

Marka Farkindahg | 2.(2826-5000) | 167 | 5,91 | 1,29 | 6,782 | 0,001 1>2
3.(5001 ve iistii) | 228 | 6,14 | 1,05

1.(0-2825) 180 | 5,57 | 1,34
Marka Cagrisimlar: 2.(2826-5000) 167 | 5,52 | 1,25 | 0,400 | 0,671
3.(5001 ve iistii) 228 | 5,45 | 1,30

1.(0-2825) 180 | 4,86 | 1,98

Marka Sadakati 2.(2826-5000) 167 | 4,77 | 1,88 | 0,248 | 0,780
3.(5001 ve iistii) 228 1490 | 1,79
1.(0-2825) 180 | 5,67 | 1,32

Marka imaji 2.(2826-5000) 167 | 5,52 | 1,39 | 1,298 | 0,274
3.(5001 ve iistii) 228 | 5,73 | 1,21
1.(0-2825) 180 | 3,47 | 1,13

Marka Aski 2.(2826-5000) 167 | 3,30 | 1,12 | 1,146 | 0,319

3.(5001 ve disti) | 228 | 3,42 | 1,03

Katilimeilarin gelir durumlarina gére hedonik tiiketim egilimi 6lgeginin rol,
deger, fikir edinme, marka degeri 6l¢ceginin marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati
boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Ayrica gelir durumu ile
marka imaj1 ve marka aski 6lcekleri arasinda yine anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmiistiir. Ancak rahatlama ve marka farkindaligi boyutlar ile katilimcilarin
gelir durumlari arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05).
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Yapilan analiz sonuglarina gore katilimceilarin gelir durumuna gore rahatlama
boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir
(p<0,05) ve 0-2825 TL gelir durumuna sahip tiiketicilerin (X=4,03; S.S.=2,00)
5001 ve iistii gelir durumuna sahip tiiketicilere (X=3,53; S.S.=1,91) gore daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Ayrica katilimeilarin gelir
durumuna gore marka farkindaligi boyutu incelendiginde istatistiki olarak
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05) ve 0-2825 TL gelir durumuna
sahip tiiketicilerin (X=6,34; S.S.=0,90) 2826-5000 TL gelir durumuna sahip
tiikketicilere (X=5,91; S.S.=1,29) gére daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
gorilmistiir. Elde edilen bu sonuglara gore 0-2825 TL gelir durumuna sahip
tiiketicilerin rahatlamak i¢in aligveris yapma diizeylerinin 5001 ve dstii gelir
durumuna sahip tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Ayrica
0-2825 TL gelir durumuna sahip tiiketicilerin marka farkindaligina sahip olma
diizeylerinin ise 2826-5000 TL gelir durumuna sahip tiiketicilere gore daha
yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Degiskenlerin, katilimcilarin gelir durumlarina gore farkliliga sahip olup
olmadig tek yonlii ANOVA analizi yontemi ile test edilmistir. Analiz sonuglar
Tablo 35°te yer almaktadir. Homojen dagilmayan varyanslar i¢in Post Hoc olarak
Games-Howell testi, homojen dagilan varyanslar i¢in Post Hoc olarak Gabriel
testi kullanilmigtir.

Tablo 35. Degiskenlerin Katilimcilarin Calisma Durumuna Gére Farkliligina
Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglart

Degiskenler Calisma Durumu N X | S.S. F P ;(:)Sct
1.0grenci 160 | 3,98 | 2,09 152
2.Kamu Sektorii 212 13,34 | 1,84
Rahatlama 3.0zel Sektor 130 | 4,25 | 1,50 | 344 | 0000 gj
4.Emekli veya Caligmiyor 73 | 3,47 | 2,02
1.0grenci 160 | 4,63 | 1,83
2.Kamu Sektorii 212 14,21 | 1,70
Rol 3.0zel Sektor 130 | 4,70 | 1,66 | 233 | 0033
4.Emekli veya Calismiyor 73 | 4,31 | 1,79
1.0grenci 160 | 4,45 | 1,66
. 2.Kamu Sektorii 212 | 4,38 | 1,59
Deger 3.0zel Sektor 130 | 4,73 | 1,47 | 2139 0094
4.Emekli veya Calismiyor 73 14,79 | 1,51
1.Ogrenci 160 | 3,08 | 1,91
o . 2.Kamu Sektorii 212 | 2,65 | 1,59 2<3
Filkir Edinme 3.0zel Sektor 130 | 3,16 | 1,70 | #7242 00061 3.4
4.Emekli veya Calismiyor | 73 |[2,52 | 1,62
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1.0grenci 160 | 6,38 | 0,82
Markav Z.KgmuSekt?ru 212 (597 | 1,13 5.600 | 0,001 1>2
Farkindahg 3.0zel Sektor 130 | 6,22 | 1,12 1>4
4.Emekli veya Calismiyor 73 1592 | 1,36
1.Ogrenci 160 | 5,69 | 1,22 1>2
Marka 2.Kamu Sektorii 212 | 5,30 | 1,30 1>4
Cagrisimlar 3.0zel Sektor 130 | 5,79 | 1,19 6,630 | 0,000 2<3
4.Emekli veya Calismiyor 73 1520 | 1,47 3>4
1.Ogrenci 160 | 4,77 | 2,01 13
. 2.Kamu Sektorii 212 [ 4,71 1,82
Marka Sadakati 3.0zel Sektor 130 | 5.40 | 1,64 | 214 0001 ii
4.Emekli veya Calismryor 73 | 4,44 | 1,95
1.0grenci 160 | 5,68 | 1,32
s 2.Kamu Sektorii 212 | 5,55 | 1,35 2<3
Marka Imajt 3.0zel Sektor 130 | 5.95 | 1,13 | 988 | 00081 5.,
4.Emekli veya Calismiyor 73 |535| 1,35
1.0grenci 160 | 3,40 | 1,17
2. Kamu Sektorii 212 | 3,36 | 1,06
Marka Aska 3.0zel Sektor 130 | 3,58 | 1,01 | 1:833 [ 0:140
4.Emekli veya Calismiyor | 73 | 3,23 | 1,08

Katilimcilarin ¢alisma durumlari ile hedonik tiiketim egilimi 6l¢eginin deger
boyutu ve marka aski 6l¢egi arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.
Buna ek olarak p<0,05 olmasina ragmen hedonik tiiketim Olgeginin rol
boyutunda da yapilan Post Hoc testi sonucunda katilimcilarin ¢aligma durumuna
gore gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Ancak hedonik
tilketim Glgeginin rahatlama ve fikir edinme boyutlari, marka degeri 6lgeginin
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati boyutlari, marka imaji
6lcegi ile katilimcilarin ¢calisma durumlart arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorilmistiir (p<0,05).

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin ¢alisma durumuna gore
rahatlama boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlaml bir farklilik oldugu
goriilmiistiir (p<0,05). Ogrencilerin (X=3,98; S.5.=2,09) ve ozel sektor
caliganlarinin (X=4,25; S.S.=1,50) kamu sektoriinde ¢aligan tiiketicilere (X=3,34;
S.S.=1,84) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Ayrica
ozel sektor galisan tiiketicilerin (X=4,25; S.S.=1,50) emekli veya ¢alismayan
tiikketicilere (X=3,47; S.S.=2,02) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmigtiir. Katilimcilarin ¢alisma durumuna gore fikir edinme boyutuna
bakildiginda yine anlamli bir farklilik oldugu goriilmiis olup, 6zel sektor
caliganlarinin (X=3,16; S.S.=1,70) hem kamu sektorii ¢alisanlarindan (X=2,65;
S.S5.=1,59) hem de emekli veya calismayan tiiketicilerden (X=2,52; S.S.=1,62)
daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara
gore 6grencilerin ve 6zel sektor ¢alisanlarinin rahatlamak i¢in aligveris yapma
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diizeylerinin kamu sektdriinde calisan tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu
ifade edilebilir. Ozel sektdr calisani tiiketicilerin bir de emekli veya ¢alismayan
titketicilerden daha yiiksek oranda rahatlamak i¢in aligveris motivasyonuna sahip
olduklar1 sdylenebilir. Ayrica 6zel sektor calisani tiiketicilerin; kamu sektorii
calisan tiiketiciler ve emekli veya calismayan tiiketicilere gore fikir edinmek
icin aligveris motivasyonuna sahip olma diizeyleri daha yiiksektir.

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore katilimcilarin ¢alisma durumuna
gore marka farkindaligi boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur (p<0,05). Ogrencilerin (X=6,38; S.S.=0,82), kamu sektorii
caligam (X=5,97; S.S.=1,13) ve emekli veya ¢alismayan (X=5,92; S.S.=1,36)
tiikketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.
Yine marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimlarinin ¢aligma durumuna gore
incelenmesi sonucu istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmistiir
(p<0,05). Ogrenci (X=5,69; S.S.=1,22) ve ozel sektér calisam (X=5,79;
S.S.=1,19) tiiketicilerin kamu ¢alisam (X=5,30; S.S.=1,30) ve emekli veya
caligmayan (X=5,20; S.S.=1,47) tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu goriilmiistiir. Marka sadakati boyutunun ¢alisma durumuna gore
incelenmesi sonucu ise yine istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Ozel sektdr ¢alisam (X=5,40; S.S.=1,64) tiiketicilerin diger
tiikketiciler olan 6grenciler (X=4,77; S.S.=2,01), kamu c¢alisanlar1 (X=4,71;
S.S.=1,82) ve emekli veya ¢alismayan (X=4,44; S.S.=1,95) tiiketicilerden daha
yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Buradan sonugla dgrencilerin
kamu sektorii ¢alisan1 ve emekli veya caligmayan tiiketicilere gére marka
farkindaligina sahip olma diizeyinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Ayrica
ogrenci ve 0zel sektor calisani tiiketicilerin marka ¢agrisim algi diizeylerinin
kamu ¢alisan1 ve emekli veya calismayan tiikketicilere gore daha yiiksek oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Diger bir sonuca gore ise 6zel sektor calisani tiiketicilerin
diger ¢aligma durumuna ait tiikketicilerden daha yiiksek oranda marka sadakatine
sahip olduklari ifade edilebilir.

Son olarak katilimeilarin ¢alisma durumuna gore marka imaji Olgegi
incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Tablo 35’¢ bakildiginda zel sektdr galisanlariim (X=5,95; S.S.=1,13)
hem kamu sektorii (X=5,55; S.S.=1,35) hem de emekli veya ¢alismayan (X=5,35;
S.S.=1,35) tiiketicilerden daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca gore 6zel sektor calisani tiiketicilerin marka imaji algilarinin kamu
sektorii ¢alisani ve emekli veya ¢alismayan tiiketicilere gore daha fazla oldugu
ifade edilebilir.
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Degiskenlerin, katilimcilarin egitim durumlarina gore farkliliga sahip olup
olmadig1 tek yonliit ANOVA analizi yontemi ile test edilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 36’da yer almaktadir. Homojen dagilmayan varyanslar i¢in Post Hoc
olarak Games-Howell testi, homojen dagilan varyanslar i¢in Post Hoc olarak
Gabriel testi kullanilmistir.

Tablo 36. Degiskenlerin Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére Farkliligina
iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglari

Degiskenler Egitim Durumu N X | S.s. F p I})IO:ct

1.En Fazla On Lisans | 85 | 3,91 | 2,26

Rahatlama 2.Lisans 372 13,69 | 1,91 | 0,416 | 0,660
3.Lisanstistii 118 3,75 | 1,77
1.En Fazla On Lisans | 85 | 4,36 | 1,97

Rol 2.Lisans 372 | 4,45 | 1,74 | 0,228 | 0,796
3.Lisanstistii 118 | 4,53 | 1,63
1.En Fazla On Lisans | 85 |4,71 | 1,61

Deger 2.Lisans 372 14,50 | 1,57 | 0,613 | 0,542
3.Lisanstistii 118 | 4,51 | 1,58
1.En Fazla On Lisans | 85 | 3,05 | 2,00

Fikir Edinme 2.Lisans 372 12,79 | 1,67 | 1,103 | 0,332
3.Lisanstistii 118 [ 2,98 | 1,71
1.En Fazla On Lisans | 85 | 5,69 | 1,41

Marka Farkindahg 2.Lisans 372 16,18 | 1,03 | 9,207 | 0,000 | 1<2-3

3.Lisanstistii 118 | 6,321 0,95
1.En Fazla On Lisans | 85 |5,52 | 1,31

Marka Cagrisimlari 2.Lisans 372 15,51 | 1,29 | 0,008 | 0,992
3.Lisansiistii 118 | 5,49 | 1,31
1.En Fazla On Lisans | 85 |4,94 | 1,83

Marka Sadakati 2.Lisans 372 [ 4,80 | 1,83 | 0,402 | 0,669
3.Lisansiistii 118 [ 4,95 | 2,05
1.En Fazla On Lisans | 85 | 5,43 | 1,46

Marka imajl 2.Lisans 372 15,66 | 1,27 | 1,899 | 0,151
3.Lisansiistii 118 | 5,79 | 1,27
1.En Fazla On Lisans | 85 | 3,45 1,10

Marka Aski 2.Lisans 372 | 3,37 | 1,08 | 0,550 | 0,577
3.Lisansiistii 118 | 3,48 | 1,11

Gergeklestirilen tek yonlii ANOVA analizi sonuglarina gore rahatlama, rol,
deger, fikir edinme, marka cagrisimlari, marka sadakati, marka imaj1 ve marka
ask1 degiskenlerinin katilimeilarin egitim durumuna goére anlamli bir farkliliga
sahip olmadig1 goriilmektedir (p>0,05). Sadece marka farkindaligi degiskeninin
katilimcilarin egitim durumuna gore istatistiki olarak anlamli bir farkliliga sahip
oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Gergeklestirilen analiz sonucunda marka
farkindalig1 egitim durumuna gore incelendiginde lisans (X=6,18; S.S.=1,03) ve
lisansiistii (X=6,32; S.S.=0,95) mezunu tiiketicilerin en fazla 6n lisans mezunu
olan (X=5,69; S.S.=1,41) tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip
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oldugu gorilmiistiir. Bu da lisans ve lisansiistii mezunu olan tiikketicilerin en
fazla 6n lisans mezunu olan tiiketicilere goére marka farkindaligina sahip olma
diizeyinin daha yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Degiskenlerin, katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefon markalarina gore
farkliliga sahip olup olmadigi tek yonli ANOVA analizi yontemi ile test
edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 37’de yer almaktadir. Homojen dagilmayan
varyanslar i¢in Post Hoc olarak Games-Howell testi, homojen dagilan varyanslar
icin Post Hoc olarak Gabriel testi kullanilmigtir.

Tablo 37. Degiskenlerin Katilimcilarin Kullandiklart Akilli Telefon Markalarina Gore
Farkliligima [liskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglart

Degiskenler Telefon Markasi N X |S.S. F P Post Hoc
1.Apple 256 | 4,07 | 1,87
2.Samsung 139 | 3,47 | 1,86
Rahatlama 3 Xiaomi veya Huawei | 140 | 3,64 | 2,08 | &432 | 0000 | 1>2-4
4.Diger 40 | 2,86 1,75
1.Apple 256 | 4,54 | 1,67
2.Samsung 139 14,38 | 1,73
Rol 3.Xiaomi veya Huawei | 140 | 4,51 | 1,92 1,716 1 0,163
4.Diger 40 |3,89] 1,68
1.Apple 256 | 4,45 | 1,46 |4
o 2.Samsung 139 [ 4,76 | 1,55
Deger 3 Xiaomi veya Huawei | 140 | 4,66 | 1,77| H701 | 9:003 gii
4.Diger 40 | 3,78 | 1,48
1.Apple 256 | 3,051 1,70
. . 2.Samsung 139 [ 2,64 | 1,58 1>4
Fikir Edinme |5 . i veya Huawei | 140 | 2,97 | 1,04 | 3862 [ 00091 5y
4.Diger 40 |2,212,37
Marka sSamng | 139 | 6.10] 09 234
§ _ o>amsung 0177 149,318 0,000 | 2>3-4
Farkindahg 3.Xiaomi veya Huawei | 140 | 5,71 | 1,26 34
4 Diger 40 | 4,871,227
1.Apple 256 | 5,42 | 1,27 13-4
Marka 2.Samsung 139 15,55]1,23 9.849 | 0.000 24
Cagrisimlan 3.Xiaomi veya Huawei | 140 [ 5,86 | 1,25 | ™’ ’ 354
4.Diger 40 | 4,68 1,45
2Samng | 139|455 170 1234
Marka Sadakati | 5 o, i veya Huawei | 140 | 4,13 | 1,94 | 24866 0,000 gij
4 Diger 40 2,78 1,48
e [rfe o
Marka Imaj 3.Xiaomi veya Huawei | 140 | 5,14 | 1,30 97,854 0,000 gzi
4.Diger 40 | 3,67 | 1,44
sSumng | 139|325 092 1234
Marka Askt 3 Xiaomi veya Huawei | 140 | 3,05 | 1,12 | 27248 | 0:000 gj
4.Diger 40 | 2,36 1,03
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Katilimeilarin kullandiklar akilli telefon markalari ile hedonik tiiketim egilimi
Olceginin rol boyutu arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
Ancak hedonik tiikketim 6l¢eginin rahatlama, deger ve fikir edinme boyutlari,
marka degeri 6l¢eginin marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari ve marka sadakati
boyutlar1, marka imaj1 ve marka agki 6lcegi ile katilimeilarin kullandiklar akill
telefon markalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05).

Yapilan analiz sonuglarinda katilimcilarin  kullandiklar1 akilli telefon
markalarina gore rahatlama boyutu incelendiginde istatistiki olarak anlamli
bir farklilik oldugu goriilmiistiir (p<0,05). “Apple” markasi kullanan (X=4,07;
S.S.=1,87) tiiketicilerin “Samsung” markas1 (X=3,47; S.S.=1,86) ve diger
markalar1 kullanan (X=2,86; S.S.=1,75) tiiketicilere gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu bulunmustur. Katilimeilarin kullandiklar: akilli telefon
markalarina gore deger boyutu incelendiginde ise anlaml bir farklilik oldugu
goriilmiistiir; “Apple” (X=4,45; S.S.=1,46), “Samsung” (X=4,76; S.S.=1,55)
ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=4,66; S.S.=1,77) marka kullanan tiiketicilerin
diger markalar1 kullanan (X=3,78; S.S.=1,48) tiiketicilere gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahip olduklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin kullandiklar: akilli
telefon markalarina gore fikir edinme boyutuna bakildiginda yine anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiis olup, “Apple” (X=3,05; S.S.=1,70) ve “Xiaomi” veya
“Huawei” markas1 (X=2,97; S.S.=1,94) kullanan tiiketicilerin diger markalar1
kullanan (X=2,21; S.S.=2,37) tiiketicilerden daha yiiksek ortalamaya sahip
oldugu gortilmektedir.

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore katilimeilarin kullandiklarr akilli
telefon markalarima gore marka farkindaligi boyutu incelendiginde istatistiki
olarak anlaml1 bir farklilik bulunmustur (p<0,05). “Apple” (X=6,59; S.S.=0,71),
“Samsung” (X=6,10; S.S.=0,99) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=5,71;
S.S.=1,26) markalar1 kullanan tiiketicilerin diger (X=4,87; S.S.=1,27) telefon
markalarint kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrica yine marka farkindaligi boyutu incelendiginde “Apple”
(X=6,59; S.S8.=0,71) ve “Samsung” (X=6,10; S.S.=0,99) markalarin1 kullanan
tiikketicilerin “Xiaomi” veya “Huawei” (X=5,71; S.S.=1,26) markasin1 kullanan
tiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.
Marka farkindalig1 boyutunda son olarak “Apple” (X=6,59; S.S.=0,71)markas1
kullanan tiiketicilerin “Samsung” (X=6,10; S.S.=0,99)markas1 kullanan
tilketicilere gdre daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Yine
marka degeri boyutlarindan marka c¢agrisimlarinin katilimcilarin kullandiklari
akilli telefon markalarina gore incelenmesi sonucu istatistiki olarak anlamli bir
farklilik oldugu gériilmiistiir (p<0,05). “Apple” (X=5,42; S.S.=1,27), “Samsung”
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(X=5,55;S.S.=1,23) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=5,86; S.S.=1,25) markalar1
kullanan tiiketicilerin diger (X=4,68; S.S.=1,45) telefon markalarin1 kullanan
tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica “Apple” (X=5,42; S.S.=1,27) markas1 kullanan tiiketicilerin “Xiaomi”
veya “Huawei” (X=5,86; S.S.=1,25) markasmni kullanan tiiketicilere gore daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati boyutunun
katilimcilari kullandiklar akilli telefon markalarma gore incelenmesi sonucu
ise yine istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
“Apple” (X=5,72; S.S.=1,48), “Samsung” (X=4,55; S.S5.=1,70) ve “Xiaomi”
veya “Huawei” (X=4,13; S.S.=1,94) markalar1 kullanan tiiketicilerin diger
(X=2,78; S.S.=1,48) telefon markalarini kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek
bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka sadakati boyutu
incelendiginde “Apple” (X=5,72; S.S.=1,48) markasini kullanan tiiketicilerin
“Samsung” (X=5,55; S.8.=1,70) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=4,13;
S.S.=1,94) markalarm kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin kullandiklart akilli telefon markalarina gore marka imaji 6lgegi
incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0,05). Tablo 37’ye bakildiginda “Apple” (X=6,36; S.S.=0,82), “Samsung”
(X=5,43;S.S.=1,05) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=5,14; S.S.=1,30) markalari
kullanan tiiketicilerin diger (X=3,67; S.S.=1,44) telefon markalarin1 kullanan
tilketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica marka imaji degiskeni incelendiginde “Apple” (X=6,36; S.S.=0,82)
markasini kullanan tiiketicilerin “Samsung” (X=5,43; S.S.=1,05) ve “Xiaomi”
veya “Huawei” (X=5,14; S.S.=1,30) markalarini kullanan tiiketicilere gore daha
yliksek bir ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir.

Son olarak katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefon markalarina gére marka
aski Olcegi incelendiginde istatistiki olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0,05). Sonuglar incelendiginde “Apple” (X=3,84; S.S.=0,95),
“Samsung” (X=3,25; S.8.=0,92) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=3,05;
S.S.=1,12) markalar1 kullanan tiiketicilerin diger (X=2,36; S.S.=1,03) telefon
markalarini kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuca ek olarak marka aski degiskeni incelendiginde
“Apple” (X=3,84; S.S.=0,95) markasmni kullanan tiiketicilerin “Samsung”
(X=3,25; S.8.=0,92) ve “Xiaomi” veya “Huawei” (X=3,05; S.S.=1,12)
markalarini kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
tespit edilmistir.



MARKA ASKI IMAJ, DEGER VE HEDONIK TUKETIM

| 113

Arastirma modeli bulgularindan ve degiskenlerin demografik ozelliklere
gore farkliliklarindan elde edilen sonuglara goére arastirma hipotezlerinin

degerlendirmeleri Tablo 38’de yer almaktadir.

Tablo 38. Arastirma Hipotezleri Sonuglar1

vardir.

. . Hipotez

Arastirma Hipotezleri Degerlendirme
H1:. Marka _imajy, marka farkindaligint anlamli ve pozitif yonde Desteklenmistir.
etkilemektedir.
HZ:. Marka imajt, marka c¢agrisimlarini anlamli ve pozitif yonde Desteklenmistir.
etkilemektedir.
H,: Marka imaji, marka sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. | Desteklenmistir.
H,: Marka imaj1, hedonik tiiketim egiliminin rahatlama boyutunu anlamli -

A . . Desteklenmistir.
ve pozitif yonde etkilemektedir.
HS:.MarFa imajy, hedonlk titketim egiliminin rol boyutunu anlaml ve Desteklenmistir.
pozitif yonde etkilemektedir.
H(,:.l\./Iar%a imajt, hedonik .tuketnn egiliminin deger boyutunu anlamli ve Desteklenmistir.
pozitif yonde etkilemektedir.
H.: Marka imaji, hedonik tiiketim egiliminin fikir edinme boyutunu .

7 b . . Desteklenmistir.
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.
H,: Marka imaji, marka agkini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Desteklenmistir.
HQ:. Marka ' farkindaligi, marka askin1 anlamli ve pozitif yonde Desteklenmenistir.
etkilemektedir.
Hm': Marka. cagrisimlari, marka askini anlamli ve pozitif yonde Desteklenmistir.
etkilemektedir.
H, : Marka sadakati, marka askin1 anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. | Desteklenmistir.
H,,: H.eflon'l'k tuketlm eglhmlpm rahatlama boyutu, marka askini anlaml Desteklenmemistir.
ve pozitif yonde etkilemektedir.
HB:. .Hef}omk tukeﬂm eg1.11m1n1n rol boyutu, marka agkini anlamli ve Desteklenmistir.
pozitif yonde etkilemektedir.
H, K Hec}omk tuketlm egll}mlnm deger boyutu, marka askini anlamli ve Desteklenmemistir.
pozitif yonde etkilemektedir.
H,: H?(.ion{k tuketlm eglllmlqln fikir edinme boyutu, marka askini anlaml Desteklenmistir.
ve pozitif yonde etkilemektedir.
H : Marka imajinin marka askina etkisinde marka sadakatinin aracilik .

16, Desteklenmistir.
rolii vardir.
H”“: Marka imajinin marka askina etkisinde marka ¢agrisimlarinin aracilik Desteklenmemistir.
rolii vardir.
H,, Marka imajinin marka askina etkisinde roliin aracilik rolii vardir. Desteklenmemistir.
H , Marka imajinin marka askina etkisinde fikir edinmenin aracilik rolii i

19: Desteklenmemistir.
vardir.
H,, Marka imaji marka aski arasindaki iliskide yasin diizenleyici roli Desteklenmenistir.
vardir.
H"zlz Ma.rk.a imajt marka aski arasindaki iliskide gelir durumunun Desteklenmemistir.
diizenleyici rolii vardir.
H,, Marka imaji marka aski arasindaki iligkide cinsiyetin diizenleyici rolii Desteklenmenisir.
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TARTISMA

Bu calisma, tiiketicilerin marka imaji ile marka degeri algilarmin ve
hedonik tiikketim egilimlerinin marka aski olusturmada etkisinin incelenmesini
amaglamaktadir. Bu genel amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin marka imajt
algilarinin marka degeri algilar iizerindeki etkisinin belirlenmesi; marka imaj
algilarmin hedonik tiikketim egilimi yaratmada etkisinin belirlenmesi; marka imaj1
ve marka agki iligkisinde marka degeri ve hedonik tiiketim egilimi boyutlariin
aracilik etkilerinin arastirilmasi; marka imaj1 ve marka agki iligkisinde cinsiyet,
yas ve gelir gruplariin diizenleyici rol ve etkilerinin belirlenmesi ¢aligmanin alt
amagclarini olusturmaktadir.

Caligmanin bu bdliimiinde c¢alisma kapsaminda yer alan degiskenlerin
katilimcilarin (akilli telefon markasi tiiketicilerinin) demografik degiskenlerine
gore farklilik gosteren sonuglar ve arastirma modelinden elde edilen sonuglar
literatiir bilgisinden yararlanilarak degerlendirilmistir. Arastirma degiskenlerinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farkliliklarinin detayli bir bigimde
incelemesi bulgular béliimiinde yapilmis olup, arastirmanin bu basligi altinda ise
istatistiksel olarak anlamli bulunan sonuglar ve bulgulardan dnem arz edenleri
literatiirdeki diger aragtirmalarla kiyaslanarak degerlendirilmistir.

Arastirma Degiskenlerinin Kattlimcilarin Demografik Ozelliklerine Gire
Farklhiliklarinin Tartisiimasi;

Katilimcilarin ~ cinsiyetlerine gore degerlendirme yapildiginda marka
degeri, hedonik tiikketim egilimi ve marka agki ile arasinda anlamli farkliliklar
bulunmustur. Arastirma sonucunda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
daha yiiksek diizeyde hedonik tiiketim egilimine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Literatiirde bu bulguya benzer arastirma sonuglari bulunmaktadir (Aydin, 2010;
Tifferet ve Herstein, 2012; Aytekin ve Ay, 2015; Wright ve Millan, 2018).
Cinsiyete gore hedonik tiikketim egilimi boyutlarinin sahip oldugu anlamli farklilik
sonuclart degerlendirildigi zaman; kadin tiiketicilerin rahatlamak, bagkalar
icin aligveris yapmak (rol), firsatlar1 yakalamak (deger) ve fikir edinmek icin
aligveris yapma motivasyon diizeylerinin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek
oldugu ifade edilebilir.

Kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére marka sadakatine sahip olma
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dursun ve Arslan (2017)’1n beyaz
esya sektoriine iligkin yiiriitmiis olduklari ¢alismada da benzer sekilde kadinlarin
erkeklere gore daha fazla marka sadakatine sahip olduklari gériilmiistiir. Ayrica
akilli telefon markas: tiiketicilerinde marka aski degiskeni cinsiyete gore
incelendiginde kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde marka
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askina sahip olduklart bulunmustur. Bununla birlikte Biger ve Sahin (2020)’nin
turizm sektoriinde yer alan tiiketiciler {izerinde yiiriitmiis olduklar1 ¢alisma
sonucunda erkeklerin kadinlara gore marka aski ve marka sadakati egilimlerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bunun altinda yatan nedenin ise erkeklerin
daha sik seyahat etmesinin ve kadinlarim turizm alaninda markalar arasi
gecisinin daha kolay olmasinin yer aldig1 belirtilmistir. Buradan marka aski ve
marka sadakatinin cinsiyet degiskenine gore degiskenlik gostermesi durumunun
sektorler bazinda farklilik gosterebilecegi sdylenebilir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin yaslarinda goriilen artigla birlikte
hedonik tiiketim egilimlerinin azaldig1 goriilmiistiir. Arastirma bulgularini
destekler bicimde, Ilgaz (2018) da yapmis oldugu calismada X Kusagi’ndaki
bireylerin hedonik tiiketim egilimlerinin Y Kusagi’ndaki bireylere gore daha
diisiik seviyelerde seyrettigini belirtmistir.

Arastirmanin  sonuglarindan biri olarak kendini gosteren bir bulgu ise
kisilerin rahatlamak icin aligveris yapma egilimlerinde gelir durumuna bagh
olarak goriilen degisim olmustur. Burada gelir durumu en diisiik olan grup
ile en yiiksek olan grup arasinda anlamli bir fark goriilmistiir. Bu farkliligin
diisiik gelir grubuna sahip kisilerin daha ¢ok rahatlamak adina aligveris yapma
egiliminde olmalarindan kaynaklandig: belirlenmistir. Aytekin ve Ay (2015)’1n
caligmalarinda da orta gelir grubu ile diigiik gelir grubunun yiiksek gelir gruplarina
gore hedonik tiiketim egilimlerinin daha yiiksek seviyede oldugu belirtilmistir.
Buradan gelir seviyesi diigiik kisilerin rahatlama ve haz duygular ile aligveris
yapma durumlarmin daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Gelir seviyesi yiiksek
olan kisilerin aligveris yaparken zorlanmadiklar1 ve bunun i¢in fazladan bir ¢gaba
harcamadiklar1 varsayildiginda bu durumun onlar adina bir haz unsuru olmaktan
ciktig1 ve Kisileri rahatlamaya sevk etmedigi sdylenebilir. insan; yapis1 geregi
emek verdigi, ugruna ¢aba harcadigi seyi sevmekte ve sevdigi seyler icin emek
harcamaktadir (Fromm, 1985: 35). Bu baglamda bireyin ulagsmasi zor olan seyleri
elde ettiginde bundan daha fazla zevk alacagi diisiiniilmektedir. Bu sebeple alim
giicli daha diisiik olan kisilerin aligveris yaparak, bir diger deyisle daha az olan
maddi imkanlarin1 bir alana aktararak elde ettikleri haz diizeyi ve rahatlama
olasiliklart daha yiiksek olabilmektedir. Bununla birlikte katilimcilardan yine
diisiik gelir grubuna sahip olanlarin marka farkindaliklarinin da yiiksek oldugu
aragtirma sonuglarinda goriilmiistiir. Benzer bir sekilde Laoviwat vd. (2014)
da yaptiklart calismada gelir durumu ve marka farkindaligi arasinda anlamli
bir fark bulmus ve gelir diistilkge marka farkindaliginin yiikseldigi sonucuna
ulagsmiglardir. Bu durumun diisiik gelirli tiiketicilerin alacaklari iiriinii daha ¢ok
aragtirmasi ve piyasadaki iirlinler hakkinda bu sayede daha fazla bilgi sahibi
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olmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Akilli telefon markasi tiiketicilerinde
gelir durumu diistiikge marka farkindaligimin artmasi ve rahatlamak igin
aligveris yapma diizeyinin yiiksek olmas1 diger sektordeki tiiketicilerde farkli
olabilmektedir.

Aragtirma bulgularinda 6grencilerin kamu sektorli calisanlarina kiyasla
rahatlamak i¢in aligverig yapma egilimlerinin ve marka farkindaliklar1 ile marka
cagrisimlarinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir. Ilgaz (2018) ile
Ocel vd. (2022)’nin ¢alismalarinda da bulgular1 destekler bicimde dgrencilerin
hedonik tiikketim egilimlerinin yliksek oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira 6zel
sektdr ¢alisanlarinin da kamu sektorii ¢alisanlarina ve emekli, ¢aligmayan gruba
gore daha fazla rahatlamak ve fikir edinmek icin aligveris yapma egiliminde
olduklart tespit edilmistir. Bu sonugtan farkli olarak Ayar ve Yildiz (2022)’in
aragtirmasinda c¢alismayan kisilerin diger meslek grubundakilere gore hedonik
tiiketim algilarinin daha yiiksek oldugu ortaya konmustur. Ayrica arastirmanin
sonucuna gore Ozel sektor calisanlarinin marka sadakatine sahip olma
durumlarinin, diger meslek gruplarina gore daha fazla oldugu sdylenebilir.

Arastirmada marka olarak tiiketicilere kullandiklar1 akilli telefon markalar
sorulmus ve anketi o markaya gore degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma
degiskenlerinin katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefon markalarina gore
farkliliklart incelenmis ve cesitli sonuglar elde edilmistir. Elde edilen bu
sonuclara gore “Apple” markasi kullanan tliketicilerin rahatlamak i¢in aligveris
yapma diizeylerinin “Samsung” ve diger markalar1 kullanan tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica “Apple”, “Samsung” ve “Xiaomi”
veya “Huawei” markalarimi kullanan tiiketicilerin; diger markalar1 kullanan
tilketicilere gore firsatlar1 yakalamak (deger) i¢in aligveris motivasyonuna sahip
olma diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bunlara ek olarak “Apple”
ve “Xiaomi” veya ‘“Huawei” markalarin1 kullanan tiiketicilerin diger telefon
markalarini kullanan tiiketicilere gore fikir edinmek i¢in aligveris motivasyonuna
sahip olma diizeylerinin daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.

Katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefon markas: ve degiskenler arasindaki
farklilik analizlerinin sonuglar1 degerlendirildiginde “Apple”, “Samsung” ve
“Xiaomi” veya “Huawei” markalarin1 kullanan tiiketicilerin diger markalar
kullanan tiiketicilere gore marka farkindaligina sahip olma diizeylerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak “Apple” ve “Samsung”
markalarint kullanan tiiketicilerin de “Xiaomi” veya “Huawei” markalarini
kullanan tiiketicilere gore marka farkindaligina sahip olma diizeylerinin daha
yiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica “Apple” markasini kullanan tiiketicilerin
“Samsung” markasimi kullanan tiiketicilere gore marka farkindaligina sahip
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olma diizeylerinin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. “Apple”, “Samsung”
ve “Xiaomi” veya “Huawei” markalarini kullanan tiiketicilerin diger markalar1
kullanan tiiketicilere gore marka ¢agrisimi algi diizeylerinin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Ayrica “Apple” markast kullanan tliketicilerin marka ¢agrisim
alg1 diizeylerinin “Xiaomi” veya ‘“Huawei” markalar1 kullanan tiiketicilere gore
daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Diger bir sonuca gore ise “Apple”,
“Samsung” ve “Xiaomi” veya “Huawei” markalarini kullanan tiiketicilerin diger
markalar1 kullanan tiiketicilere gore marka sadakatine sahip olma diizeylerinin
daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak “Apple” markasi kullanan
tilkketicilerin “Samsung” ve “Xiaomi” veya “Huawei” markalar1 kullanan
tiiketicilere gore daha yiiksek marka sadakatine sahip olduklar1 sdylenebilir.

Ayrica “Apple”, “Samsung” ve “Xiaomi” veya “Huawei” markalarini
kullanan tiiketicilerin diger markalar1 kullanan tiiketicilere gore marka imaji algi
diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. “Apple” markasini kullanan
tiiketicilerin marka imaji1 algilarinin “Samsung” ve “Xiaomi” veya “Huawei”
markalarint kullanan tiiketicilere gore daha fazla oldugu ise bir diger sonugtur.
Son olarak elde edilen sonuglara gore “Apple”, “Samsung” ve “Xiaomi” veya
“Huawei” markalarini kullanan tiiketicilerin diger markalar1 kullanan tiiketicilere
gore marka agkina sahip olma diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Bunlara ek olarak “Apple” markasini kullanan tiiketicilerin marka askina sahip
olma diizeylerinin “Samsung” ve “Xiaomi” veya “Huawei” markalarini kullanan
tiiketicilere gore daha fazla oldugu sonucuna varilabilir.

Arastirma Modeline Ait Sonuclarin Tartisilmasi

Calisgmanin sonucunda marka imajimin marka askini pozitif ve anlamli
bir yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu sonug literatiirde
bulunan ¢aligmalar1 (Correia Loureiro ve Kaufmann, 2012; Ismail ve Spinelli,
2012; Unal ve Aydin, 2013; Islam ve Rahman, 2016; Dam, 2020; Park ve
Namkung, 2022) destekler niteliktedir. Bu sonuglara gore tiiketici zihninde gii¢lii
bir marka imajina sahip olan akilli telefon markalarinin tiiketicilerde marka aski
olusmasinda olumlu etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Literatiirde genel olarak ¢aligmalar (Filho vd., 2010; Halilovic, 2013; Sallam
ve Wahid, 2015; Gomez ve Perez, 2018) marka agkinin marka degeri boyutlari
iizerindeki etkisi incelenmis fakat bu calismanin modelinde literatiirdeki ¢esitli
calismalart da (Onen, 2018; Y1ldiz ve Gilinaydin, 2019; Park ve Namkung, 2022)
dayanak gostererek marka degeri boyutlariin marka aski tizerindeki etkileri
incelenmistir. Calismada marka degeri boyutlarindan marka cagrisimlart ve
marka sadakatinin marka agkini pozitif ve anlamli bir yonde etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. Elde edilen bu sonug literatiirde bulunan bazi ¢alismalarla (Onen,
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2018; Yildiz ve Gilinaydin, 2019) paralellik gostermektedir. Caligmadan elde
edilen bu sonuca gore marka ile ilgili tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisimlarin
tiikketicilerde marka agki olusmasinda olumlu etkisinin oldugunu soylemek
mimkiindiir. Ayrica markaya sadakat gelistirmenin tiiketicilerin marka agkina
sahip olmasinda olumlu bir etkisinin oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

Calismada sonug olarak hedonik tiikketim egiliminin ve buna iligkin rol ve fikir
edinme boyutlarinin marka agki1 iizerinde anlamli ve pozitifbir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Calismadan elde edilen bu sonug literatiirdeki cesitli galigmalari
(Carroll ve Ahuvia, 2006; Filho vd., 2010; Halilovic, 2013; Ozbek vd.,2020)
desteklemektedir. Bu baglamda tiiketicilerin hedonik egilimlere sahip olmasinin
marka agkini olumlu bir sekilde etkiledigi sdylenebilir. Ayrica tiiketicilerin fikir
edinmek icin ve bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris yapma motivasyonuna
sahip olmalar1 marka aski olusumunu olumlu yonde etkilemektedir.

Caligmada marka imajinin marka degeri boyutlar1 olan marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlart ve marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir
etkisinin bulundugu sonucuna ulasilmistir. Calismadan elde edilen bu sonug
literatiirdeki ¢esitli calismalar (Biel, 1992; Faircloth vd., 2001; Alhaddad, 2014;
Torlak vd., 2014; Shabbir vd., 2017; Ansary ve Hashim, 2018) desteklemektedir.
Bu sonuglara gore markanin olumlu bir marka imajma sahip olmasinin
tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisimlari, marka farkindaligi ve marka sadakati
olusturulmasini olumlu bir sekilde etkiledigini sdylemek miimkiindjir.

Aragtirmanin kavramsal inceleme boliimiinde marka imajinin 6znel olusu ve
tilketici algilartyla sekillenmesinin (Dobni ve Zinkhan, 1990) ve yine hedonik
tilketimin de tiiketicilerin irlinlere iliskin algiladiklar1 imajlar1 ve duygusal
uyarmalar1 igermesinin (Hirschman ve Holbrook, 1982) iki kavram arasinda bir
iligki olabilecegi fikrini akillara getirdigi ifade edilmisti. Bu baglamda yapilan
incelemeler sonucunda iki kavram arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢aligmanin
literatiirde yer almadig: tespit edilmistir. Bu arastirma ile literatiirde yer alan bu
boslugun giderilmesi saglanarak kavramlar arasi iligki incelemeye tabi tutulmus
ve bunun sonucunda marka imajimin hedonik tiiketim iizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisinin oldugu ortaya konulmustur.

Aragtirma modelinde araci degisken olarak belirlenen marka sadakatinin
marka imaji1 ile marka agski iligkisinde anlamli etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda marka imajinin marka askina etkisinde marka sadakatinin aracilik
etkisi incelenmistir. Sonug olarak marka imaji ve marka agki iligkisinde marka
sadakatinin aracilik etkisi bulundugu sonucuna varilmistir. Marka sadakatinin
marka imajinin marka agkina pozitif ve anlamli olan etkisini azalttig1 sonucuna
ulasilmuistir.
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SONUC

Tiiketim giin gegtikce artan bir eylem haline gelmistir. 21. yiizyilda ¢ok fazla
tiriin ve marka alternatifi bulunmaktadir. Bu durum markalarin digerlerinden
farklilasma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Markalar tiiketicileri kendilerini
tercih etmeleri i¢in ikna etme ve rekabette siirdiiriilebilir olabilmek igin gesitli
stratejiler uygulama egilimi gostermektedir. Tiiketiciler ise tiiketim toplumu
caginda daha rasyonel olmaktan ziyade daha duygusal gerekgelerle aligveris
yapabilmektedir. Bu nedenle markalarin, tiiketicilere “ne ifade ettigi”, “hangi
anlamlar1 barindirdig1” ve tiiketicilerin zihinlerinde “ne sekilde canlandigi”
gibi olgularin anlasilmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin markanin farkinda
olmasi, markaya karsi sadakat ve ask gelistirebilmesi tiiketicilerin duygusal
gerekeelerine ve markalar hakkindaki algilarina bagl olmaktadir. Bu durum
akilli telefon markalari i¢in de gegerli olmaktadir.

Bu baglamda arastirmanin amaci tiiketicilerin markalar hakkindaki imaj,
deger algilarinin ve hedonik egilimlerinin marka askinin olugmasindaki
etkisinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Amaca yonelik olarak arastirmada
anket yontemi ile elde edilen verilerin analizinde agimlayici faktor analizi,
dogrulayict faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve yol analizi kullanilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkilere ait elde edilen bulgular, benzer arastirmalar
ve kuramsal bilgiler ile tartisgilmigtir. Elde edilen bulgularin tartisiimasi
degiskenlerin birbirinden ayr1 olarak ele alindig1 ¢alismalardan yararlanilarak
gergeklestirilmistir. Calismada yer alan degiskenler ayr1 boyutlar seklinde ele
almarak degerlendirilmis ve analizler gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin  sonuglar1  degerlendirildiginde akilli telefon markasi
tilketicilerinde marka imajinin marka askini pozitif ve anlamli bir yonde
etkiledigi sonucu ortaya ¢cikmustir. Literatiirde genel olarak marka askinin marka
degeri boyutlar1 lizerindeki etkisi incelenmis olup bu g¢alismanin modelinde
ise literatiirdeki ¢esitli ¢aligmalardan farkli olarak marka degeri boyutlarinin
marka agki {lizerindeki etkileri incelenmistir. Bunun sonucunda marka degeri
boyutlarindan marka ¢agrisimlarinin ve marka sadakatinin marka askini pozitif
ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Diger bir sonu¢ olarak hedonik tiiketim egiliminin rol ve fikir edinme
boyutlarinin marka aski iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistii. Marka imajinin marka degeri boyutlar1 olan marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari ve marka sadakati izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkiye
sahip oldugu gorilmiistiir. Marka imaji ile hedonik tiiketim egilimi arasindaki
iligki ayrica incelenmis olup arastirmada marka imajinin hedonik tiiketim
egilimi lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
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sonug, bu arastirmanin literatiirdeki énemli bir bosluga katkida bulunuldugunu
gostermistir. Son olarak marka imaj1 ile marka aski iligkisinde marka sadakatinin
aracilik etkisi bulundugu sonucuna varilmistir.

Gergeklestirilen literatiir incelemesinde arastirmada yer alan degiskenlerin
hepsinin bir arada incelendigi bir calismaya rastlanmamistir. Ayrica marka
imajimnin hedonik tiikketim egilimi {izerine etkisi ile ilgili bir ¢aligmaya da
rastlanmamis olup bu iligkiler arastirmanin Ozgiinliigiinii olusturmustur.
Yiiksek marka imajina sahip markalarin hedonik tiiketim egilimi olusumunda
etkili oldugu sonucu goriilmektedir. Buradan hareketle markalarin tiiketicilerin
zihninde olusturdugu olumlu imajin, tiiketicilerin duygusal temelli haz igin
aligveris yapma durumlarimi yiikselttigi sdylenebilir. Ayrica marka imajinin
marka agkina etkisinde marka sadakatinin araci rol oynadigi sonucuna ulasilmis
olup bu araci rol marka imajiin marka agkina dogrudan etkisini azaltmaktadir.

Aragtirmanin  tiim  sonuglar1  degerlendirildiginde uygulayicilara ve
aragtirmacilara yonelik asagidaki oneriler sunulmaktadir.

Gelir seviyesi daha diisiik olan kisilerin rahatlamak adina aligveris yapma
egilimlerinin daha yiiksek olmasi ve marka farkindaliklarinin da yiiksek
seviyelerde bulunmasmin nedensel baglami derinlemesine c¢aligmalar ile
cesitli boyutlartyla gelecek calismalarda ele alinabilir. Akilli telefon markasi
tiikketicilerinde gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilerin rahatlamak adina aligveris
yapma egilimlerinin daha yiiksek olmasi ve marka farkindaliklarinin da yiiksek
seviyelerde bulunmasmin arka planinda yatan nedenlerin detayli bigimde
incelenecegi akademik arastirmalarin yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica farkl
iirlin veya markalarda bu calisma gerceklestirilerek iiriinler veya markalar arasi
kiyaslama yapilabilir.

Meslek gruplarina bakildiginda akilli telefon markasi tiiketicilerinde 6zel
sektdr calisanlarinin hedonik tiikketim egilimlerinin, marka sadakatlerinin ve
marka imaj1 algilariin yiiksek oldugu goriilmekte olup, bu durumun nedenleri
akademik ¢aligmalarla desteklenerek incelenmelidir.

Bu arastirmaya katilan akilli telefon markasi tiiketicilerinde yas azaldikg¢a
hedonik tiiketim egiliminin arttig1 géz oniinde bulunduruldugunda markalarin
daha genc tiiketicileri hedef olarak belirlemelerinin daha etkili olabilecegi
diistiniilmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejisi olarak geng tiiketicilerin hedef
kitle olarak belirlenmesi onerilmektedir.

Aragtirma akilli telefon markasi iiriinleri dikkate alinarak gerceklestirilmistir.
Farkli iiriin kategorilerinde veya sektorlerde uygulama gergeklestirildiginde
daha farkli sonuglar elde edilerek arastirma gesitlendirilebilir.
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Akilli telefon markalarina satin alma Oncesi, sirast ve sonrasi hizmet
faaliyetlerini gelistirerek tliketicilerde sadakat yaratma cabalarini arttirmalari
onerilmektedir. Ciinkii sadakatin sonucu olarak marka askina doniismesi tiiketici-
marka iligkisinin daha uzun vadeli olmasini saglamaktadir.

Tiiketicilerin markalara kars1 psikolojik/duygusal motivasyonlar1 firmalar
acisindan bir firsat olarak goriilerek tiiketicilerin iriinlere karst gesitli
duygusal motivasyon gelistirebilecegi pazarlama faaliyetlerinde bulunmalari
onerilmektedir. Bunun da siirdiiriilebilirlik, rekabet ve biiylime acisindan bir
avantaj saglayacag diisliniilmektedir.

Bu arastirma belirli bir 6rneklem ile gerceklestirilmis olup Orneklem
bliytikliigi artirilarak daha ayrintili veya farkli bir 6rneklem tizerinde uygulanarak
daha farkli sonuglar elde edilebilir.

Marka imaj1 marka askini1 dogrudan etkilerken araci olarak marka sadakatinin
devreye girmesi ile bu etkinin dolayli olarak biiyiik bir boliimiinii sadakatin
gergeklestirdigini gostermektedir. Tiiketici zihninde olumlu bir imaja sahip
markalar i¢in tiiketiciler {izerinde marka aski olugsmasinda sadakatin daha da goz
ontinde bulundurulmasi 6nerilmektedir.
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