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Aysegiil UNVER

Bartin Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Melih BASKOL
Bartin-2019, Sayfa: XI + 61

Y ve Z kusag bireyleri giiniimiiz gen¢ kusagini olusturan, teknolojiyle biitiinlesmis
bireylerdir. Tiiketim yaparlarken {irtinden fayda saglamanin yani sira o iiriine sahip olmanin
verdigi hazza da Onem vermektedirler. Bu haz kimi zaman tiikketimin kendinden
kaynaklanirken kimi zamanda bireyi belli bir grubun parcasi haline getirmesi agisindan
onem tasimaktadir. Hedonik tiiketimin kisisel sebepleri arasinda bazi duygular (eglence,
dertlerden kurtulma ihtiyaci, ucuz iirlin alma, vb.) yer almaktadir. Tiiketiciler bir liriinden
haz duyarken ayn1 zamanda ondan fayda da saglamay1 istemektedir. Bu ¢aligmada daha 6nce
yapilmis olan benzer ¢aligmalar incelenerek ilk boliimde kusak kavrami ve kusaklar, ikinci
boliimde haz ve hedonizm kavrami ile bunlara iligkin tiiketici davraniglar1 agiklanmis,
ticlinci boliimde faydacilik ve faydaci tliiketim davraniglart aciklanmistir. Calismanin
dordiincii boliimiinde ise marka sadakati ve ilgili kavramlar olan marka giliveni ve marka
memnuniyeti agiklanmaya calisilmistir. Son boliimde de; yapilan anketler sonucu elde edilen
veriler SPSS ve AMOS programlar1 yardimai ile faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi
yontemleri kullanilarak analize tabi tutulmustur. Arastirma sonucuna gore; hedonik tiikketim
ile marka giiveni, marka memnuniyeti ve marka sadakati ve faydaci tiiketim arasinda pozitif

yonde anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm; Fayda; Marka Sadakati; Marka Memnuniyeti.
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Generation Y and Z are individuals who are integrated with technology. In addition
to benefiting from the product while consuming, they also attach importance to the pleasure
of having that product. This pleasure sometimes comes from consumption itself, but at the
same time it is important to make the individual a part of a certain group. Some of the
personal causes of hedonic consumption are emotions (entertainment, need to get rid of
troubles, buying cheap products, etc.). Consumers want to benefit from a product while also
enjoying it. In this study, similar studies that have been done before were examined and the
concept of generations in the first part and the concept of pleasure and hedonism in the
second part and the consumer behaviors related to them are were explained. In the fourth
part of the study, brand loyalty and related concepts, brand trust and brand satisfaction were
tried to be explained. In the last section the data obtained from the surveys were analyzed
using factor analysis and structural equation modeling methods with the help of SPSS and
AMOS programs. According to the results of the research it was found that there is a positive
correlation between hedonic consumption and brand trust, brand satisfaction and brand

loyalty and utilitarian consumption.

Key Words: Hedonism; Benefit; Brand Loyalty, Brand Satisfaction.
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GIRIS

Y ve Z Kusaklar1 giinlimiiz orta ve gen¢ yas kusaklarin1 olusturmaktadir. Y Kusagi
birden fazla kiiltiirle karsilasmis, teknolojiyle i¢ ige olan, Ozgiirliigiine diiskiin, aileleri
tarafindan Onemsenmis, arkadas cevresi tarafindan kabul gdérmeyi bekleyen ve tliketim
faaliyetlerinde interneti ve teknolojiyi sik¢a kullanan bireyler olarak tanimlanabilmektedir.
Z Kusag ise; teknolojik olarak yenilik¢i, yaratici, kendi basina yasayan, kendi
bireysellesmesini saglamis, sosyal medya iizerinden sosyallesen, tiiketim kararlarinda
yaslarinin iizerinde kararlar veren, gesitli toplumsal olaylara tanik olmus bireylerden
olugmaktadir. Annika Paakari (2016), Z kusagini teknoloji ile g¢evrili olarak biiylimiis ve
birbirleriyle yiiksek orantida baglantili bireyler olarak tanimlamaktadir. Cole (2002) {in
yaptig1 arastirmalar da; Y kusaginin farkli bir arka plan ve yetistirme tarzindan geldigini ve
bunun da basarili olabilecekleri tip calisma ortamlarinda farkliliklara yol actigini

gostermistir.

Tiiketim yaparken; iirlinden fayda saglamanin yani sira o iiriine sahip olmanin verdigi
haz da 6nemlidir. Ciinkii tiiketilen {iriine sahip olmak bireyi kimi zaman belli bir grubun
pargast haline getirirken kimi zaman da 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu tip tiiketim c¢esidi
“hedonik tiikketim” i ifade etmektedir. Hedonik tiiketimin bireysel sebepleri arasinda duyusal
uyaranlar, eglence, act ve dertlerden kurtulma ihtiyaci, bir iirlinii ucuza alma gibi arzular
vardir. Ancak kimi zaman tiiketilen iiriinden hem fayda saglanmakta hem de haz
duyulmaktadir. Hazcilik ve faydaciligi birbirinden ayr1 tutmak oldukg¢a zordur. Tiiketim
esnasinda sunulan cazip teklifler, promosyonlar ve benzerleri ciddi anlamda bir tiiketim
kiltiri olusturmakta ve Ozellikle yeni nesli etkisi altina almaktadir. Sunulan bu cazip

teklifler haz duygusunu harekete gegirmektedir.

Arastirmanin amaci hedonik ve faydaci tiiketim davramiglarinin marka giiveni ve
marka memnuniyeti temelinde marka sadakatini ne 6l¢iide etkilediginin tespit edilmesidir.
Hedonik ve faydaci tiiketim davranisinin marka giiveni ve marka memnuniyetini ne dlgiide
etkiledigi arastirilmistir. Buradan hareketle de marka sadakatiyle arasindaki iliski
aciklanmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alisma marka giliveni ve marka memnuniyeti tabaninda marka
sadakatine ulasma agisindan 6nem tasimaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde kusak kavrami
ve kusaklarla ilgili bilgiler verilmistir. ikinci béliimde ise hedonizm ve hazcilik ile ilgili
cesitli tanimlamalara yer verilerek konunun ayrintisina inilmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin

ticiincli boliimiinde faydacilik kavramindan bahsedilmistir. Alan yazinda hedonizm ve



faydacilig1 birbirinden ayirmanin zorlugu tespit edildiginden aralarindaki ince farklara yer
verilmistir. Dordiincii bolimde marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen faktorler olan
marka giiveni ve marka memnuniyeti anlatilmaya caligilmistir. Besinci ve son boliimde ise
alan yazin c¢alismasindan faydalanilarak hazirlanan anket sorular1 413 katilimciya
yoneltilmis, sonuglart SPSS ve AMOS paket programlari ile analiz edilmistir. Ilk olarak
katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili bilgiler verilmistir. Sonrasinda ise agiklayici
faktor analizi kullanilarak arastirma modeline bagli olan faktorler olusturulmus ve bu
olusturulan faktorler ile kesinlik kazanan arastirma modeli yapisal esitlik modellemesi

yardimiyla incelenmistir.

Arnolds ve Reynolds (2003) yapmis olduklari ¢aligmalarinda tiiketicilerin hedonik
aligveris motivasyonlarini kapsamli sekilde incelemistir. Nitel ve nicel aragtirmalar yaparak
haz vericilik, macera, deger, rol ve sosyal aligveris motivasyonlarindan olusan alt1 tane faktor
Olgegi gelistirmislerdir. Bu Olgekle perakende stratejilerinin belirlenmesi ve gelecekteki
arastirmalara fayda saglanacagi diisiincesi hakimdir. Caligmalarindaki amag tiiketicilerin
aligverise ¢ikmalarinin hedonik sebeplerini arastirmak, hedonik aligveris motivasyonlarini
Olcen bir Olgek gelistirerek bu 6lgegi ayr1 bir aligveris O6rnegi iizerinde dogrulamak ve
hedonik aligveris motivasyonuna yonelik bir taksonomi olusturabilmektir. Bu ¢alismada

kadinlar hedonik motivasyonun alt 6lgeklerinde erkeklerden daha yiiksek puan almistir.

Babin, Darden ve Griffin (1994) hedonik ve faydaci aligveris degerinin 6lgiilmesi
baglikli ¢alismalarinda; tiiketicilerin aligveris deneyimlerine iliskin degerlendirmelerinin
onemli boyutlarma degindikleri bir o6lgek gelistirmislerdir. Ayrica ¢aligmalarinda
alisilagelmis tiiketim aligveris deneyiminden elde edilen her iki degeri de (hedonik ve
faydaci deger) dlgen bir 6lgegin gelistirilmesini anlatmaktadirlar. Olgegi ¢ok basamakl1 bir
siire¢ kullanarak gelistirip dogrulamislardir. Olgekte tiiketici degerinin hem hedonik hem de
faydaci terimlerde belirtildigini kabul etmektedirler. Tiiketici entelektiiel ve duygusal olarak
tasvir edilmekte ve tiiketici davraniglarinin baz1 islevsel, fiziksel veya ekonomik ihtiyact
kargilamak i¢in yoOnlendirilmedigini de kabul etmektedir. Sonuglar hedonik ve faydaci
aligveris degerinin boyutlarinin oldugunu ve bir takim 6nemli tiiketim degiskeniyle iliskili

oldugunu gostermistir.

Batra ve Ahtola (1990), hedonik ve faydaci tiiketici tutumlarinin Sl¢iilmesi adli
calismalarinda teorik olarak tiiketici tutumlarinin farkli hedonik ve faydaci bilesenlere sahip

oldugunu ve iiriin kategorilerinin genel tutumlarinin bu iki bilesenden tiiretildigi olgiide



farklilagtigini 6ne stirmiislerdir. Bu ¢calismanin amaci hedonik ve faydaci bilesenlerin teorik
kavraminin tiiketici nezdinde desteklenip desteklenmedigini test etmek ve bu bilesenleri
giivenilir ve gegerli sekilde 6lgebilmek i¢in kullanilabilecek dlgekleri 6nermektir. Calismada
kullanilan li¢ ayr1 Olgekte farkliliklar olmasina karsin kiimiilatif olarak faydaci bilesenin
faydali- faydasiz, degerli- degersiz ve faydali-zararli seklinde Olgiilebildigini; hedonik
bilesenin ise hos- tatsiz, giizel-korkung, keyifli- hosnutsuz ve mutlu- iiziicii seklinde
Olctldiigiinti fakat i1yi-kotii, olumlu- olumsuz gibi genel tutumlari da hedonik bilesene
yiikledigini gostermislerdir. Bu sonuglarla alan yazinda daha 6nceden ortaya atilmis olan
teorik fikirlere ampirik destek saglanmistir. Marka sadakati tiiketicilerin belli siireler iginde
bir {irlin kategorisinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takinmis oldugu olumlu
tutum ve davranigsal tepkiler biitiiniidiir. Marka sadakatinin temelinde tiiketicinin markayla
olan iligkisi ve deneyimi yer almaktadir. Ayn1 zamanda marka sadakati tiikketicinin markaya

olan baglilik derecesini ve tutkunlugunu da gostermektedir (Sahin, 2011).



1. KUSAK KAVRAMI VE TANIMI

TDK (Tiirk Dil Kurumu)’ya gore “ yaklasik olarak ayn1 yillarda dogan, ayni ¢agin
sartlara sahip, birbirine benzer sikintilar1 ve kaderi paylasan kisiler toplulugu” nu ifade
etmektedir (URL-1, 2019). Yakin tarihe bakildiginda kusaklarin 6zellikleri ve farkliliklari
sosyologlarin 1ilgili alaninda yer almaktayken, son zamanlarda kusaklarin arasindaki
farkliliklarin belirginlesmesi ve kusaklarin araliklarinin azalmasi sebebiyle bu kavram

pazarlamanin da alanina girmeye baslamistir (Kavalci, 2015).

1.1. Kusak Cesitleri

Kusaklar tiirlerine ayrilirken; bir kusagin ne zaman basladigi, digerinin ne zaman
bittigiyle ilgili ¢cok net bir bilgi bulunmamaktadir. Kusaklara ait araliklar; icinde bulunulan
topluma gore, kisilere gore ve doneme gore farkli tanimlara sahiptir (Saritas ve Barutcu,
2016). Her kusagin kendine has ozellikleri vardir. Bu oOzellikler kusaklar arasindaki
ayrimlara sebebiyet vermektedir. Kusak algis1; donem diisiincesinden etkilenen ve bireyler

arasi farkliliklarin kavrami olan bir olgudur.
1.1.1. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi

Hippiler ve yuppiler olarak ikiye ayrilmaktadirlar. 1946 ve 1964 yillari arasindaki yas
grubunun olusturdugu kusaktir. Ikinci diinya savasindan sonra mali agidan daha istikrarl ve
daha iyimser bir diinyaya dogmuslardir. Baby Boomers Kusagi, televizyon ile biiylimiis olan
ilk kusaktir. Bu sebepten Baby Boomers’larin karakterleri {izerinde ciddi bir etkisi
bulunmaktadir. Fakat televizyonla beraber, 6zellikle 60’11 yillarda Baby Boomers’larin
karakteristik Ozellikleri ile temel degerlerini sekillendiren bir¢ok Onemli gelisme
yasanmistir. Baby Boomers kusagi bireyleri, hayat goriisii ve aktivist kisilikleri ile Amerikan
toplumunda 6nemli bir yere sahiptir (Sonmez, 2016). Vietnam Baris Hareketi, sivil haklar
ve kadin hareketleri gibi bazi 6nemli toplumsal hareketlere tanik olmuslardir. Bunlarin bir
kism1 Baby Boomers’larin ¢ocukluk yillarina rastlamis, bir kism1 da bu kusak bireylerinin
aktif rol aldig1 genglik yillarina rastlamistir. Refah diizeyleri arttikca tiiketimi artirmiglardir.
Karakter yapisi olarak idealist ve rekabetcidirler (URL-2, 2013).



1.1.2. X Kusad

Bu kusak, 1965-1979 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden olusmaktadir. Bu
kusak bireylerinin ¢ocukluklari, bosanma oranlarinin arttigi ve bu sebeple kadinlarin is
yasamina daha fazla katilmak zorunda kaldiklar1 bir doneme rastladigindan aileleriyle yeteri
kadar vakit gecirememis ve gii¢lii bir bag kuramamaiglardir. Egitim yasamlarinda ve giinliik
hayatlarinda genellikle arkadaslariyla vakit gecirdiklerinden, arkadasligin kendileri i¢in ayr1
bir 6nemi vardir. X Kusag1 bireyleri aileleri ile gelistiremedikleri iliskileri arkadaslariyla
gelistirdiklerinden, arkadaslarina en az aileleri kadar deger vermektedirler. Ote yandan
ebeveynlerinin yoklugunda kendi baslarinin ¢aresine bakmalar1 gerektigi icin, kendisine
giivenen bireyler olarak topluma katilmislardir (Sénmez, 2016). Ilk Baby Boomers’lar
tarafindan yetistirilmislerdir. Icinde bulunduklar1 ortam ekonomik belirsizlik ve bosanma
konusunda giiclii egilime yoneliktir. Hip hop ve disko kiiltiiriinii, kablolu tv ve video

oyunlarmi deneyimlemislerdir. Karakter yapisit olarak bireyci ve otoriterlerdir (URL-2,
2013).

1.1.3. Y Kusagi

Y Kusagi, baby boomerslardan sonra dogan nesil olarak kabul edilmektedir (Trent,
Sullivan ve Matiru, 2003). Bolton ve digerleri (2013), yapmis olduklari ¢alismalarinda Y
kusaginin baslangi¢ ve bitis tarihlerinde bir fikir birliginin olmadigin1 6ne sitirmiiglerdir.
Calismalarinda Y neslinin baglangi¢ ve bitis tarihlerini 1981-1999 yillar1 arasini1 baz alarak
tamamlamislardir. Bu kusak, Baby Boomers kusagindan sonra en genis niifusa sahip kusak
olma 06zelligine sahiptir. Baby Boomers kusagiyla olan demografik benzerliklerinden otiirii

Y Kusagy; “Boomlets” veya “Echo Boomers™ gibi adlarla da anilmaktadir.

Y kusagi teknolojik olarak taninmis bireylerin bir neslidir. Bilginin parmaklarinin
ucunda oldugu, anlik memnuniyet dolu bir diinyaya dogmuslardir. Bu neslin diinyasi kiiresel
siirlarin bulaniklagtigt hizli ve tempolu degisim, kablosuz toplum ve bolluk tarafindan
karakterize edilmistir (Jainarain, 2012). Raven (2012), 2015 yilina gelindiginde diinya
genelinde Y kusaginin calisan niifusun %33’ {inii temsil edecegini ve ilerleyen yillarda da
bu saymin biiyiiyecegini belirtmistir. Y kusagr iiyeleri X kusagi tliyeleri gibi reklamcilik
faaliyetlerine kars1 direnglidir (Wolburg ve James, 2001). Bu kusak iiyeleri ailelerinin satin
alma kararlarinda da etkiye sahiptir. Genellikle yeni teknolojilerin ilk kullanicilaridirlar

(Kumar ve Lim, 2006).



Bakewell ve Mitchell (2003), tiiketici stil envanteri (CSI) kullanarak Y kusagina bes

farkli anlam yiiklemistir. Bunlar ;

Eglence arayanlar

. Indirim arayanlar

. Sadakat egilimliler

. Aligveris ve moda ilgisi olanlar

o Para tasarrufu yapanlar

Y kusag tiiketicileri; sadik ve yenilik¢i markalart 6nemsemektedirler. Toplumsal
degerlere karsi da farkli tutumlara sahiptirler (Fiene, 2017). Huva, Lee ve Cheng (2011)’ e
gore; bu kusak tiiketicileri arasinda sadakati gelistirmenin zor oldugu bireyler mevcuttur.
Bunlar diisiik tekrarli alimlara sahip markalara karsi sadakatsizdirler. Reisenweitz ve lyer
(2009), Y kusaginin marka sadakatine daha az egilimli oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu
sebeple bu kusak tiiketicilerinin ya umutlu ya da savunmasiz olabilecegini diisiinmenin
mantikli olacagini belirtmislerdir. Ruane (2001) de, Reisenweitz ve lyer’in tersine bu nesil

tilkketicilerinin marka sadakatine sahip oldugundan bahsetmektedir.

1.1.3.1. Y Kusagimin Genel Ozellikleri

Y Kusagi bireyleri genel olarak otoriteyi sevmeyen, Ozgiirliiklerine diiskiin ve
kurallarla kisitlanmaktan hoslanmayan bireylerdir. Sosyal medya araglarini ve interneti etkin
kullanabilmektedirler. Bir gruba ait olmak ve diger kisiler tarafindan kabul gormek amaciyla

sosyal gruplara katilmaktadirlar ve tiiketmek i¢in yasarlar yani tikketim odaklidirlar (Keles,
2011).

1.1.3.2. Y Kusagim Diger Kusaklardan Ayiran Ozellikler

Y kusagi bireylerini diger kusaklardan ayiran 6zelliklerin basinda biiyiik toplumsal
olaylardan uzak kalmalar1 ve buna bagli olarak da ekonomik ve siyasi bunalimlarla
karsilasmamalar1 gelmektedir. Bu kusak bireyleri reklamlarin ve tirtinlerin hedefinde yer
almaktadir. Yiiksek teknolojili tirlinlerin giinliik hayatta kullanilabildigi zamanlarda yetismis
olmalar1 da diger bir ayiric1 6zellikleridir. Ayrica bu kusak bireyleri dogduklari andan
itibaren sosyal miihendislik ¢aligmalarinin hedefinde yer almistir. Oz saygisim yiiksek

tutmakta ve kisisel gelisim kitaplarin1 okumaktadirlar. Bu kusak bireyleri etnik farkliliklarin



iginde dogup biiyiimiis, bunun farkinda olan fakat bu farkliliklar1 dikkate almayan bireylerdir
(Topgiil, 2015).

Y kusagimin internette daha fazla aktif olmasi dolayisiyla kampanyalar1 vb. ilanlar
internet iizerinden takip etmesi normal karsilanmaktadir. Arkadaglarinin kendilerini
onaylamasini isteyen Y Kusagi bireyleri, herhangi bir {iriinii satin almadan 6nce internetten
aragtirma yapmakta ve bu dogrultuda hareket etmektedir. Bundan dolay1 bu arastirma
dogrultusunda Y Kusag1 bireylerinin tiiketim aligkanliklarinin digerlerinden farkli oldugu
anlasilmaktadir. Interneti giinlik yasamin her anina dahil eden Y Kusag, tiiketim

faaliyetlerini gergeklestirme amaciyla da teknolojiyi kullanmaktadir (Tugyam, 2018).
1.1.4. Z Kusag

Teknolojik olarak yaratici, yiikksekdgrenim goren, ¢evrim i¢i yasayan, hemen hemen
biitiin markalara entegre olabilen ve bu markalarla etkilesime girebilen, dijital bir diinyaya
dogmus yenilik¢i genglerden olusmaktadir (Priporas, Stylos, Fotiadis, 2017). Cheung
(2017), Z kusagmin biiyliyen bir satin alma giicii ve satin alma giiciine iligkin endiseleri olan
cok onemli bir tliketici grubu oldugunu belirtmektedir. Yas araligi ile ilgili literatiirde
birbirinden farkli goriisler yer almaktadir. Ernst ve Young (2015)’ a gére; Z kusag bireyleri
1997°den itibaren yaklagik 2010 yilina kadar dogan kisilerden olusmaktadir. Bu ¢alismada

Z Kusagimin yas aralig1 1997 yili ve sonrasi yillarda dogan kusak olarak baz alinmistir.
Wood (2013), Z kusaginin sahip oldugu baz1 6zellikleri sdyle siralamaktadir:

. Yeni teknolojiye kars ilgilidirler
. Kullanma kolaylig1 konusunda 1srarcidirlar
o Giivende hissetme istegine sahiptirler

. Yasadiklar1 gergeklerden gecici olarak kagma arzusu tasimaktadirlar

Henliz ¢ocukluk donemlerini yasamakta olan bu kusak bireyleri sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik doniisiimler neticesinde, tiikketim kararlar1 ve davranislari tizerinde
yaslarmin otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Bu 6zellikleri sebebiyle diger kusaklarin
yaratmis oldugu tiiketim ve pazarlama aligkanliklarin1 6nemli oranda degistirebilecekleri ve
gelecegin tiiketici profilini sekillendirebilecekleri dngoriilmektedir. Bu kusak bireylerini

digerlerinden ayiran en onemli fark, degisimin ¢ok hizli oldugu ve kirilmalar gseklinde



yasandig1 bir doneme taniklik ediyor olmalari ve daha dogmadan ¢ok Once Ozellikleri
tanimlanabilen ilk kusak olmalari ve daha dogmadan ¢ok 6nce 6zellikleri tanimlanabilen ilk
kusak olmalaridir (Miicevher, 2015). Z Kusag1 bireyleri kitaplar yerine bilgisayari, metinler
yerine de konusmayi tercih ederler. Disarida ¢ok vakit gecirmez ve anlik sonuglar isterler,

teknolojisiz bir yasami hayal bile edemezler (Oz, 2015).

1.1.4.1. Z Kusagmn Ozellikleri

Z’leri digerlerinden ayiran en onemli farklilik, degisimin ¢ok hizli ve kirilmalar
seklinde yasandig1 bir doneme taniklik etmeleri ve daha dogmalarindan ¢ok 6nce 6zellikleri
tamimlanabilen ilk kusak olmalaridir. Yeni teknolojilere ilgi duyarlar (Priporas, Stylos,
Fotiadis, 2017). Daha az marka sadakatine sahip ve siiphecidirler. Bir bilgiyi hizla
siralayabilir ve degerlendirebilirler, bundan dolayr ortalama dikkat siireleri sekiz (8)
saniyedir. Alan yazindaki bazi ¢calismalar Z Kusaginin biiyiik ¢cogunlugunun bilingli sekilde
aligveris yaptigin1 gostermektedir (Cheung, 2017). Z Kusagi diinyay: etkisi altina alabilecek
en yaraticl nesil olarak goriilmektedir. Z Kusagi bireyleri, yeni iletisim teknolojileri ile
birlikte degisen WEB olusumunun nihai {iriinlerinden olan hiper metinleri; bir bagka deyisle
birbirlerine linkler ile baglanmis, her tiirlii ¢oklu ortam unsurunu ayni anda igeren web
metinlerini iyi bir sekilde kullanip ayni anda birden fazla islem yapabilmektedir. Bundan
dolay1 Z Kusag bilgiye ¢cok daha hizli bir sekilde erisebilmekte ve grafik tabanli ¢oklu ortam
unsurlarint i¢inde barindiran web iceriklerini tercih etmektedirler. Bununla birlikte
teknolojinin erisilebilir olmasi, kullanim1 ve basitlesmesi ile beraber 6zellikle teknolojinin
icinde dogmus olan Z Kusag1 bireyleri igerik iireticisi konumuna gelmistir. Bu baglamda Z
Kusagi i¢in sadece tiiketici degil ayn1 zamanda iireten tiiketici tanimi da yapilabilir (Cepni

Sener, 2018).



2. HEDONIZM ve FAYDACILIK KAVRAMI

Haz, bir seyden zevk alma, hoslanma veya tat alma olarak tanimlanabilir. Yunan
diisiintirlerinden Epikiir, Sokrates ve Aristo mutluluk ile onu etkileyen ac1 ve hazzin rolleri
lizerine kuramlar gelistirmislerdir. Ornegin Aristo’ya gdre mutlulugun tanimi, yasanan
hazlarin toplamidir (Arisal, 2015). Hedonizm kelime kdkeni olarak Yunanca’ daki “hedone”
sozcuiglinden gelmektedir. Keyif, haz, zevk, vb. gibi anlamlara gelmektedir. Bu zevk alma
kavramimin i¢inde acidan kagma anlamim1i da barindirmaktadir. Popiiler kullanimda

hedonizm, egoizmin bir formu olarak kabul edilmektedir (Yigit, 2018).

Hopkinson ve Pujari (1999), hedonizmi zevk arayan bir yasam tarzi, zevkinin pesinde
en iyisi olan 6greti olarak tanimlamaktadir. Hedonik deneyim keyif uyandiran fantezilerin
duygu ve eglenceleriyle iliskilidir. Loukides ve Fuller (1996), hedonizmin ii¢ unsuru

oldugunu savunmaktadir;

. Zevk igsel olarak iyilik, act ise i¢sel olarak kotiiliiktiir
. Acilarin iizerinde bir fazlalik oldugunda mutluluk elde edilmektedir
o Mutsuzlugu en aza indirirken, insanlar mutlulugu en st diizeye ¢ikarmaya

caligmalidirlar

Hedonizm, felsefede tartisilan konularin basinda gelmektedir. Kokleri ilk ¢ag yunan
tarihine kadar dayanan hedonizm milattan dnce dordiincii yiizyilda gelismistir. Hedonizm,
hayattaki asil amacin hazza ulasmak oldugunu savunmaktadir. Hedonizm genellikle iki
sekilde ele alinmaktadir. Tablo 1°de gosterildigi gibi bu iki hedonizm tiirii arasinda bazi

farkliliklar mevcuttur (Sahin, 2018).



Tablo 1: Geleneksel Hedonizm ile Modern Hedonizm Arasindaki Farklar

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
Haz, duyularla iligkilidir Haz, duygularla iliskilidir
Duygular kisinin kontrolii disindadir Duygular kisinin kontroliindedir
Haz arayiglar1 belli uygulamalara baglidir Haz arayiglar1 biitiin deneyimlerde vardir
Haz, nesne ve olaylarin kontrolii ile elde edilir Haz, nesne ve olaylara iliskin anlamlarin kontrol

edilmesiyle elde edilebilir

(Kaynak: Ayse SAHIN, 2018).

Hedonizmin merkezi; insan hayatinin en iyi armagani olarak kabul edilen “zevk
almak” ve “acty1 6nlemek” amacidir. Ingiliz felsefesinde hedonist akim faydaciliga baglidir
ve genel olarak felsefik ve psikolojik olmak iizere iki ¢esit hedonizmden bahsedilmektedir.
Felsefi yaklagima gore en iist diizeyde memnuniyeti saglamak herkesin hedefidir. Kisiler
bunun icin calisir. Psikolojik yaklasimda ise hedonizm motivasyon ile agiklanmaktadir.
Insan hoslandig1 veya tatmin oldugu seylere ulasmak igin ¢alisir. Zevk igin hareket etme
egilimindedir. Hedonizm derecesi kisi, toplum ve ¢evreler acisindan farklilik gosterebilir.
Ancak ana konu zevk veya memnuniyetin en st seviyeye c¢ikarilmasi olarak kabul
edilmektedir. Sabirli ve ertelenmis memnuniyet yerine hizli ve aninda memnuniyet hakimdir

(Kogak, 2013).

Son zamanlarda yapilan tiiketici arastirmalarina gore tiiketici tutumlarinin iki boyuta
sahip oldugu 6ne siiriilmektedir. ilk boyut duyusal ézniteliklerden gelen hazci tatmin, ikinci
boyut ise islevsel ve duyarsiz niteliklerden kaynaklanan aragsal faydaci sebeplerdir. Teorik
olarak; tiiketici tutumlarimin farkli hedonik ve faydaci bilesenlere sahip oldugunu ve {iriin
kategorilerinin genel tutumlarinin bu iki bilesenden tiiretildigi olclide farklilik gosterdigi

ileri siiriilmektedir (Batra ve Ahtola, 1990).

10



Babin, Darden ve Griffin yapmis olduklar1 ¢alismada hedonik degerin faydact
karsiligindan daha 6znel ve kisisel oldugundan bahsetmislerdir. Bu sebeple hedonik aligveris
degerinin potansiyel eglence ve duygusal degeri yansittigini, eglence amagh aligveris
yapanlarin yiiksek seviyelerde hedonik deger bekledigini belirtmislerdir. Faydaci deger
gorevle iliskili ve rasyonel olarak tanimlanmaktadir. Algilanan faydaci aligveris degeri ise
aligveris tiikketiminin uyarilmasina ihtiya¢ duyulup duyulmadigina baglidir. Hedonik ve
faydact deger arasindaki iliskinin kuvvet ve yoniinii belirlemek i¢in ¢esitli faktorlerin ele
alinmasi1 gereklidir. Aligveris ve diger tiiketim deneyimleri gibi deneyimler hem hedonik

hem de faydaci1 deger saglayabilmektedir.

2.1. Hedonik Tiiketim Kavrami

Hirschman ve Holbrook (1982)’ un savundugu hedonik bakis agisi; geleneksel tiiketici
arastirmasinin 6nemli bir uzantisin1 temsil ettigini ve aksi takdirde ihmal edilen pek ¢ok
tiketim olgusunu kavramsallastirmak i¢in tamamlayic1 bir perspektif sundugunu ileri
stirmektedir. Bu bakis agisi tiiketicilerin duygularin tiiketmek ve mutsuz gergeklerle daha
iyi basa ¢ikmalarini saglayan fantezilerini insa etmek i¢in acili bilgiyi kullanabileceklerini
kabul etmektedir. Bu baglamda tiiketim davranisi yapici ve akilcidir. Hedonik tiikketim, daha
¢ok arzulara dayali bir tiiketim kiiltliriinii ortaya ¢ikarmistir (Sezerer Albayrak, 2017).
Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik tiiketimi iiriin kullaniminin ¢oklu duyusal, fantezi
ve duygusal yonleriyle iliskili olan tiiketici davranis1 yonleri olarak tanimlamaktadir ve
calismalarinda “hedonik tiikketim” kavramin literatiirde ilk defa kullanmislardir. Hedonik

yapilarla ilgili olarak da su dnermelerde bulunmuslardir:

. Bazi durumlarda duygusal arzular iiriin se¢giminde faydaci motiflere hakimdir
J Tiiketiciler sahip oldugu somut nitelikleri destekleyen 6znel bir anlama sahip
iiriin ortaya koymaktadir

o Hedonik tiiketim gergekligin yaratici yapilarina baghdir

Dolayistyla hedonik tiiketim fiilleri, tiiketicilerin gergeklik icin bildiklerini degil
gercekligin ne arzuladigimi temel almaktadir. Cesitli temalardaki fanteziler hedonik
tilketimin 6nemli belirleyicileri ve sonuglaridir. Hedonik olarak tiiketilen {iriinler, somut
ozelliklerinden ¢ok sembolik unsurlara dayanmaktadir. Bir roman ya da oyun, Oncelikle
bireyi daha istenen bir realiteye tasima ya da hos olmayan duygusal bir ikilemle bas etmeye

yardimet olmasi sebebiyle se¢ilmektedir (Hirschman ve Holbrook,1982).
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Hedonik tiiketimin temel unsurlar1 arasinda tatlar, kokular, sesler, dokunmaya iliskin
ozellikler ve bakiglar yer almaktadir. Tiiketicinin kendi mutlulugu ile hedonik tiiketim
yapmasi birbiriyle iligkilidir. Hedonik tiiketimin bireysel nedenleri arasinda ucuza satin alma
istegi, duyusal uyaranlarin olmasi, eglence ve acidan kurtulma gibi arzular bulunmaktadir.
Toplumsal nedenler arasinda da iletisim kurma, toplum iginde bir yer edinme ve deneyim
kazanma gibi arzular sayilabilir. Bu kavramin yer aldig1 gériise gore, lirtinler 6znel semboller
olarak tanimlanmaktadirlar. Uriiniin neyi temsil ettifi ve yarattigi imaj cok Snemlidir.
Hedonik tiiketim, duygularin 6tesinde, tiiketim deneyimindeki duyularin roliine 6nem
vermektedir. Bu sebeple hedonik tiiketim, {iriin ve hizmetlerin duygusal énemlerinden elde

edilen tatmin olarak disiiniilebilir (Akgiil, 2014).

Yapilan arastirmalar hedonizme iki farkli bakis acis1 getirmektedir. Ilkinde;
hedonizm ¢evre i¢in kdtiiliik barindirmaktadir ¢linkii asir1 tiiketime yol agmaktadir. Bu asir1
tilketimde dogal kaynaklarin tiilkenmesine sebep olacak ve ¢cevrenin tahrip olmasi kaginilmaz
hale gelecektir. Ayrica hedonizmde zevkin en iist diizeye ¢ikarilmasiyla topluma gergekei
bir bakis acis1 sunmaktadir. Ikinci bakis agisina gore ise; zevkin insanlar i¢in dogal bir sinyal
oldugudur. Mutluluga katkida bulunmaktadir. Bunun yani sira insanlar1 dolayl olarak zevk
ve mutluluk olarak etkileyerek; kisinin yasamindaki problemlerle basa ¢ikma kapasitesini

artirmakta ve keyfi olarak insanlarin daha da sosyallesmesini saglamaktadir (Karatas, 2011).

2.2. Hedonik Tiiketimin Amaclari

Tiiketiciler karsilasmis olduklar1 ve ya karsilasacaklarini bekledikleri sorunlarin bir
yansimasi olarak diga vurum yapmaktadir. Problem yansitma denilen bu davranisi igeren
hazc1 davraniglar tiyatroya gitmek, sinemaya gitmek, roman okumak, vb.dir. Tiiketiciler i¢in
yenilik arama davranmist en son tiiketilmekte olan {iriinii degistirme egilimi olarak
tanimlanabilirken; heyecan arama ise bireyin bos zamanindaki se¢imlerinde degisiklik
aramasi olarak tanimlanabilir. Hedonik tiiketimin bir diger amaci da bireylerin isteyerek
hayatlarindaki olumsuz ve istenmeyen olaylardan kagma davranisi igine girmesidir (Kop,
2008). Bu baglamda yapilan tiikketimler (aligveris, sinema, tiyatroya gitmek, vb.) hazzi
artirmaktadir. Rol yansitma amaci tiiketicilerin kendilerini yansittiklarmi diistindiikleri
yetenekleri dogrultusunda diisledikleri role biirlinmelerini temele alan aktivite arayisidir.
Fantezi kurma amaci ise bir fanteziyi gergeklestirmek ya da gergek disilik yaratmak adina

yapilan satin alma davraniginin varligi veya yoklugu olarak tanimlanabilir. Son olarak
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ulasilmak istenen durumu zihinde yasamak i¢in hayali bir diizen kurulmasi da hayal kurma
amacidir (Akgiil, 2014).

2.3. Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Hedonik tiiketimin nedenlerinden biri olan maceraci aligveris; degisik tirtinleri bulma,
heyecan arama, arayis ve baska bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bir Avm’de
olmak dabhi tiiketiciyi heyecanlandirmaktadir. Bu giinliik hayatta kagis hissi uyandirmaktadir
(Unal ve Ceylan, 2008). Bir diger neden olan sosyal alisveriste ise alisveris deneyimi aile ve
arkadaslar ile yapilirken zevk almay1 saglamakta ve alisveris esnasinda sosyallesme ve diger
insanlarla etkilesime gegme olanagi elde edilmektedir (Sezerer Albayrak, 2017). Boylece
aligveris sadece bir seyler satin almak i¢in degil sosyallesmek i¢in de gerceklestirilmektedir.
Cogu insan sevdikleri i¢in aligveris yapmaktan biiyiik keyif almaktadir. Bagkalari igin
yaptiklari aligverisin kendilerini daha mutlu ettigini belirtmektedirler. Baskalar1 i¢in yapilan
aligveriste en miikemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz olusturmaktadir. Bazen sadece fikir
edinmek ya da piyasa arastirmasi yapmak adina da aligverise c¢ikabilirler. Bu sayede
yenilikleri takip ederek, kendi stillerini korumak onlara haz vermektedir (Ozgiil, 2011). Bazi
tilketiciler aligverisi bir yaris heyecamiyla yasadiklarini ve bundan zevk aldiklarim
belirtmistir. Bu baglamda aligveris indirimlerini takip etmek ve pazarlik yapmak dnemli hale
gelmistir. Indirimleri takip edip alisveris yapmak biiyiik bir hazza sebep olmaktadir. Bir
diger hedonik aligveris nedeni olan rahatlamak igin yapilan aligveris ise olumsuz ruh
halinden ¢ikmak, kendini rahat hissetme, stresten kagma, vb.yi ifade etmektedir. Bir¢ok
tilkketici karsilagmis oldugu sorunlart unutmak i¢in aligveris yaptiklarini, aligverisle beraber

sakinlestigini daha iyi hissettigini ifade etmistir (Mucuk, 2014).
2.4. Fayda ve Faydacilik Kavram

18. yy.” da gelistirilen faydacilik kavrami 19. yy.” da tamamen ifade edilmeye
baglanmistir (Yasar, 2017). En basit haliyle fayda; triin, hizmet ve fikirlerin somut
thtiyaclar1 gidermesi olarak tanimlanmaktadir. Faydacilik ise; iiriin ya da hizmetin duygusal
olmayan ve fonksiyonellik niteligiyle alakalidir. Tiiketicinin fayda beklentisine
odaklanmistir. Faydaciligin eylem ve kural olmak {izere iki tlirinden bahsetmek
mimkiindiir. Eylem faydacilia gore; eylemin bundan etkilenenlere ne gibi sonuglar
getirdigi hesaplanmaktadir. Sonuclara gore diger eylem segeneklerine nazaran toplamda

daha fazla iyilik ya da fayda saglamissa eylem tercih sebebi olmaktadir. ikincisi ise kural
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faydaciliktir. Bu da hangi eylemin degil hangi kuralin daha ¢ok fayda sagladigiyla ilgilidir.
Faydaci yaklagim; eylemi sonug agisindan degerlendirmektedir (Sezerer Albayrak, 2017).

2.5. Faydaci Tiiketim

Tiiketicilerin zorunlu ihtiyaglarini gidermek amaciyla yapmis olduklari fayda- verim
ve gorevle ilgili planl ve akilct olarak yapilan tiiketim seklidir. Faydaci tiiketim ¢ogunlukla
maliyet/fayda unsurlarma ve iiriin ya da hizmetin sunabilecegi faydaya odaklanmaktadir
(Aksay, 2017). Faydaci tiiketimde tiiketiciler; sadece aligverigin tamamlanmasini basarili
sekilde halletmisse daha iyiye ulasmis demektir (Karatas, 2011). Faydaci tiiketimin asil
amac tiiketiciye sunulan somut faydadir. Diger bir amaci ise tiiketicinin algilamis oldugu

kullanislilik olgusu davranisin faydaciligi ile alakalidir (Tiirk, 2018).

2.6. Hedonik Tiiketim fle Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonik tiiketim deneyim olarak ele alinir ve tiiketicilerin haz elde edebilmek i¢in
sosyal eylemler gerceklestirmesi olarak degerlendirilir. Faydaci tiiketim ise; seklen
ekonomik bir eylem olarak goriiliir ve zorunlu giderlerin (beslenme, c¢ogalma, vb.)

karsilanmasini ifade eder (Aka, 2017).

Tablo 2: Hedonik Tiiketim Ile Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonik Tiiketim Faydac Tiiketim
Kendi basina bir amagtir Bir aragtir
Satin almayi zorunlu diye nitelendirmez Stirekli olarak satin almayi belirtmektedir
Uyarilmiglik vardir Planlama vardir
Haz vardir Zorunluluk vardir
Deneyim 6nemlidir Rasyonellik 6nemlidir
Ihtiyaclarin yar1 hazeilik seklinde doyurulmasini igerir Ihtiyaclarin gergekei olarak doyurulmasini igerir

(Kaynak: Deniz AKGUL, 2014).
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Faydaci tiiketim digsal 6zellige sahiptir ve {iriiniin tiiketiciye ne kadar faydali oldugu
ile ilgilenir. Hedonik tiiketim ise daha ig¢sel olup iiriiniin tiikketiciye ne kadar keyif verdigiyle
ilgilenmektedir. Bu iki deger birbirinden ayrilmadan tiiketicinin iirline ve davranislarina
farkli derecelerde etki etmektedir (Sahin, 2018). Hedonik tiiketim, faydaci tiiketimin aksine
tiketicilerin zevk ve aligkanliklarini maksimize etme esasina dayanmaktadir. Hedonik
tiikketiciler eglence, bireysel tatmin, sosyal deneyim, rol oynama, statii, iletisim, vb. temelde
ekonomik olmayan sebeplerle alisveris yapmaktadirlar (Dogan, Giirler ve Agcadag, 2014).
Faydaci1 giidiiler tiiketicilerin “yalnizca ihtiyact olan mal, hizmet veya bilgileri” satin

almasina neden olan giidiilerdir (Gtiltekin, 2010).
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3. MARKA SADAKATI ILE ILGILi KAVRAMLAR
3.1. Marka Sadakati

Tiketiciler marka tercihlerini olustururken; ihtiyaclarini giderirken harcadiklar1 zaman
miktari, harcayacaklart maliyetlerin karsiliginda fayda goriip goremeyecekleri ve
beklentilerinin karsilanacagi gibi konularda gesitli riskler iistlenmektedirler. Tiim bu riskleri
en aza indirebilmek adina satin alma kararlarmi1 verirken tek bir marka tercihinde
bulunmaktadirlar. Bu durumda bir markay: siirekli satin almakta ve o markaya karsi bir

marka sadakati olusturmaktadirlar (Polat, 2013).
Alan yazinda yer alan bazi1 marka sadakati tanimlar1 su sekildedir:

o Marka sadakati; tiiketicinin arkadaslik gibi markaya kars1 gelistirmis oldugu
psikolojik bir baghlik tiiridiir (Y1lmaz, 2005).

J Marka sadakati; tliketicinin ilgili markayr sempatik bulmasi, onu rakip
markalara oranla daha sik satin almasi, bu satin alimi siirdiirmesi ve uzun donemler
kullanmasidir (Deniz ve Ercis, 2010).

o Marka sadakati; bir markanin tiiketici tarafindan diger markalara gére daha
fazla tercih edilme egilimidir (Jacoby, 1971).

. Marka sadakati; tiiketicilerin marka hakkinda edinmis olduklar1 bilgilere gore

veya markayla ilgili olarak yasamis olduklar1 deneyimlerin bir sonucudur (Oliver, 1999).

Ayglin ve Kabadayr (2007), yapmis olduklar1 c¢aligmalarinda gercek marka
sadakatinin belirli bir markaya baglilig1 ima ettiginden ve tekrarlanan davraniglarin 6tesine
gectiginden hareket ederek; marka sadakati kavraminin “ayni markayr satin almak ve
bagkalarina tavsiye etmek igin davranigsal niyetler” icerdigini belirtmektedirler. Dick ve
Basu (1994), daha olumlu bir ruh hali ve etkisi dikkate alindiginda marka sadakatinin
oldukca yiiksek olmas1 gerektigini savunmuslardir. Marka sadakatinin itici giicli tirliniinii

yerinin doldurulamaz olusundan kaynaklanmaktadir (Pedeliento, Andreini ve Salo, 2015).
3.1.1. Marka Sadakatinin Ozellikleri

Chaudhuri ve Holbrook (2001), yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda marka sadakati ve
davranigsal sadakatin iki Onemli yOniinii incelemislerdir. Marka sadakati ve marka
etkilerinin, satin alma sadakati ve tutumsal bagliligi belirlemek i¢in birlestigi sonucuna

ulagsmiglardir. Marka sadik tiiketiciler, bir marka i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli



olabilmektedirler. Ciinkii markanin hicbir alternatifi saglayamayacagi bazi benzersiz
degerleri algilamiglardir. Marka sadakati, marka giivenine ve markanin yarattigi etkilere

gore belirlenmektedir.

Aaker (1997), marka sadakatinin rolii iizerine ¢caligma yapmis ve marka sadakatinin
pazarlama maliyetlerini, yeni miisterileri ve daha fazla ticari kaldira¢ gibi belirli pazarlama

avantajlarina yol actigini 6zellikle belirtmistir.
Marka sadakatinin bazi1 6zellikleri s6yle siralanabilir: (Odabasi, 1998).

* Marka sadakati bilinglidir

* Davranigsaldir

* Belli zaman siirecinde olugsmaktadir

* Birden fazla alternatif markanin oldugu ortamda gerceklesmektedir

* Psikolojik bir stire¢ fonksiyonudur
* Karar alma birimleri tarafindan gerceklestirilmektedir
3.1.2. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati tanimlamalar1 yapilirken cesitli goriisler dikkate alinmistir (Tokmak,
2014). Bunlardan en ¢ok kullanilanlari davranissal yaklagim, tutumsal sadakat yaklasimi ve
karma yaklasimdir. Davranissal Yaklasim marka sadakatinin tanimlanmasi i¢in yapilan
caligmalardan olugmaktadir. Marka sadakati “tekrarlanan satin alma davranisi” olarak
tanimlanmistir. Ve satin alma davranisi sayisal verilerle incelenmistir. Bu sebeple marka
sadakati ayn1 markanin belli zaman diliminde, satin alma siras1 oran1 veya siklig olarak ele
alinmistir. Bu yaklagimi savunanlar “ayni markay1 diizenli olarak satin alma” nin sadakat
gostergesi oldugunu savunmuslardir (Odin, vd., 76; 2001). Tutumsal Sadakat Yaklasuminda
ise tiikketicinin zihinsel siireglerinin sadakat tizerine olan etkileri 6n plana ¢ikarilmistir.
Marka sadakati sadece ayn1 markayi stirekli satin almaktan ibaret degildir, tutumlar da 6nem
tasimaktadir. Tutumsal sadakat; tiiketici satin alma davranisinda bulunmasa dahi markanin
ait oldugu firma hakkindaki olumlu diislincelerini c¢evresine tavsiye etmesi ve
cevresindekilerin satin alim yapmasi i¢in onlar1 ikna etmeye ¢alismasidir. Tutumsal sadakat

yaklagiminda; marka sadakati tutum olarak ele alinmakta ve tiiketicilerin satin alma
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davraniglar1 dikkate alinmadan satin alim siirecindeki psikolojik vaatleri arastirilmaktadir.
Sadakatin tutumsal yaklagimla Sl¢iiliiyor olmast baglanma, satin alma niyeti ve tercihlere
dayalidir (Noyan ve Simsek, 2009). Karma Yaklagim da davranigsal ve tutumsal marka
sadakati yaklagimlarinin birlesiminden olusmaktadir. Bu yaklasimda tiiketiciyi satin alma
davranigina gotiiren tutumlar ile yeniden satin alma davranisi gostermesi incelenmektedir.

Karma yaklasim; 6lgtimdeki belirsizlikten dolay: elestiri almaktadir (Kilig, 2015).
3.1.3. Marka Sadakati Tiirleri, Olusum Safhalar1 Ve Diizeyleri

Tiiketiciler agisindan bakildiginda marka sadakatini dikey ve yatay marka sadakati
olarak ikiye ayirabilmek miimkiindiir. Dikey marka sadakatinde tiiketiciler bir markanin
ayni veya ayni cins {iriiniinii tekrar satin alma egilimindedirler. Uriiniin imaj1 marka imajinin
ontindedir. Yatay marka sadakatinde ise tiiketiciler kullanmis olduklar1 markanin diger
tirtinlerini de kullanmaya egilimlidir. Marka imaj1 {irin imajinin éniindedir. Marka sadakati
dort safthadan olusmaktadir. Bilissel Sadakat: Bilis onceki edinilen tecriibelere ya da
sonradan kazanilan tecriibelere dayanan bilgi birikimidir. Bu bilgi birikimi sayesinde
tiiketici markaya yonelmektedir. Duygusal Sadakat: Bu sadakat tiirii tiiketici zihninde duygu
ve bilis olarak kalmaktadir. Duygudan kolaylikla vazgecilemediginden marka sadakati
begeni derecesine yoOnlendirilmektedir. Bu durum da tatminin zevk boyutunu
yansitmaktadir. Arzusal Sadakat: Markayi tekrar satin alima yonelik niyettir. Burada tiiketici
markay1 tekrar satin almak istemekte ama bu istek iyi niyetle gergeklesmemektedir.
Davranissal Sadakat: Niyetlerin davranisa doniiserek calismasi durumuna davranis kontrolii
denmektedir. Davranis kontrol dizisi engelleri asabilmek adina bir arzuya eslik edilmesini
onermektedir. Davranis da bu her iki durumun sonucu olarak algilanmakta ve bu birliktelik

tekrarlanirsa davranis durumu geliserek tekrar satin alimi kolaylastiracaktir (Ayvaz, 2017).

Marka sadakati dort farkli sekilde derecelendirilmektedir. Bunlardan ilki olan Ger¢ek
Sadakat satin alma davranisi ve tutumun yilksek diizeyde olmasidir. Sahte Sadakat;
markanin ait oldugu firmaya kars1 giiclii bir tutum olmadan yiiksek diizeyde ger¢eklesen
satin alimdir. Gelismemis Sadakat; tekrarli satin alma davranisinin yiiksek olup, markaya
kars1 tutum diizeyinin diisikk olmasidir. Sadakatsizlik; satin alma davranisi ile markaya

tutumun diisiik diizeyde olmasidir (Devrani, 2009).
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3.1.4. Marka Sadakatine Etki Eden Faktorler

Marka sadakatini olusturan sekiz faktor den (marka giiveni, marka memnuniyeti,
algilanan kalite, algilanan risk, marka imaji, algilanan deger, promosyon, fiyat) bahsetmek
miimkiindiir. Marka Giiveni; tiiketicinin bir markay1 satin almadan 6nce hissetmis oldugu
inangtir (Mezhdinov, 2017). Marka Memnuniyeti; bir tiriiniin kullanilmas1 sonucu zamanla
olusan tiiketim deneyiminin bir degerlendirmesidir. A/gilanan Kalite; belli bir amaca bagl
olarak; bir markanin iirlin kalitesi alternatifleriyle kiyaslandiginda tiiketicide olusan algidir.
Algilanan Risk; risk belirsizligin bir fonksiyonudur. Marka sadakatinin algilanan riski
azaltan bir strateji oldugu sOylenebilmekte ve {irline, markaya ve duruma gore

degismektedir. Satin alma ile ilgili algilanan riskler sdyle siralanabilir:

o Fonksiyonel risk
. Finansal risk

. Sosyal risk

. Fiziksel risk

. Psikolojik risk

) Zaman riski

Marka fmajz; tiikketicinin bir marka hakkindaki izlenimlerinin tamamidir. Ciinkii
markaya ait ozellikler her tiiketici tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir. Marka
imaj1 olumluysa; tiiketici markaya sadakat gosterebilmektedir. Algilanan Deger, tiiketicinin
satin alma niyetini etkilemektedir. Algilanan deger; tiiketicinin bir Uriiniin maliyeti ile
sagladigi faydalar arasinda yaptig1 karsilagtirma sonunda elde ettigi deger algisidir. Yiksek
marka sadakatine sahip tiiketiciler i¢in promosyonlar etkileyici degildir. Fakat diisiik marka
sadakatine sahip tiiketiciler promosyonlardan olduk¢a kolay etkilenmektedir (Tiirker ve
Ozaltin Tiirker, 2013). Tiiketiciler kullanmakta olduklar1 markalarla ilgili deneyimlerine
gore bir marka imaji olusturmaktadirlar (Uzunkaya, 2015). Promosyon; isletmeler yeni
¢ikan trlinlerini tiiketicilere deneterek marka sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar. Fiyat:
Tiiketicilerin bazis1 i¢in yliksek fiyatlar daha fazla kalite anlamin1 tagimaktadir. Bir markanin
fiyat1 tiiketicinin zihninde ¢agrisimlar yaparak markalarin fiyata gore kategorize olmasina
neden olmaktadir. Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi markalarda bir fiyat degisikligi
oldugunda (artig/azalis) marka sadakati olumlu ya da olumsuz olarak etkilenmektedir
(Erbas, 2015).
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3.1.5. Marka Sadakatinin Sonuclari

Marka sadakatinin {i¢ o6nemli sonucu vardir. Bunlar; Aramayr Giidiileme;
Memnuniyet, tekrar satin alim, deneyim, 6grenme, vb. arttik¢a diger alternatif markalar
hakkinda bilgi edinme yonelimi azalmaktadir. Bununla birlikte kullanilan marka disindaki
markalar1 arastirma egilimi de azalmaktadir. Ters Iknalara Kars: Direniy; tiiketiciler belli
markalarin iriinlerine karsi bir baglilik olusturmuslarsa; baska bir marka {irlinii i¢in ikna
edilmeye calisildiginda direnis gdstermektedirler. Kulaktan Agiza Iletisim; bu iletisim

tiiriinde tiiketicinin tirtinle ciddi anlamda bir goniil bagi olusmaktadir (Tahirli, 2012).

3.2. Marka Giiveni

Marka giiveni; tiiketim beklentilerinin karsilanmasina karsilik, tiiketicide olusan
“markaya giiven” duygusudur. Marka giivenine sahip tiiketiciler iiriniin fiyatt ne kadar
yiiksek olursa olsun satin alimlarini siirdiiriirler. Bunun en 6nemli sebebi giiven duyulan
markanin tliketicinin beklentilerini karsilayacagi inancidir. Marka giliveninde iki farkli
boyuttan bahsetmek miimkiindiir. Ilki; markanm tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verme
diizeyidir. Ornegin pazardaki lider bir cep telefonu markasi tiiketicilerin ihtiya¢ duyabilecegi
yeni iiriinleri slirekli piyasaya sunmakta ve belli bir kalite dlizeyinde bunu yaparak tiiketici
giivenini slirdiirmektedir. Marka gilivenindeki ikinci boyut daha soyut niteliktedir. Duygusal
bir temele dayanmaktadir. Tiiketicilerin ge¢mis tecriibelerine bagli olarak gelisen marka
giiveni sonrast; tiiketiciler hangi sartlarda olursa olsun bu markanin kendilerini memnun

edecegini diisiinmektedirler (Sahin, 2011).

Delgado-Ballester (2001), marka giivenini “tiiketicinin markayla etkilesiminde sahip
oldugu giivenlik hissi, yani markanin giivenirliligi ve tiiketicilerin ¢ikarlar1 ve refahindan
sorumlu oldugu algilarina dayanir” seklinde tanimlamaktadir. Youl Ha ve Perks’in (2005)
yapmis olduklari caligmada marka giivenini; ortalama tiiketicinin, markanin belirtilen

islevini yerine getirme yetenegine giivenme istegi seklinde tanimlanmugtir.

Baska bir tanimda marka giliveni; tiiketicinin bir markanin vaat ettigi 6zellikleri
gerceklestirme yetenegine olan inanglardir. Marka gliveni zamanla ve tiikketim arttik¢a
gerceklesmektedir. Tiiketici bir markaya giivendiginde, o markaya ait bagka {riinlere de
giiven beslemektedir. Ornegin; 1 phone XR, 1 phone X, vb. tiiketicinin marka hakkinda
bilgisinin yetersiz oldugu zamanlarda giiven duygusunun 6nemi ¢ok biiyiiktiir. Clinkii giiven

markayla ilgili olumlu sonuglar alinacagi hissini kuvvetlendirmektedir. Giiven, uzun
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donemde sadakatin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Ayvaz, 2017). Yani marka
giiveni ile tiiketici memnuniyeti yakindan ilgilidir (Delgado Ballester ve Munuera-Aleman,

2011).

3.3. Marka Memnuniyeti

Marka memnuniyeti, tiiketicinin kendi beklentisiyle markanin sahip oldugu
Ozellikleri arasindaki farkliliklarin ya da yakinliklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Yani marka memnuniyeti; satin alma eyleminden 6nceki beklentiyle satin alma eyleminden
sonraki beklentinin Ortiismesidir. Bir bakima beklenen performansla gergeklesen
performansin ortiismesidir. Tiiketicilerin satin alma oncesi beklentileriyle satin alma sonrasi

performansi ii¢ farkli sekilde sonuglanmaktadir: (Sahin, 2011).

o Performans beklenenden yiiksek ¢ikmigsa tatmin diizeyi yiiksektir

) Performans beklenenden diisiik ¢ikmigsa tatmin diizeyi diistiktiir ve tiiketici
baska marka arayisina baslar

o Performans beklentiyle esit diizeydeyse tiiketici alternatif markay1 bulana

kadar beklemektedir

Markanin olusturulma siirecinde tiiketici memnuniyeti ¢ok onemlidir. Tiiketici
memnuniyeti olmazsa marka sadakati olusmamakta ve rakip firmalarin markalarina
kaymalar baglamaktadir. Marka memnuniyeti tiiketici tarafindan secgilen bir markanin
alternatif baska bir marka ile kiyaslandiginda beklentileri karsilayip karsilamamasi
hakkindaki kisisel degerlendirmeleridir (Parmaksiz, 2012). Bir diger tanima gére marka
memnuniyeti; tliketici beklentisiyle markanin sahip oldugu o6zellikleri arasindaki farkin
birbirine yakin olusu sonrasinda meydana gelmektedir. Marka memnuniyeti, tiiketici
tarafindan diger tiiketicilere aktarilabilir. Tiiketicinin memnuniyet seviyesi ylikseldik¢e o
markay1 tekrar tekrar satin alma potansiyeli de yiikselmektedir. Fakat tiiketici markanin

kendisine siirekli memnuniyet saglayacagina inanmalidir (Ayvaz, 2017).

Bloemer ve Kasper (1994), tiikketici memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki
iliskiyi ele aldiklar1 ¢alismalarinda; marka sadakatini tanimlarken tekrar satin alma davranisi
ile marka sadakati arasinda bir ayrima gitmislerdir. A¢ik memnuniyet ile gercek marka
sadakati arasindaki pozitif iliskinin gizil memnuniyet ile gercek marka sadakati arasindaki
pozitif iligkiden daha gii¢lii oldugu varsayimindan hareket ederek memnuniyet ile sadakat

arasindaki iliskiyi etkileyen faktorlere yogunlasmislardir. Kurt Matzler de ¢alismasinda;

21



misteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi, memnuniyetin tiiketici sadakatini

aciklamada kilit rol oynadig1 varsayimindan hareketle arastirmistir (Matzler, 2008).
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4.

marka memnuniyeti temelinde marka sadakatini ne 6l¢iide etkilediginin tespit edilmesidir.
Bu nedenle hedonik ve faydaci tiikketim davranisinin marka giiveni ve marka memnuniyetini

ne Ol¢iide etkiledigi arastirilmis ve buradan hareketle de marka sadakatiyle arasindaki iliski

Y ve Z KUSAKLARININ HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM
DAVRANISLARININ MARKA SADAKATINE ETKISi

4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci hedonik ve faydaci tiiketim davranislarinin marka giiveni ve

aciklanmaya caligilmistir.

Olgiide etkiledigini tespit edebilmektir. Buradan hareketle alan yazinda yer alan diger

4.2. Onerilen Arastirma Modeli

Calismanin amaci hedonik ve faydaci tiiketim davraniginin marka sadakatini ne

akademik calismalar da incelenerek ortaya sekil 1’ de verilen teorik model konulmustur.

Marka
/ Giiveni
Hedonik
Tiiketim
Davranisi
Marka
Sadakati
Faydaci
Tiiketim
Davranisi
\ Marka
Memnuniyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli



4.3. Arastirmanin Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
olusturma asamasinda ¢ok genis bir alan yazin taramasi yapilmistir. Yabanci alan yazindan
alinan 6l¢ekler Tiirkge’ ye ¢evrildikten sonra 6lg¢ek ifadeleri diizenlenmistir. Sonrasinda 40
kisilik bir gruba pilot uygulama yapilarak sorularin anlasila bilirligi ve rahat okunabilirligi
test edilmistir. Buna gore anket sorularinda gerekli diizenlemeler yapilmistir.
Katilimcilardan ii¢ farkli yontemle (yliz yiize, Google forms ve whats’up uygulamasi)
toplanan anketlerin analize hazir hale getirilmesi ve hatalarin O6nlenmesi igin tek tek
kontrolleri yapilmis; eksik ve hatali olan cevaplarin oldugu anketler analize dahil

edilmemistir. Analiz i¢in SPSS 21.0 ve AMOS SPSS 20.0 paket programlar1 kullanilmistir.

4.4, Arastirmanm Orneklemi

Katilimeilar Bartin Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinden
olugmaktadir. Fakiiltede toplamda 2200 6grenci bulunmaktadir. Bu c¢alismada kullanilan
ankette yer alan her bir sorunun 10 kat1 kadar 6grenciye ulasmak amaglanmistir. Ankette
toplamda 27 soru bulunmakta olup yeterli katilime1 sayisi olan 270 in {izerinde katilimciya
ulagilmistir.  Ankete 413 katilimci katki saglamistir. Anket sorulari ¢ boélimden
olugsmaktadir. Birinci bdliimde hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarini tespit etmeye
yonelik alisveris deneyimleriyle alakali sorular yer almustir. Ikinci bdliimde ise marka
sadakatini marka memnuniyetini ve giivenini 6l¢gmeye yonelik kullanmakta olduklar1 cep
telefonu markasi géze alinarak cevaplamalarmi istedigimiz sorular yer almaktadir. Ugiincii
boliimde ise katilimcilara ait demografik degiskenleri belirlemeye yonelik sorular
yoneltilmistir. Ankette 5°li Likert 06lgegi kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadeler
“l=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiliyorum” seklinde verilmistir (Kose, 2017). Ankette yer alan ilk sekiz (8) ifade hedonik
tiiketim davranigini 6lgmeye, sonrasinda yer alan dort (4) ifade faydaci tikketim davranigin
Olcmeye, sondaki on bes (15) ifade ise marka sadakatini, marka giivenini ve marka

memnuniyetini 6lgmeye yoneliktir.
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45. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Bu c¢aligmanin verileri aragtirmaci tarafindan gelistirilen demografik bilgiler formu,
Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen “Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranislar1 Olgegi”, Lau and Lee (1999) tarafindan gelistirilen “Marka Sadakati ve Marka
Memnuniyet Olcegi” ile Ballester (2001) tarafindan gelistirilen “Marka Giiven Olgegi” ile
elde edilmistir. Calisma kapsaminda 3 farkli dlgekten faydalanilmistir.

4.5.1. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar Olcegi

Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranislari dlgegi 12 maddeden ve 5 faktdrden olusmaktadir. Olgek maddeleri 5°1i Likert
seklinde olup yanitlar “l=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum” seklinde siralanmustir. Ik iki faktdr toplam
varyansin %21 ila %14 {inti olusturmaktadir ve diger faktorler ise %6 dan fazla degildir.
Olgek cok boyutlu bir siire¢ kullanilarak dogrulanmistir. Sonuglar hedonik ve faydaci
aligveris degerlerinin boyutlarinin var oldugunu ve bir dizi 6nemli tiiketim degiskeniyle ilgili

oldugunu gostermistir.
4.5.2. Marka Sadakati ve Marka Memnuniyeti Ol¢egi

Marka memnuniyetinin Olciilebilir hale getirilmesi, yeni liriin aliminda tiiketici
memnuniyetini dlgmek igin 12 maddelik bir dlcegin uyarlanmasini igermektedir. Ilgisi
olmayan maddeler silinmistir. Olgegin i¢ tutarlilig1 yiiksektir, bu nedenle giivenirliligi ciddi
sekilde etkileyebilmektedir. Sorular1 yanitlayanlara markanin satin alimim destekleyip
desteklemedigini veya markanimn satin alinmasini gercekten Onerip Onermediklerini

sormustur (Lau ve Lee, 1999).
4.5.3.Marka Giiven Olcegi

Ballester bu c¢alismasinda belli bir 6lgek gelistirmek yerine Olcegi test etmeyi
amaclamistir. Alan yazin taramasiyla beraber buradan elde edilen ana fikirleri

zenginlestirmek amaciyla da alt1 tiiketiciyle bir dizi kisisel goriisme yapmustir.
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Her goriisme en az 45-60 dk. Siirmiis ve su bilgilere yonelik sorular yoneltilmistir:

- Her tiiketiciden ne istediginin bir tanimin1 veya drnegini vermesini istemistir

- Her tiiketici giivenilir bir markadan neler bekleyebilecegi konusunda
sorgulanmistir

- Alan yazin taramalarindan elde edilen makalelerin igeriginin gegerliliginin

tespitine ¢alisilmistir.

Son olarak marka giiveninin boyutlarini yansitacak sekilde 11 maddeli 6l¢ek havuzu
olusturmustur. Tiim maddeler “I=kesinlikle katilmiyorum” ve “5=kesinlikle katiliyorum”
seklinde 5 puanlik bir 6l¢ekle degerlendirilmis ve 2’si olumsuz ifade edilmistir. Son olarak
11 maddelik marka giiven Olgegini igeren bir anket gelistirilmistir. Bu ankette genel
memnuniyet Ol¢iitli, marka sadakatiyle ilgili birka¢c madde ve tiiketiciye ait demografik
bilgiler yer almistir. Bu anket daha sonradan mevcut marka giiven 6l¢iisiiniin boyutlulugunu
ve giivenilirligini degerlendirmek icin de uygulanmstir. Olgiim analizi i¢in madde/toplam
korelasyonlar1 ve agiklayici faktor analizi gibi geleneksel yontemlerle birlikte dogrulayici
faktor analizinin daha gelismis bir yaklasimini kullanmistir. Sonug olarak; marka giiveni,
marka memnuniyeti ve marka sadakati arasindaki iligkileri tanimlayan teorik bir model
belirlemistir. Teorik varsayimlara uygun olarak da Brand Trust Scale (BTS)’in yapi
gecerliligi desteklenmistir. Bulgular marka giliveninin marka sadakati modelinde rol
oynadigi fikrini desteklemektedir. Ayrica marka giiveni genel olarak marka memnuniyeti ve
marka sadakati ile de pozitif sekilde iliskilidir (Elena Delgado Ballester, 2001).

4.6. Istatistiki Analizler

Calismanin bu boliimiinde demografik degiskenlerin frekanslari tablolar halinde
verilerek yorumlanmigtir. Hedonik ve faydaci tiiketim davraniginin marka sadakatine
etkisini aragtirmak tizere katilimcilara yoneltilen sorularin faktdr diizeyinde analizleri
yapilmistir. Sonrasinda ise faktorlerin etkisini arastirmak icin de kavramsal modele yapisal

esitlik modellemesi uygulanarak tablolar halinde verilmis ve yorumlanmustir.
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Tablo 3: Hedonik Tiiketim Davramisim1 Olcmeye Yonelik Maddelerin

Istatistiki Analizi

Hedonik Tiiketim Davranisin1 Olgmeye Y&nelik Maddeler

Ifadeler

Aligveris benim i¢in gergekten keyif vericidir.

Aligverise zorunlu oldugum igin degil istedigim i¢in
devam ederim.

Aligveris yolculugu benim i¢in bir kagigtir.

Diger seylerle karsilastirildiginda, aligverise
harcadigim zaman gergekten keyif vericidir.

Yeni iirtinler satin alirken heyecan duyarim.

Aligveris yolculugunda, satin aldigim iiriinler kadar
aligveris yapmak da beni mutlu eder.

Aligveris yaparken, dnceki sorunlarimi unuturum.

Aligveris yaparken, kendimi macera igerisinde
hissederim.

%

%

%

%

%

%

%

%

Kesinlikle

Katilmiyorum

6,3
25
6,1
49
11,9
42
10,2
28
6,8
30
7,3
59

14,3
56
13,6

Katilmiyorum

14,8
75
18,2
122
29,5
91
22,0
46
111
81
19,6
108

26,2
136
32,9

Kararsizim

14,0
79
19,1
97
23,5
89
215
75
18,2
82
19,9
91

22
80
19,4

Katiliyorum

155
375
149
36,1
94
22,8
121
29,3
140
33,9
128
31
92

22,3
94
24,8

Kesinlikle
Katiliyorum

113
27,4
85
20,6
51
12,3
70
16,9
124
30
92
22,3
63

15,3
47
114

Katilimcilarin hedonik tiiketim yaparken hissettigi duygulart 6lgmeye yonelik 6lgek

maddeleri yukaridaki tabloda yer almaktadir. Anketi cevaplayan 413 katilimcidan aligveris

esnasinda hissettikleri duygularla ilgili olarak degerlendirme yapmalar1 istenmistir.

Aligverisin gercekten keyif verici oldugunu diistinen katilimcilardan 155 (% 37.5) i

aligveristen gercekten keyif aldigini belirtirken; 26 (%6,3) s1 da keyif almadigin1 belirtmistir.

149 (% 36,1) katilimc1 aligverise kendi istegiyle devam ettigini, 25 (% 6,1) katilimct da

aligverisin zorunluluk oldugunu diistinmektedir. 122 (9%29,5) katilimc1 aligverisin bir kagis

olmadigini belirtmistir. 97 (% 23,5) katilimc1 kararsiz kalirken, 94 (% 22,8) katilimer da

aligverisin bir ka¢is oldugunu belirtmistir. Katilimeilardan 121 (% 29,3) 1 aligverise harcadigi
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zamanin keyif verici oldugunu diislinlirken 42 (%10,2) si de keyif verici olmadigini
diisiinmektedir. Yeni {iriin satin alirken heyecan duyan katilimci sayisi1 140 (%33,9) iken 28
(% 6,8) katilimct ise heyecan duymadigini belirtmistir. Katilimeilarin 128 (% 31) 1 satin
aldig1 iirlin kadar “aligveris yapmanin” da kendini mutlu ettigini sdylerken; 82 (% 19,9)
katilimc1 kararsiz kalmistir. Aligveris yaparken Onceki sorunlarini unuttugunu belirten
katilimcer sayist 108 (% 26,2) olurken; 92 (% 22,3) katilimer da sorunlarini unuttugunu
bildirmistir. Aligverisi bir macera olarak gérmeyen katilimei sayist 136 (% 32,9) olurken;

macera olarak goren katilimci sayist 94 (% 24,8) olmustur.

Tablo 4: Faydaci Tiiketim Davramsim1 Olcmeye Yonelik Maddelerin istatistiki
Analizi

Ifadeler
g g s =
£ £ § § E&
=2 ¢ ¢ 2 T2
gE E £ Z 33
° Gergekten ihtiyacim olan iiriinii satin almam. n 48 - 66 181 118
>
(]
g % 116 - 160 438 28,6
O
£ &5 Aligveris yaparken aradigim iiriinleri bulurum. n 30 82 113 120 68
B
£
;§ % 73 199 274 291 16,5
=
A
= % Aligverisimi yaparken baska magazalara ugramak n 22 122 78 130 61
b5 g zorunda olmak beni hayal kirikligina ugratir.
§>" % 53 295 189 315 14,8
§ Algveriste gergekten kendimi becerikli hissederim. n 22 79 112 126 74
>
)
- % 53 191 271 305 17,9

Katilimcilardan gergekten ihtiyact olmayan iiriin satin almayanlarin sayis1 181 (%
43,8) olurken; tam tersini savunanlarin sayist da 48 (% 11,6) olmustur. Alisveris yaparken
aradigi tiriinleri buldugunu belirten katilime1 sayis1 120 (% 29,1) iken 113 (% 27,4) katilimci
kararsiz kalmistir. 82 (% 19,9) katilimec1 da aradigi iiriinii bulamadigin1 séylemistir.
Katilimeilarin aradiklari iiriinii veya iiriinleri baska magazalara ugrayarak almaya ¢alismanin
hayal kiriklig1 yarattigimi diisiinen katilimcr sayist 130 (%31,5) iken; hayal kiriklig:
hissetmeyen katilimecilar 122 (% 29,5) olmustur. Aligveris yaparken kendini becerikli
hisseden katilimci sayist 126 (%30,5) iken; kararsiz kalanlarin sayis1 112 (%27,1) olarak
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gerceklesmistir. Bu boliimde katilimcilardan kullanmakta olduklar cep telefonu markalarini

baz alarak sorulara cevap vermeleri istenmistir.

Tablo 5: Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Marka Memnuniyeti Olgmeye

Yonelik Maddelerin istatistiki Analizi

ifadeler

Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa, onu baska bir zaman
satin alabilirim.

Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa, onu baska bir
magazadan satin alabilirim.

Biri bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa, markay1
savunurum.
Arkadaglarima sik sik bu markanin kalitesinden bahsederim.

... markasinin saglayacagt memnuniyet, garantilidir.

... beklentilerimi karsilayan bir markadir.

... markasina glivenirim.

... beni asla hayal kirikligina ugratacak bir marka degildir.
..... markasi kaygilarima cevap verebilecek diiriistliikte ve
igtenliktedir.

..... markas1 beni tatmin edecek ¢abay1 gostermektedir.
. markasi magazayla olan problemlerimi her agidan telafi
etmektedir.

Bu markay1 satin aldigim i¢in memnunum.

Bu markay1 gergekten begendim.

Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Marka Memnuniyetini Ol¢meye Yonelik Maddeler

Bu markay1 kullanmak iyi bir deneyimdi.

Bu markay1 satin almak benim igin dogru olan seydir.

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

%

Kesinlikle
Katilmiyoru

14,0
34
8,2
29
7,0
24
5,8
28
6,8
70

16,9
28
6,8
33
8,0
26
6,3
27
6,5
16
3.9
23
5,6

110
26,6
58
14,0
64
15,5
54
131
61
14,8
68
16,5
60
14,5
62
15,0
60
14,5
60
14,5
67
16,2
61
14,8

Katilmiyoru
m

Kararsizim

15,7
112
271
106
25,7
82
19,9
96
232
143
34,6
124
30
118
28,6
134
34,4
64
15,5
79
19,1
79
19,1
98
23,7

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

16,0
77
18,6
68
16,5
61
14,8

58
14,0
57
13,08
68
16,5
75
18,2
73
17,7
74
17,9

Katilimeilara ihtiyaci olan iirliniin bagka bir magazada satildiginda o tirlinii satin alip

almayacagi sorulmustur. 159 (% 38,5) katilimci iriinii bagska bir magazadan satin

alabilecegini soylerken; 92 (% 22,3) katilimci ise bu konuda kararsiz kalmistir.
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Katilimcilardan 169 u (% 40,9) ihtiya¢ duyduklar1 marka baska bir magazada varsa oradan
satin alabileceklerini soylemistir. Birisinin katilimeinin kullandig1 marka hakkinda olumsuz
yorum yapmasi durumunda; 189 (% 45,8) katilimci kullandigr markay1 savunacagini ifade
etmistir. Arkadaslarina sik sik kullanmakta olduklar1 markanin kalitesinden bahseden
katilimcilarin oram1 %22,3 (92) seklindedir. Katilimcilardan 149 u (% 36,1) kullanmakta
oldugu markanin saglayacagi memnuniyetin garantili oldugunu diisiiniirken; 106 (% 25,7)
katilimc1 bu konuda kararsiz kalmistir. Benzer sekilde 161 (% 39,0) katilimcinin
kullanmakta oldugu markanin beklentilerini karsiladigini diistinmesine karsin kararsizlarin
sayist 82 (% 19,9) dir. Kullandigr markaya giivenenlerin sayist 171 (% 41,4) iken;
kararsizlarin sayis1 96 (% 23,2) dir. Katilimcilardan 143 (% 36,3) i kullandiklar1 markanin
kendilerini higbir sekilde hayal kirikligina ugratmayacagi konusunda kararsizdir. Buna
ragmen 120 kisi (% 29,1) de hayal kirikligina ugramayacagin diisinmektedir. Kullanmakta
olduklart markanin kaygilarina cevap verebilecek diizeyde oldugunu diisiinen katilimct
sayist 151 (% 36,6) olarak tespit edilmistir. Katilimcilardan 149 u (% 36,1) kullandig:
markanin kendini tatmin edebilecek cabay1 gosterdigini diisiinmektedir. Katilimcilarin 118
i (% 28,6) ise kararsiz kalmistir. Kullandiklar1 markanin, {iriiniin satin alindigi magazayla
olabilecek problemleri telafi edecegi konusunda kararsiz olan katilimci sayist 134 (% 34,4)
olurken; telafi edilecegini diisiinen katilimei sayisi da 127 (% 30,8) olmustur. Kullanmakta
oldugu markadan memnun olan katilimci sayist 195 (% 47,2) iken; memnun olmayanlar ise
26 (% 6,3) kisidir ve ¢ok az bir oranla temsil edilmektedir. Katilimcilardan kullandigi
markayr gercekten begenenlerin sayis1 172 (% 41,6), begenmeyenlerin ise 27 (% 6,5)
olmustur. Katilimcilardan 178 i (% 43,1) kullanmakta olduklari markanin iyi bir deneyim
oldugunu diistinmektedir, 79 u (% 19,1) ise kararsiz kalmistir. Kullandigi markanin kendisi
icin en dogrusu oldugunu diisiinen katilimci sayist 157 (% 38,0) iken; 98 i (% 23,7)

kararsizdir.
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4.7. Demografik Verilerin Analizi

Calismada yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaci ile
cinsiyetleri, yaslari, yaslar1 geregi bulunduklar1 kusak, gelir durumlari, kullanmakta
olduklar1 cep telefonu markalari, okumakta olduklar1 bolimler ve smiflar ile ilgili

durumlarma bakilmistir. Katilimeilarin  demografik 6zelliklerinin yer aldigi tablolar

asagidaki gibidir:

Tablo 6: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

Cinsiyet n %
Kadin 239 57,9
Erkek 174 421

Toplam 413 100,0

Arastirmaya dahil olan katilmecilarin demografik o6zellikleri incelendiginde,

katilimcilarin % 42,1’inin erkek, % 57,9 unun kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin Gelire Gore Dagilimlar:

Gelir n %
400 ve alt1 45 10,9
401-600 142 34,4
601-800 96 23,2
801-1000 41 9,9
1001-1200 39 9,4
1201 ve tzeri 50 12,1
Toplam 413 100,0

Katilimcilarin - gelir  diizeyleri agisindan dagilimlari incelendiginde; biiyiik
¢ogunlugunun 401-600 TL aras1 (% 34,4) ve 601-800 TL aras1 (% 23,2) arasinda gelire sahip
olduklari goriilmektedir. Bu gelir gruplarini sirasi ile 1201 TL ve tstii (% 12,1), 400 TL ve
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asagist (% 10,9), 801-1000 TL arasi (% 9,9) ve 1001-1200 TL aras1 (% 9,4) gelire sahip

katilimeilarin olusturdugu gruplar takip etmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Yasa Gore Dagilimlar:

Yas n %
17-19 yas 94 22,8
20-22 yas 232 56,2
23-25 yas 76 18,4

26 yas ve lstil 11 2,7
Toplam 413 100,0

Katilimeilarin biiyiik gogunlugunun (% 56,2) 20-22 yas araliginda oldugu ve bu yas
araligini sirastyla; 17-19 yas (% 22,8), 23-25 yas (% 18,4), 26 yas ve lizeri (% 2,7) yas

gruplariin takip ettigi gézlenmektedir.

Tablo 9: Katihmcilarin Kusaklarma Goére Dagihim

Kusak n %
Z Kusagi 326 78,9
Y Kusagi 87 21,1

Total 413 100,0

Katilimeilarin - yaslarindan dolayr bulunmakta olduklar1 kusaklarin oranina
bakildiginda; biiyiik cogunlugu Z kusag tiyelerinin (% 78,9) olusturdugu ve Y kusaginin da

(% 21,1) onu takip ettigi goriilmektedir.
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Katilimeilarin bityiik ¢ogunlugunun % | Phone marka cep telefonuna sahip oldugu

ve bu marka seviyesini sirasiyla; Samsung (% 31,2), diger markalar (% 17,2), General
Mobile (% 9,2), Huawei (% 5,3) ve Asus markasi (% 3,9) oraninda temsil edilmektedir.

Tablo 10: Katihmecilarin Kullandiklar: Cep Telefonu Markasina Gore

Dagilimlan
Marka
I Phone
Samsung
General Mobile

Huwai

Asus

Diger

Toplam

137

129

38

22

16

71

413

%

33,2

31,2

9,2

53

319

17,2

100,0

Mevcut durumda okunan bdliime gore dagilimlar incelendiginde, katilimecilarin %

27,4iniin yonetim bilisim sistemleri bolimiinde, % 26,2’sinin iktisat boliimiinde, %

17,4’tiniin siyaset bilimi ve kamu yonetimi bdliimiinde, % 16,5’inin turizm isletmeciligi

boliimiinde ve % 12,6’sinin ise isletme boliimiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Katihmecilarin Okumakta Olduklar: Boliime Gore Dagilimlar:

Boliim

Isletme
Iktisat
Siyaset Bilimi
Yonetim Bilisim Sistemleri
Turizm igletmeciligi

Toplam

52

108

72

113

68

413

33

%

12,6

26,2

17,4

27,4

16,5

100,0



Katilimcilarin %31,5’inin birinci simifta, %29,5’inin de ikinci simifta, %24,9 unun

dordiincii siifta ve %14 iliniin de {igiincii sinifta okumakta oldugu goriilmektedir

Tablo 12: Katilimcilarin Okumakta Olduklar: Siniflara Gore Dagilimlar:

Smif n %
1. Smf 130 315
2. Smf 122 29,5
3. Smf 58 14,0
4.  Smuf 103 249
Toplam 413 100,0

4.8. Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi; ayni yapilari 6lcen, verilerin karmagsikligini azaltan ve daha az sayida
tanimlanabilen anlamli degiskenler araciligiyla verilerin daha sade ve anlamli sekilde
sunulmasini saglar. Faktor analizi hem teorinin basitlestirilmesini hem de bir defada 6lgek
biitiinliiglinii test etmeyi saglar (Akbiyik, 2012). Agiklayici faktor analizi; veriler arasindaki
iligkiye dayanarak verilerin daha anlamli ve kisa sekilde sunulmasini saglayan ¢ok
degiskenli bir analiz tiirtidiir. Cok yaygin bir uygulama alanina sahiptir. Hipotez olmadan

faktor agirliklarina dayanarak faktor yapisi belirlenir (Konuk, 2008).

Calismaya katilanlarin hedonik ve faydaci tiiketim davranislarinin marka sadakatini
etkileyen faktorlerini belirlemek amaciyla sorulara faktor analizi yapilmigtir. Faktor
analizinin yapilip yapilamayacagini belirlemek amaciyla oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri ve Barlett Kiiresellik testine bakilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0,859
¢ikmistir. Bu sebeple analizin yapilmasina uygun oldugunu séylemek miimkiindiir. Barlett
kiiresellik testi de p=,000< 0,05 ¢ikmuistir. Bu testin sonuglarina gore de degeri anlamlidir.
Faktor ylik degerinin 0,45 veya 0,45ten biiyiilk olmasi se¢cim igin iyi bir Olglittiir
(Biiytikoztirk, 2008). Analiz sonrasi elde edilen faktorler maddelerdeki toplam varyansin
bliylik ¢ogunlugunu agiklamaktadir.
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Analiz sonucuna gére KMO degerinin 0,8.... olmas1 ve Barlett Kiiresellik Testinin
anlamli olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Faktor
analizi sonrasinda olusan faktorlerin giivenilirliklerine bakildiginda cronbach alpha
degerlerinin 0,7 den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Buna gore faktorlerin igsel tutarliliklarinin

ve giivenilirliklerinin oldugu ¢ikarimi yapilabilir (Bakirtag, 2010).

Hedonizm faktoriinii olusturan 8 madde bulunmaktadir. Hedonizm faktorii
maddelerinin faktor yiikleri 0,645 ile 0,814 arasinda degismektedir. Fayda faktorii 3
maddeden olusmaktadir. Fayda faktorii maddelerinin faktor yikleri 0,855 ile 0,873
arasindadir. Bir diger faktor olan marka sadakati faktorii 3 maddeden olugmaktadir. Bu
faktore ait faktor yiikleri de 0,777 ile 0,830 arasinda degismektedir. Marka giiveni faktoriine
ait 7 madde bulunmaktadir. Bu faktore ait faktor yiikleri 0,657 ile 0,844 arasinda
degismektedir. Marka memnuniyet faktoriine ait 4 madde bulunmaktadir. Marka

memnuniyeti faktoriine ait faktor yiikleri 0,851 ile 0,874 arasinda degismektedir.

Giivenirlik tespiti i¢in en ¢ok tercih edilen parametrelerden biri olan Cronbach Alpha
katsayisidir. Bu katsayr Olgekte yer alan sorularin birbirine yakinlik veya benzerliklerini
ortaya koymaktadir. O ve 1 arasinda bir deger alan bu katsay1 0,60’tan yiiksekse giivenirlik
yeterli diizeydedir denilmektedir (Okutan, 2013). Faktor analizi sonrasi her faktore ait
giivenilirligin bulunmasi gerektiginden giivenilirlik analizi yapilacak ve Cronbach Alpha
degerine bakilacaktir. Faktorlerin giivenilirlik degerleri hedonizm faktorii igin 0,882; fayda
faktorii icin 0,846; marka sadakati faktorii icin 0,794; marka giiveni faktorii i¢in 0,884;

marka memnuniyeti i¢in ise 0,923 tiir.

Tablo 13: Faktor Analizi

Faktorler
ifadeler Hedonizm = Faydacihk Sadakat Giiven Memnuniyet

H1. Aligveris benim i¢in gercekten keyif vericidir 17

H2. Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil istedigim ,701

i¢in devam ederim
H3. Aligveris yolculugu benim i¢in bir kagistir ,645

H4. Diger seylerle karsilastirildiginda, aligverise ,814

harcadigim zaman gercekten keyif vericidir
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Tablo 13: (devam ediyor)

HS5. Yeni iirtinler satin alirken heyecan duyarim

H6. Aligveris yolculugunda, satin aldigim {iriinler

kadar aligveris yapmak da beni mutlu eder

H7. Algveris yaparken, oOnceki sorunlarimi

unuturum

H8. Aligveris yaparken, kendimi macera igerisinde

hissederim

Hedonizm  Faktoriiniin  Cronbach  Alpha

Degerleri

Varyans % degerleri

F2. Aligveris yaparken aradigim iirtinleri bulurum

F3. Algverisimi yaparken baska magazalara
ugramak zorunda olmak beni hayal kirikligina

ugratir

F4. Alisveriste gergekten kendimi becerikli

hissederim

Fayda Faktoriiniin Cronbach Alpha Degerleri

Varyans % degerleri

MS1. Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa,

onu bagka bir zaman satin alabilirim

MS2. Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa,

onu bagka bir magazadan satin alabilirim.

MS3. Biri bu marka hakkinda olumsuz yorum

yaparsa, markay1 savunurum

Marka Sadakati Faktoriiniin Cronbach Alpha

Degerleri

Varyans % degerleri

MGI. ..... markasinin saglayacagi memnuniyet

garantilidir

MG2. ..... beklentilerimi karsilayan bir markadir

,718

,805

, 743

,701

,882

% 52,89
,873
872
,855
,846
% 9,249
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,830

,825

77

7194

% 7,802
,786
,825



Tablo:13 (devam ediyor)

MGS3. .....markasina giivenirim

MGH4. .....beni asla hayal kirikligina ugratacak bir

marka degildir
MG6. ...... markast beni tatmin edecek c¢abay1
gostermektedir
MG7. ...... markas1 magazayla olan problemlerimi

her agidan telafi etmektedir

Marka Giiveni Faktoriiniin Cronbach Alpha

Degerleri

Varyans % degerleri

MM1. Bu markay1 satin aldigim i¢in memnunum
MM2. Bu markay1 gergekten begendim

MM3. Bu markay1 kullanmak iyi bir deneyimdi
MM4. Bu markay: satin almak benim i¢in dogru
olan seydir

Marka Memnuniyeti Faktoriiniin Cronbach

Alpha Degerleri
Varyans % Degerleri
Toplam Cronbach Alpha Degerleri

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) Orneklem
Yeterliligi

Bartlett’Test of Sphericity
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844

,814

,679

,657

,884

%
28,744

,838

874

,853

,851

,923

% 16,079

x%=5622,643 df=276 p=,000

,859



4.9. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aciklayict faktor analizi sonrast model aynen kabul edilerek asagidaki gibi

olusturulmustur.
Marka
H/’ Guveni
Hedonik
. . H5 H6
Tiketim Ha
D Hs
avranisl

2
\ Marka
/ Sadakati

Faydau Hg 4' /
Hs

Tuketim
Marka

Davranisi “—
Memnuniyeti

H7

Sekil 2: Arastirma Modeli ve Hipotezler

Faktor analizi sonucu olusan arastirma modeline gore olusturulan hipotezler su

sekildedir:

H1: Hedonik tiiketim davranisinin marka giivenine pozitif etkisi vardir

H>: Hedonik tiiketim davranisinin marka memnuniyetine pozitif etkisi vardir
Hs: Hedonik tiiketim davranisinin marka sadakatine pozitif etkisi vardir

Ha: Marka giiveninin marka memnuniyetine pozitif etkisi vardir

Hs: Marka giiveninin faydaci tiikketim davranisina pozitif etkisi vardir

He: Marka giiveninin marka sadakatine pozitif etkisi vardir

H7: Marka memnuniyetinin faydaci tiikketim davranisina pozitif etkisi vardir
Hs: Marka memnuniyetinin marka sadakatine pozitif etkisi vardir

Ho: Faydaci tiikketim davranisinin marka sadakatine pozitif etkisi vardir
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4.10. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan iliskiler yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile test
edilmistir. Analizin ilk basamagindan dogrulayici faktér analizi yapilarak faktorlerin

giivenilirlik ve gecerliliklerine bakilmistir. Sonrasinda ise yapisal model incelenmistir.
4.10.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 0lgegin  Onceden belirlenen boyutlara uyumlu olup
olmadiginin istatistiksel olarak arastirilmasidir. Aciklayic1 faktor analizi (AFA) gizil
degiskenlerin i¢ uyumlar1 ve birbiriyle olan iligkileri sonucu genel durumu agiklamakta
yetersiz kaldigi i¢in dogrulayict faktdr analizinden (DFA) yararlanilmaktadir. DFA
modelleri gozlenen degiskenlerin baska bir gizil degiskeni olusturup olusturmadiginin ya da
birden fazla gizil degisken arasinda tanimlanan iligkilerin olup olmadigmin test edilmesi

amaci ile kullanilir (Kése, 2017).

Alan yazinda “uyum iyiligi istatistigi” olarak isimlendirilen birgok deger
bulunmaktadir. Fakat verilerin degisenlere uyumunu degerlendirmek icin alan yazinda

kullanilan en yaygin uyum indeksleri su sekildedir: (Capik, 2014; Yaslioglu, 2017).

e Uyum Lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index-GFl); bu deger 6rneklemde yer
alan matrisin ne oranda Sl¢iildiigiinii gostermektedir. GFI degeri 0 ile 1 arasinda degerler
alabilmektedir.

e Karsilastrmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index-CF1); sifir hipotezi ile
mevcut hipotez arasindaki uyumu ortaya koymaktadir. CFI O ile 1 arasinda degerler
alabilmektedir. 1’e yaklastik¢ca uyum iyiliginin arttigini géstermektedir.

o Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index-AGFl);
yiiksek 6rnek hacminde GFI testinin eksikligini gidermek amaciyla kullanilan bir indekstir.
0 ile 1 arasinda degerler almaktadir.

o Ki-Kare (Chi-Square Goodness- y2) / sd (Serbestlik Derecesi); bu testle ki-
kare 6rneklem biiyiikliigiine daha az bagimli hale getirilmektedir. 5 ve daha altinda bir degeri
kabul edilebilirdir.

. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA); ana kiitledeki yaklasik uyuma ait bir 6l¢iidiir. 0 ile 1 arasinda

degerler alabilmektedir.
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o Tucker-Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI); 6rneklem biiyiikliigiiniin
etkisini ortadan kaldirmak amaciyla kullanilmaktadir. Model karmasik hale geldik¢e TLI

degeri diisme egilimi gostermektedir

Tablo 14: Calismada Kullanilan Uyum indekslerine Ait Kabul Edilebilir
Degerler

Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Uyum
Ki-Kare/sd 1-5
GFI 0,90<GFI< 0,95
AGFI 0,85<AGFI1<0,90
RMSR 0,05<RMSR<0,08
RMSEA 0,05<RMSEA< 0,08
CFI 0,95<CFI< 0,97
TLI 0,90<TLI< 0,95

(Kaynak: Cantiirk CAPIK, 2014).

Ki-Kare (Chi-Square Goodness- CMIN-x?)/ Serbestlik Derecesi (DF-sd); bu test ki-
kareyi daha az Orneklem biiyiikliigiine bagimli yapan bir yontemdir. Ki-karenin (x?)
serbestlik derecesine (sd) bolinmesiyle elde edilmektedir. Bu degerin 3:1 veya 2:1
araliginda olmasi istenmektedir. Fakat diger arastirmacilara gore ise 5 ve daha asagi bir
deger de modelin kabul edilmesi icin yeterlidir. Amos Programinda bu deger “CMIN/DF”
olarak verilmektedir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit index- CFI); mevcut
modelimizin uyumuyla gizil degiskenlerin arasindaki kovaryansi ve korelasyonu yok sayan
sifir hipotez modelinin uyumunu arastirmaktadir. 0’la 1 arasinda degisen degerler
almaktadir. 1’e yaklastik¢a uyum iyiliginin arttigini gosterir ve daha yiiksek CFI’ya sahip
olan modelin daha gii¢lii uyuma sahip oldugunu kanitlamaktadir. Ortalama Karekok Artigi
(Root Mean Square Residual- RMR); degeri sifira yaklastikca uyum iyiligi artmaktadir.
Bunun standardize edilmis sekli SRMR’dir. SRMR degeri de sifira yaklastik¢a uyum iyiligi
artmaktadir. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation- RMSEA); c¢alismanin ana kiitlesindeki yaklasik uyumun bir Sl¢istidiir.
Yaklagik ortalamanin karekokii anlamina da gelmektedir. O ile 1 arasinda degerler

almaktadir (Capik, 2014).

Bu calismada dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarinin degerlendirilmesinde
Tablo 17 de yer alan uyum indeksleri kullanilmigtir. Ttim alt boyutlar test edilmis ve gerekli
diizenlemeler yapilarak alt boyutlar birlestirilmis ve ¢alisma modeline iliskin dogrulayici
faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. x? /sd, CFI, SRMR ve RMSEA uyum indeksleri

kullanilmistir.
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Tablo 15: DFA Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Sonuglar Kabul Edilebilir Deger
x2/df 1,993 <5
CFlI 0,957 >0,8
SRMR 0,055 >0,8
RMSEA 0,049 <09

CFI indeksi i¢in 0,95 degeri kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir. SRMR
degerinin 0,05 olmasi da kabul edilebilir bir degerdir. RMSEA degerinin 0 ile 1 arasinda
olmast beklenirken 0,04 ¢ikmasi da uyum oldugunu gostermektedir. Calismada yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucu olusturulan modelle ilgili elde edilen uyum degerleri tablo

18 de yer almaktadir.

DFA’ nin kabul edilebilir uyum degerleri vermesi sonucu her faktore ait gegerlilik
ve glivenilirlik analizleri yapilmistir. Hedonizm, giliven, memnuniyet, fayda ve sadakat
faktorlerinin giivenirliliginin test edilmesi i¢in her birine ait “Bilesik Giivenilirlik
(Composite Reliability-CR), Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-
AVE)” ve “Croanbach o” degerlerine bakilmigtir. Bu teste ait degerler asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 16: Giivenirlik Testi

Faktorler CR AVE MSV Max HD GVN MEM FD SDKT
R(H)
Hedonizm 0,868 = 0,526 ,095 ,880 725
Giliven ,879 ,555 ,259 917 ,206*** , 745
Memnuniyet ,923 ,750 ,259 ,924 ,225%** ,509*** ,866
Fayda ,846 ,646 ,037 ,848 ,191 %= ,068 177> ,804
Sadakat ,802 ,579 ,101 ,834 ,308*** ,300*** ,318*** ,186*** , 761

Her bir faktore ait AVE (agiklanan varyans degeri) nin kabul edilebilir degeri 0,50
olmalidir. Benzer sekilde CR degeri de 0,70 iizerinde oldugunda kabul edilebilirdir
(Kiranoglu, 2018). Tablo 19’a bakildiginda CR degerlerinin her bir faktor igin 0,70’in

tizerinde oldugu goriilmiistiir. Yine her bir faktor i¢in AVE degerleri de 0,50 nin {izerinde
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Sekil 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Amos

Sekil 3’te goriildigli lizere hedonizm faktérii giiven faktoriinii %21 oraninda,
memnuniyet faktoriinii %23 oraninda, fayda faktoriinii %19 oraninda ve sadakat faktoriinii

de %31 oraninda etkilemektedir. Benzer sekilde giiven faktdrii de memnuniyeti %51
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oraninda, faydaci degeri %0,7 oraninda, sadakati de %30 oraninda etkilemektedir.
Memnuniyet faktorii faydact degeri % 18 oraninda etkilerken, sadakati %32 oraninda
etkilemistir. Son olarak faydaci deger faktoriiniin sadakati %19 oraninda etkiledigi

gorilmistiir.
4.10.2. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Testi

Hedonik deger: Analiz sonuglara bakildiginda; hedonik deger ile marka giiveni
arasinda anlamh bir iliski (,194; p<,001) oldugundan H;: hipotezi kabul edilmistir. Hedonik
deger ile marka memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski (,214; p<,001) oldugundan H>
hipotezi kabul edilmistir. Hedonik deger ile sadakat arasinda da anlamli bir iliski (,271;
p<,001) oldugundan H3 hipotezi kabul edilmistir. Giiven: marka giiveni ve marka
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski (,507; p<,001) oldugundan Hs hipotezi kabul
edilmistir. Marka giiveni ile faydaci deger arasinda anlamli bir iligki bulunmadigindan (,065;
p>,05) Hs hipotezi reddedilmistir. Giiven ile sadakat arasinda anlamli bir iliski oldugundan
(,278; p<,001) He hipotezi kabul edilmistir. Memnuniyet: analiz sonuglarina gore
memnuniyet ile faydaci deger arasinda anlamli bir iligski bulundugundan (,170; p<,001) H7
hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde memnuniyet ile sadakat arasinda da anlaml iliski
oldugundan (,045; p<,001) Hg hipotezi kabul edilmistir. Faydact deger: analiz sonuglarina
gore faydaci deger ile sadakat arasinda anlamli bir iliski oldugundan (,166; p<,001) Hg
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17: Degiskenler Aras1 Katsayilar ve Anlamhlik Diizeyleri

H ETKILESIM Std. Reg. Standart p Sonug
) 3 ) Kats. Hata

H:  HEDONIK DEGER < --- > GUVEN ,194 ,054 o Kabul
H.  HEDONIK DEGER < ---> MEMNUNIYET 214 ,054 or Kabul
Hs  HEDONIK DEGER < --- > SADAKAT 271 ,055 o Kabul
Hs | GUVEN < ---> MEMNUNIYET ,507 ,061 or Kabul
Hs  GUVEN < --- >FAYDACI DEGER ,065 ,053 223 Red

Hs GUVEN < --- > SADAKAT 278 ,055 ek Kabul
H;  MEMNUNIYET < --- > FAYDACI DEGER 170 ,054 ,002 Kabul
Hs | MEMNUNIYET < --- > SADAKAT ,297 ,056 Fhx Kabul
He | FAYDACI DEGER < ---> SADAKAT ,166 ,054 ,002 Kabul
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SONUC

Bu ¢alismanin amaci hedonik ve faydaci tiiketim davraniglarinin marka sadakatine
etkisinin arastirilmasidir. Yapilan analizler sonucu; katilimcilar ihtiyaglart olmayan tirtinleri
satin almadiklarini belirterek Sahin (2018), Akgiil (2014) ve Aksay (2017) 1n faydaci tiiketim
tizerine yapmis olduklar1 ¢alismalarini destekler nitelikte cevaplar vermislerdir. Kendi cep
telefonu markalarin1 baz alarak marka sadakati, marka giiveni ve marka memnuniyeti ile
ilgili sorulara verdikleri cevaplarda; ihtiyaglar1 olan marka baska bir magazada ise gidip
oradan satin alabileceklerini belirterek marka sadakati kavramini, kullanmakta olduklar
markanin saglayacagi memnuniyetin garantili oldugunu diistindiiklerini belirterek marka
memnuniyeti kavramini ve son olarak da kullandiklar1 markaya giivendiklerini belirterek

marka giiveni kavramini desteklemislerdir.

Yapisal esitlik modellemesi testi analiz sonuglarina gére hedonizm faktorii giiven ve
memnuniyet faktorlerini %23 oraninda pozitif yonde etkilemis ve Hz ile Ha hipotezleri kabul
edilmistir. Yani tiiketici markadan memnunsa ve 0 markaya ne kadar giiveniyorsa
tiiketimden de o oranda haz duymaktadir. Jones, Arnolds ve Reynolds’ un (2006) benzer bir
calismasinda memnuniyet ile hedonik ve faydaci deger iliskisi aragtirilmistir. Arastirma
sonucunda hem hedonik hem de faydaci degerin memnuniyeti etkiledigi sonucuna
ulagsmuglardir. H7 hipotezi bu ¢alismay1 destekler niteliktedir. Modelde yer alan hedonizm
faktoriiniin sadakat faktoriinii pozitif yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Yani tiiketici bir
marka tiiketiminden ne kadar haz aliyorsa o oranda markaya kars1 sadakat gelistirmektedir

denilebilir. Bu durumda Hs hipotezi de kabul edilmistir.

Wangenheim (2003), yaptig1 ¢alismasinda “tiiketici ne kadar fazla memnunsa o
kadar yiiksek bagliliga sahiptir” ve “sadakat ile memnuniyet arasindaki iligski eski
tiiketicilerde yenilere kiyasla daha giigliidiir” hipotezlerini arastirmistir. Benzer sekilde
McAlexander ve digerleri (2003) de marka sadakati ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski
oldugu yoniinde hipotez kurmuslardir. Eren ve Erge (2012)’ nin yapmis olduklari
caligmalarinda memnuniyetin marka sadakati {izerine pozitif etkisini bulmuglardir. Onlarin
calismasinda oldugu gibi bu calismada da marka sadakati ile memnuniyet arasinda anlamli

bir iligki tespit edilerek (,045; p<,001) Hg hipotezi kabul edilmistir.
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Bakildiginda giliven ve memnuniyet faktorleri arasinda da pozitif bir iligki oldugu
goriilmektedir. Tiketici kullanmis / kullanmakta oldugu markadan ne kadar memnunsa;
markaya kars1 o denli giiven gelistirmektedir denilebileceginden Ha hipotezi kabul edilmistir.
Lau ve Lee (1999)’ nin birlikte yaptiklar1 ¢alisma bir markaya duyulan giivenin marka
sadakatini gelistirmede etkili oldugu yoniindedir. Calisma bulgular1 markaya duyulan
giivenin sadakatin gelismesinde 6nemli bir rol oynadigini gostermistir. Bu caligmada da
giiven ve sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski elde edilerek He hipotezi kabul edilmis,
Lau ve Lee’nin calismasi desteklenmistir. Ayrica faydaci deger ile sadakat arasinda da
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmiis ve Ho hipotezi kabul edilmistir. Calismada
elde edilen sonuglara gore marka giiveni ile faydaci deger arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Bu nedenle denilebilir ki tiiketici faydasin1 goérdiigi markaya

giivenmeyebilir, glivenmedigi markaya kars1 da sadakat gelistirmeyebilir.

Calismada hedonik ve faydaci tiiketim, marka sadakati, marka gliveni ve marka
memnuniyeti arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu faktorlerin yani sira marka tatmini de
incelenebilir ve ya marka memnuniyeti modelden ¢ikarilip yerine marka tatmini getirilerek
bagka bir boyuttan bakilabilir. Katilimcilar tiniversite 6grencilerinden meydana gelmekte bu
da calismanin sinirliligini olusturmaktadir. Katilimer profili degistirilerek akademisyenler
ve idari personellere de uygulanabilir. Elde edilen veriler dogrultusunda hedonizmin ve
faydaci tiikketimin marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle
marka treticileri hedonizm ve faydacilik olgusunu 6n plana alarak oncelikle tiiketici
memnuniyeti saglama yoniinde ¢alismalar yapmalidir. Boylece dolayli da olsa marka

sadakati olusturabilmektedirler.
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8. Algveris yaparken, kendimi macera icerisinde hissederim
9. Gercekten ihtiyacim olan iiriinii satin almam

10. Alsveris yaparken aradigim iiriinleri bulurum

11. Alsverisimi yaparken baska magazalara ugramak
zorunda olmak beni hayal kirikh@ina ugratir

12. Ahgveriste gercekten kendimi becerikli hissederim

57



Asagidaki her bir madde icin 5 Puanh Olgegi, 1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilryorum seklinde isaretleyerek
puanlandiriiz. (*: Kullandigimz Cep Telefonu Markasim1 Baz
Alarak Cevaplayiniz).

10.

11.

12.
13.
14.

15.

Katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2)
Kararsizim (3)
Katiliyorum (4)

Kesinlikle

Marka Sadakati, Marka Giiveni ve Marka Memnuniyetini Olcmeye Yénelik Maddeler

Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa, onu bagka bir
zaman satin alabilirim.

Magazada ihtiyacim olan marka satilmiyorsa, onu baska bir
magazadan satin alabilirim.

Biri bu marka hakkinda olumsuz yorum yaparsa, markay1
savunurum.

Arkadaglarima sik sik bu markanin kalitesinden bahsederim.
..... markasinin saglayacagi memnuniyet garantilidir.

..... beklentilerimi karsilayan bir markadir.

.....markasina giivenirim

.....beni asla hayal kirikligina ugratacak bir marka degildir.

...... markasi kaygilarima cevap verebilecek diiriistliikte ve
igtenliktedir.

...... markas1 beni tatmin edecek ¢abay1 gostermektedir.

...... markasi magazayla olan problemlerimi her agidan telafi
etmektedir.

Bu markayi satin aldigim i¢in memnunum.
Bu markay1 ger¢ekten begendim.
Bu markay1 kullanmak iyi bir deneyimdi.

Bu markay1 satin almak benim i¢in dogru olan seydir.

DEMOGRAFIK SORULAR

1- Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( ) Erkek
2- Yasmiz: ()17-19 ( )20-22 ( )23-25 () 26veiisti
3- Smifimz: () L.Smf ( )2.Smf ( )3.Simuf ( )4. Simf

4- Boliimiiniiz: ( )Isletme ( ) Iktisat ( ) Siyaset Bilimi ve Kamu Yo6netimi

() Yonetim Bilisim Sistemleri ( ) Turizm Isletmeciligi
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Kesinlikle

Katiliyorum (5)



5-  Gelir Durumunuz (Har¢/Burs) : ( ) 400 ve alt ( )401-600 ( ) 601-800
( ) 801-1000 ( ) 1001-1200 () 1201 ve tistii

6-  Kullandigimiz Cep Telefonu Markasi: ( ) IPhone () Samsung
() General Mobile () Huawei () Asus () Diger
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyet/Yayilar

Aldig1 Odiiller

Is Deneyimi

Stajlar

Projeler ve Kurs Belgeleri

Calistig1 Kurumlar

Aysegiil UNVER

Amasya / 16.02.1986

Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Béliimii (2007-2009)

Bartin Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Yasam
Boyu Ogrenme Anabilim Dali, Yasam Boyu Ogrenme
Tezsiz Yiiksek Lisans / 2017

Ingilizce (Orta Seviyede)

SMMM Necdet BICER Muhasebe Biirosu Muhasebe
Staji /2006

- Maag, Mali ve Sosyal Haklarin Uygulanmasi
Hizmetici Egitim Belgesi (17-21 Subat 2014)

- Veri Yonetimi: Istatistik Analiz Egitimi- Yapisal
Esitlik Modellemesi Egitimi Katilim Sertifikasi
(10-12 Subat 2016)

- Maliye Bakanhign Muhasebe ve Mali Istatistik

Uygulamalarinin Gelistirilmesi Calistayr Katilim
Belgesi (04-08 Nisan 2016)

- Yasam Boyu Ogrenme Tezsiz Yiiksek Lisans
Donem Projesi (17 Ocak 2017)

Bartin Universitesi Strateji Gelistirme Daire Baskanlig
Muhasebe Kesin Hesap ve Raporlama Sube Miidiirliigii

2010- Halen
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Tletisim
E-Posta Adresi . aunver74@gmail.com
aysegulbasar@bartin.edu.tr

Tarih : 10/09/2019 (Tez sinav tarihi)
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