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markaya baglanma arasindaki siirecin tanimlanmasina ve analiz edilmesine odaklanmaktadir.
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A CONSUMER BASED MODEL SUGGESTION FOR BRANDING PROCESS

The branding process can be classified as business and consumer based branding. The
current study introduces a chain model proposal to the consumer-based branding process. The
model focuses on identifying and analyzing the process between consumers' perceptual benefits
and brand attachment.

The related process focuses on the relationship between product performance, brand
preference, subjective brand knowledge, brand engagement in self concept and emotional brand
attachment factors. The basic assumption of the model is that a consumer first benefits on the
basis of brand performance, this benefit triggers brand preference, then this preference turns
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In this context, the study conducted on 394 consumers in the Bursa province and the
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the proposed model was found valid as a result of the structural equation modeling.
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GIiRiS

Gilinilimiiziin rekabet ortaminda isletmeler, rakiplerine gére bir adim 6nde olmak icin
kiyastya miicadele vermektedirler. Bu noktada, markalagsmak ve markali iirtinler gelistirmek
cok onemli olmaktadir. Marka, bir satic1 ya da saticilar grubunun iiriinlerini ya da hizmetlerini
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin
bilesimi olarak tanimlamaktadir. Bu tanimda marka ismi, markayla 6zdeslesen bir sembol,
markay1 ifade eden terim, markay1 gosteren isaret ve diger markalardan farklilastiran desen
kavramlari ortaya konmaktadir'. Marka kavramu literatiirde cesitli sekillerde tanimlanmaktadir.
Her ne kadar tanimlar birbirine yakin olsa bile marka uzmanlarmin markaya bakis agilar
degistikce uzmanlarin marka tanimlar1 ve markayla ilgili olan kavramlarda farklilik
gostermektedir’. Literatiirde marka tanmmlar1 incelendiginde, oniki farkli yaklagimm
benimsendigi goriilmektedir. Bu yaklagimlar, markalar1 hukuki, gorsel, isletme ve markalarin
ozelliklerini kisayoldan hatirlatan bir ara¢ olarak tamimlamaktadir. Ayrica, risk diizeyini
digiiren bir arag, bir kimlik sistemi, tiiketicilerin hafizasinda bir imaj olarak da
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, degerler sistemi olarak, kisilik olarak, iliski gelistirici
olarak, deger ekleyici ve varliklar1 degerli referanslar haline getiren bir unsur olarak da

tanimlanmaktadir?.

Marka ve pazarlama literatiiriinde yapilan c¢alismalar cogunlukla isletmelerin marka
yonetimi ve marka denkligi (brand equity) lizerine yogunlasmistir. Yapilan g¢alismalarda
markalarin, isletmeler agisindan finansal bir sermaye olarak rekabetci bir ortamda nasil
yonetilmesi ve degerlendirilmesi gerektigi arastirilmaktadir. Isletmeler i¢in markalar:
isletmelerin giiciinii ve statiisiinii gosteren simgeleri olarak kabul edilmektedir*. Marka
denkligi, pazarlama karmasi unsurlarini kullanarak tiiketicilerle iletisim kurmay1 ve markanin
degerini, pazar giicilinii, karlilig1 ve tiiketiciye ilave degerler saglayarak isletmelerin uzun stireli
rekabet¢i avantajini saglamay1 hedeflemektedir®. Isletmeler iletisim calismalariyla, gorsel imge,
sembol, logo ve amblem gibi markayr temsil eden ve Ozelliklerini yansitan, markay1

anlamlandiran mesajlar1 tiiketicilere aktarmaktadirlar® . Tiiketicilere verdikleri mesajlar

! https://www.ama.org/resources/pages/Dictionary.aspx, (15.04.2015)

2 Jean Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management, 3.b., Kogan Page , London, 2008, s. 9.

3 Leslie de Chernatony - Francesca Dall'Olmo Riley, “Defining A "Brand": Beyond The Literature With Experts'
Interpretations”, Journal of Marketing Management, Vol.14/5, ss. 417-419.

4 Philip Kotler, Marketing Management, Millenium Ed.,Prentice Hall Inc.,NJ, 2002, s. 6.

5 Lisa Wood, “Brands and Brand Equity: Definition and Management”, Management Decision, Vol.38, S.9, 2000,
ss. 666- 669.

¢ Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, 3.b, letisim Yayinlari, Istanbul,2009, s. 141.
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aracilifiyla bir kimlik olusturmaktadirlar. Bu nedenle iletisim ¢alismalarinda marka kimligi
kavrami 6nemli bir yer tutmaktadir’. Aym zamanda isletmeler {iriinlerini farklilastirarak,
tiikketicilere duygusal ve mantiksal faydalar igeren vaatler sunarak markalarina deger aktarirlar.
Bu nedenle, yogun bir sekilde iirline odaklanma isletme temelli markalagma konusunda
onemlidir®. Isletme temelli markalasma siireci, bir yonetim siireci olarak da ele alindiginda,
pazar ve marka durum analizini ve ayn1 zamanda markanmn hedeflerinin belirlenmesi ve
performans degerlendirmesini icermektedir’. Isletme temelli markalasmada, isletmeler
pazarlama karmasiyla yapilmasi gereken tiim ¢aligmalar1 yapmakta fakat tiiketicide olusan
psikolojik ve sosyolojik sonuglara tam olarak ulasamamaktadir. isletmeler mesajlarmni iirettigi
irlinler ve ¢esitli medayalar aracilifiyla tiiketicinin algilamasini istedigi sekilde vermekte ve
tiiketicilerin bu mesajlar1 dogru algilamalarmi beklemektedir. Markalasma konusuna isletmeler
yoniinden bakildiginda, bir isletmenin tiim unsurlariyla markasini desteklemesi ve bulundugu
pazarda daha yiiksek pay elde etmeye ¢aligsmasidir. Bu yonden markalagsmanim logo, sembol,

ambalaj, renk, koku gibi daha nesnel bir boyutu bulunmaktadir.

Tezin ¢ikis noktasi markalasma siirecine tiiketici temelli bir bakis agis1 gelistirmektir.
Tiiketici temelli bakis acisina gore marka, tiiketicilerin daha kolay karar vermelerini saglayan
ve ayn1 zamanda tiiketicilerin beklentileriyle ilgili olan &nemli bir unsurdur'®. Ayrica markanimn
tiikketicilere belirli 6zellikleri, fayday1 ve hizmeti siirekli olarak aktaracaginin bir gdstergesi
olarak ele alinmakta ve kalite garantisi baglaminda iiriine yonelik temel 6zelliklerin disinda
farkli anlamlar1 da icermektedir. Boylece marka, iiriine temel ozelliklerinden baska deger,
kiiltiir ve kisilik gibi farkli anlamlar da yiikler!'. Tiiketici temelli bir bakis acisma gore
markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, nasil anlamlandirildigi, nelerle
Ozdeslestirildigi gibi daha ¢ok markanin tiiketici iizerinde olusturdugu etki ve bunun ardindan
tiiketicinin markaya gosterdigi tepkiler ortaya konulur. Tiiketicinin markalarma olumlu tepkiler
vermesini bekleyen isletmeler, tliketicinin duyulariyla elde ettigi, zihinsel siire¢lerinde isledigi
mesajlar1 tiiketicilere daha 1yi ve dogru ulastirabilmek i¢in tiiketicinin markaya ve markali
iirtine psikolojik yaklasimini ¢ok iyi anlamak zorundadir. Bu noktada tiiketici temelli bakis

acisinin ve tiiketicilerde olusan marka degeri algismin iyi anlasilmasi gerekmektedir.

7 David Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, cev.Erdem Demir, 2.b., Mediacat, Eyliil 2010, s. 84.

8 Peter Doyle, Shareholder-value-based Brand Strategies”, Brand Management, Vol.9/1, 2001, ss. 20-21.
 Aktugly, a.g.e. s. 88.

10 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Global Edition, 4.b. Pearson Education Ltd. Essex, UK,
2013, s. 30.

! Kotler, a.g.e., s. 188.



Tiiketicilerin markalara atfettikleri duygusal anlam ve deger anlasilmadan isletmelerin
olusturduklar1 finansal marka degerini anlamalari miimkiin olamayacaktir. Bu calisma,
isletmelere markalasma yolunda tiiketici temelli bakis a¢is1 kazandirabilmeyi amaglamaktadir.
Bu nedenle, bu ¢alismada tiiketici temelli markalagma siirecinin temel boyutlarinin ortaya

konulmas1 amag¢lanmustir.

Pazarlama literatiiriinde marka ve markalagma konusunda yazilmis yabanci ve ulusal birgok
kaynak bulunmakla birlikte, tiiketici boyutunda markalagsmak tiiketici algilarmi igeren
psikolojik ve sosyolojik bir bakis acis1 da gerektirmektedir. Literatiir incelendiginde tiiketici
boyutlu kavramlar agisindan bir birlikteligin bulunmadigi, arastrmacilarin birbirine yakimn ya
da ayni tanimladiklar1 kavramlari farkli isimler altinda kullanildiklar1 goriilmektedir.

Bu calisma, literatiir ve arastirma olmak {izere iki boliimden olugmaktadir. Calismanin
birinci bolimiinde tiiketici temelli markalasmanin temel unsurlari tanimlanmaktadir. Bu
nedenle, {irtin performansi kavramu tiiketicinin fayda beklentisi baglaminda incelenmistir. Buna
baglamda, Uriiniin nitelikleri, giivenilirligi, dayanikliligi, kalitesi, tasarimi ve fiyat gibi
kavramlar agiklanmaktadir. Marka tercihi kavramu tiiketici temelli ve marka temelli olarak iki
boliimde incelenmistir. Tiiketici temelli marka tercihi i¢ faktorler olarak tiiketicinin psikolojik
yapistyla baglantili olurken, dis faktorler tiiketicinin ¢evresiyle olan etkilesimine bagli marka
tercihlerini agiklamaktadir. Marka temelli marka tercihi ise iirline bagh olan risk algis1 ve
kullannom amacma uygunluk ve iirline bagli olmayan fiyat ve marka vaadi baglaminda
incelenmektedir. Ogrenme ve hafiza teorileri, tiiketicilerde bilgi olusumu, marka bilgisinin
nesnel, 6znel ve deneyimsel boyutlar1 gibi kavramlar 6znel marka bilgisi basligi altinda
incelenmektedir. Bu boliimde ayrica tiiketici marka algilari, ¢cagrisimlar, marka imaji, marka
farkindaligi, marka hatirlama ve tanima kavramlar1 da incelenmektedir. Marka yonelimi
kavramu tiiketicilerin markalarla iligkileri gz oniine alindiginda benlik semalariyla uyumlu
markalarla iligkiler gelistirmeye yonelik bir yap1 ortaya koydugunu gésterir. Bu boliimde benlik
kavramu, tiiketici imaj1, marka imaj1 ve tiiketici-marka imaj1 uyumu tizerinde durulmakta ayrica
benligin degisik boyutlar1 ortaya konmaktadir. Son olarak, marka baglanimi kavraminin
duygusal boyutu ele alinmakta, tiiketicilerin markalar ile insan iligkilerine benzer uzun siireli

ve duygusal iligkiler gelistirecekleri ortaya konmaktadir.

Calismanin ikinci ve son boliimiinde ise iirlin performansinin marka baglanimi lizerindeki marka
tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka yoneliminin sirali bir zincir model olarak araci

etkisini arastirmak amaciyla Bursa ilinde ikamet eden 15 yasin iistiindeki bireyler {izerinde anket



calismasi yapilmistir. Bu anket calismasindan elde edilen bulgular yapisal esitlik analiziyle test
edilmistir. Analiz sonuglarma gore tiiketici temelli markalagma siirecinin temel boyutlar1 ortaya

konmus ve pazarlama alanina yonelik ¢esitli sonuglara ulasilmistir.



BIRINCI BOLUM
TUKETICi TEMELLI MARKALASMA SURECI

Tiiketicilerin bir markay1 degerlendirmesi ile isletmelerin ve markanin sahibi olan
isletmenin markayr degerlendirmesi birbirinden farklidir. Isletmeler, marka degerini
yiikseltmek i¢in markalarina ayricalik ve prestij gibi anlamlar yliklemek isterler. Buna karsilik
tiikketiciler agisindan marka, isletmelerin verdigi mesajdan farkli algilanabilir. Bu nedenle
markalagma siireci, kavramsal olarak aciklanmaya calisildiginda, isletme temelli markalagsma
siireci ve tiiketici temelli markalasma siireci olarak iki boyutta incelenebilir'?. Isletme agisindan
marka, firmanin kendisini ve markasini1 tanimladig1 bir bakis agisi ile isletme ici faaliyetlere
odaklanmakta iken, tiiketici agisindan marka tiiketicinin markaya yonelik islevsel, sembolik ve

duygusal boyutuna odaklanmaktadir.

1. Tiiketici Temelli Markalasma Siirecinin Kapsami

Tiiketici temelli markalagma stireci, marka kavrami ve olgusunu bir nitelikler kiimesi
olarak kabul etmektedir. Bu dogrultuda, dogal olarak tiiketicilerin ihtiyag, istek ve egilimlerinin
belirlenmesine ve karsilanmasma yonelik faaliyetleri icermektedir. Tiiketici temelli
markalagma siirecinde, marka olusturmak, triine ilave edilen bir deger olarak goriilmektedir.
Marka, bu noktada esas agiklayici olarak markalasma siirecinde iirtine eklemlenir. Tiiketici
acisindan bir diger yaklasim ise markay1 bir biitiin olarak ele almaktadir. Pazarlama karmasi
kapsaminda hedef pazarin ihtiya¢ ve taleplerine gore markanin evrilmesine odaklanir. Bu
yaklagima gore markalar, tiiketicilerin ihtiya¢c ve taleplerinin belirlenmesine ve bunlarin
tatminine yonelik yapilan tiim girisimleri kapsamaktadir'®. Tiiketici temelli markalasma siireci,
bir tiikketicinin bir iirlin veya markaya duydugu arzu, istek veya ihtiyacla baslayan ve en sonunda
tiiketicinin markaya duygusal olarak baglanmasiyla sona eren bir siirectir. Bu siire¢ sirasiyla,
iiriin, tiiketicinin marka tercihi, tiiketicide olusan marka bilgisi, tiiketicinin markaya yonelimi
ve en sonunda marka baglanimi olarak degerlendiren bir siiregtir. Literatiir taramasinda bu
kapsamda bir ¢alisma bulunamadigindan bu model 6zgiin bir ¢calismadir. Bu siirecin unsurlar1

sirasiyla bir sonraki paragrafta belirtilmektedir.

12T, Sabri Erdil — Yesim Uzun, Marka Olmak, 1.b., Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,Istanbul, Ocak 2009, s. 19.
13 Brdil, a.g.e. s. 21.



2. Tiiketici Temelli Markalasma Siirecinin Unsurlari
Tiiketici temelli markalasmanin bes unsuru bulunmaktadir. Bunlar;
1. Uriin performansi
2. Marka tercihi
3. Marka bilgisi
4. Tiiketici temelli marka yonelimi
5

Marka baglanimi

Tiiketici temelli markalagsmanin unsurlar1 sirasiyla asagida agiklanmaktadir.
2.1. Uriin Performansi

Uriinler, islem goérmiis ve isimlendirilmis mallardir ve bunlar zamanla birbirlerinden
ayrilarak markalar haline gelmislerdir'®. Tiiketim, ¢esitli gereksinmelerin karsilanmasi
amaciyla iretilen mal ve hizmetlerin kullanilmas1 anlamma gelirken, tiiketici ise, gesitli
gereksinimleri karsilamak amaciyla ekonomik deger tagiyan mal ve hizmetleri satin alan kisi
ya da kuruluslardir. Bir {iriiniin tiiketiciler tarafindan talep edilmesi i¢in tiiketicilerin o {iriine
ihtiyaglar1 olmasi ve onlar1 yonlendiren istek ve arzular1 var olmalidir'®. Bununla birlikte, marka
ve lirlinii satin alan kisiler miisteri olarak adlandirilirken, tiiketici o iiriin ve markay1 kullanacak
ve tiiketecek son kisi veya kisileri ifade eder. Isletmeler agisindan miisteriler, iiriin ve markanin
aliminda son karar1 veren kisiler olarak 6nemlidir. Bir iirlinii satin alan kisi farkli, tiiketen kisi
farkl1 ve miisteri farkl kisi olabilir. Bir ¢cocuk kiyafetinin tiiketicisi ¢ocuk iken, karar verici yani
miisteri anne ve iiriinii satm alan kisi de baba olabilir'®. Bu acidan iiriin performans1 kavrami
farkl kisiler icin farkli anlamlar ifade edecektir. Isletmeler tutundurma faaliyetlerini dogru
kisileri etkilemek i¢in kullanmalhidirlar. Tiiketiciler, iirlin ve markalar1 degerlendirirken {iriiniin
ozelliklerini ve bu Ozelliklerin 6nemini, islevsel degerini ve marka inanglarint dikkate

almaktadirlar. Marka, iiriiniin dnemli bir par¢asi olarak gériilmektedir!’.
2.1.1. Uriin Performansimin Kapsami

Gilintimiizde tiiketiciler gecmise gore cok daha fazla satin alma segenegine sahiptir. Bu

durum tiiketicileri se¢enekler arasindan istekleri ve talepleri dogrultusunda ihtiyaglarma uygun

“Keller, a.g.e., s. 31.

'S Yavuz Odabas1 — Giilfidan Baris, Tiiketici Davramisi, 15.b., Mediacat Kitap, Istanbul, 2015, ss. 20-24.

16 Jacob Jacoby - David B. Kyner, “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of Marketing
Research, Vol.10/1, 1973, s. 2.

17 Andrew A. Mitchell - Jerry C. Olson, “Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Effects
on Brand Attitude?” , Journal of Marketing Research, Vol.18/3, 1981, ss. 319-320.
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irlinler satin almaya yoneltmektedir. Tiiketici ihtiya¢larina uygun ve miisteri beklentilerini
karsilama diizeyi yiiksek olan markalar tiiketiciler acisindan ¢esitli degerler de sunmaktadirlar.
Tiiketicilerin bir iirtinden bekledikleri nitelikler, bu niteliklerin tiiketiciye sagladigi performans
ve Uriin kullanimi sonrasinda elde edilen sonuglar tiiketici tarafindan degerlendirilmektedir.
Uriin kullanim1 sonras1 elde edilen deneyimler, goriisler ve duygular tiiketicilerde tiiketim
amagclar1 ve elde edilen ¢iktilar sonras1 o {riin hakkinda bir deger algist olusturmaktadir.
Tiiketiciler bu sonuglara gore {iriin performansini degerlendirecek, bekledikleri deger ile elde
ettikleri deger ve gercek degeri karsilastirarak {iriin hakkinda bir fikir olusturacaklardir'®,
Tiiketiciler iirlinlere, beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in yonelirler. Bu nedenle tiiketiciler
acisindan markal1 tiriinlerden bekledigi performans diizeyi onemlidir. Bir sonraki bdliimde {iriin

performansinin unsurlar1 ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

2.1.2. Uriin Performansimin Unsurlar

Uriin, tiiketiciyle iletisim kuran ve tiiketici tecriibelerini etkileyen en énemli unsurdur.
Tiiketiciler, tirtinler hakkinda duyum ve algilarindan etkilenirlerken, isletmeler de {irtinleri
aracihigiyla tiiketicilerle iletisim kurarlar. Uriin, tiiketicilerin beklentilerinin iizerinde veya
altinda bir yeterlilik gosterebilirken, basarili olarak algilanan bir iiriin, en azindan tiiketici
beklentilerini tam olarak karsilamalidir. Basarili bir iirlin performansi oncelikle tiiketicilerin
islevsel ihtiyaglarinin karsilanmasiyla gergeklesir. Islevselligi olusturan belirli performans

ozellikleri ve iiretilen faydalar belirli kategorilere ayrilabilir.

Marka performansi, ise tiiketicilerin markayla ilgili alg1 ve degerlendirmelerine bagl
olarak, olusan talebe dayanmaktadir. Marka performansini yiiksek tutmak icin isletmeler
siirekli olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini degerlendirmeleri ve karar alma siire¢lerini
anlamalar1  gerekmektedir'®. Uriin performans1 yiikksek olan markalarda, tiiketici
memnuniyetinin de yiiksek olacag1 kabul edilmektedir?®. Uriin performans altinda bes dnemli
nitelik ve fayda bulunmaktadir. Bunlar birincil ve ikincil nitelikler, {iriin giivenilirligi,
dayaniklilig1 ve kalitest, iiriin servis etkinligi, verimliligi ve duyarlilig, stil ve tasarim ruhu ve
{iriiniin fiyatidir. Uriin performansi kavrammin unsurlarmm daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu

unsurlar1 ayrintili bir sekilde agiklamakta fayda vardir. Tiketiciler genellikle satin aldiklar:

18 Robert B. Woodruff, “Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage”, Journal of the Academy
of Marketing Science, Vol.25/2, 1997, ss. 139-142.

1 Amit K. Ghosh - Goutam Chakraborty - Debra Bunch Ghosh “Improving brand performance by altering
consumers’ brand uncertainty” , Journal of Product and Brand management, Vol.4/5, 1995, ss. 14-15.

20 David K. Tse — Peter C. Wilton, “Models of Consumer Satisfaction: An Extansion”, Journal of Marketin
Research, Vol.25, 1988, ss. 206-210.



iiriinlerin kaliteleri hakkinda belirli bir inanca sahiptirler. Bazi {irlinler yalnizca asil iglevlerine
gore kullanilmalarina ragmen, bazi iirtinlerin kullanimi i¢in yardimci ve destekleyici niteliklere
ithtiya¢ duyulur. Bu tiir ikincil nitelikler, tiiketici agisindan iiriinii tamamlayan ve kisisellestiren
ozelliklerdir. Bu destekleyici 6zellikler, tiiketiciye iirlin veya hizmetin kategorisini de
belirtmektedir?!. Uriiniin birincil dzellikleri, iiriiniin asil ve gergek 6zellikleri olarak tiiketiciye
islevsel fayda saglayan 6zellikleridir. Bir otomobil i¢in benzin tiikketimi veya otomobilin stili
iirtiniin asil 6zellikleri olarak kabul edilirken, marka ismi, fiyat1 veya iirliniin mensei gibi daha
cok iirlinle baglantili olup iirliniin fiziksel bir parcasi olmayan o6zellikleri ikincil 6zellikler
olarak goriilmektedir. Bir bilgisayar icin ise hafizasi ve islemci hizi asil 6zellik olarak
goriiliirken, ¢evre birimleri ikincil &zellikler olarak goriilmektedir. Ikincil dzellikler, asil
ozelliklere gore daha genel ve daha genis bir {iriin grubuna uygulanabilir 6zellikler olarak ortaya
cikmaktadirlar. Asil ozellikler ve ikincil 6zellikler tiiketicinin bakis agismna gore yer
degistirebilmektedir. Bu durumda tiiketicinin {iriin ve markaya olan asinaligi, tiiketicinin
ilgilenim diizeyi ve milli duygular: iiriine bakis acgismi etkilemektedir??. Uriinlerin sahip
olduklar1 nitelikleri ve Ozellikleri, markalar i¢in konumlandirma araci olarak ta
kullanilabilmektedir. Marka algisinin yaratilmasinda fiziksel iiriin nitelikleriyle tiiketici degeri,
algilanan kalite ve iirlin faydasi arasinda bag olusturulmasi gerekmektedir. Bir iiriiniin tiiketici
acisindan nasil bir fayda iiretecegi ve nasil kullanilmasi gerektigini agiklamaktadir. Bu agidan

iiriin nitelikleri tiiketiciye islevsel fayda acisindan yararlar saglayacaktir?.

Uriin giivenilirligi, iiriin performansinin zaman igerisinde satin almalar ve kullanim
sonucundaki tutarliligini ifade etmektedir. Uriiniin dayaniklilig1 ise iiriiniin beklenen ekonomik
omrii, hizmet verebilirligi ve ihtiyac¢ halinde kolay tamir edilebilmesidir. Tiiketicilerin kalite
algism etkileyen hiz, dogruluk, cabukluk, personelin nezaketi, iirlin teslimati, montaj ve
bakimi, miisteri hizmetlerinin yardimseverligi, egitim, tamir servisinin kalitesi ve zaman gibi
etkenler dnemlidir’*. Kalite, iiriin performansmm belirleyicilerinden birisidir. Kalite, ayrica
nesnel ve 6znel kalite olarak ele alinabilir. Nesnel kalite, 6nceden belirlenmis ideal standartlara

gore bir {iriiniin dlgiilebilir ve kontrol edilebilir iistiinliikleridir?®>. Oznel kalite ise algilanan

2l Keller, 2013, ,a.g.e., ss. 112-113.

22 Moonkyu Lee — Yung-Chien Lou, “Consumer Reliance on Intrinsic and Extrinsic Cues in Product Evaluations:
A Conjoint Approach”, Journal of Applied Business Research, Vol.12/1, 1995, ss. 21-22.

2 Remzi Altunisik — Suayip Ozdemir — Omer Torlak, “Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi”, 2.b., Beta Yayinlari,
Istanbul, 2016, ss. 241-242.

% Keller, ,a.g.e., ss. 112-113.

25 Valarie A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis
of Evidence”, Journal of Marketing, Vol.52/ 3, 1988, ss. 3-4.
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kalitedir ve bir iiriin veya hizmetin genel kalitesi veya iistiinliigli hakkinda tiiketicilerde olusan
genel bir algidir. Ayrica, marka hakkida soyut genel bir duygu ve tiiketicinin zihninde olusan
bir siirectir?®. Kalite, pazardaki rakiplerle kiyaslandiginda bir iiriiniin algilanan iistiinliigii veya
mitkemmelligi olarak tanimmlanir. Tiiketici acisindan ise kalite algilanan kalite ve beklenen
kalite olmak iizere ikiye ayrilir. Algilanan kalite, markali iirlin ve hizmetleri satin almak iizere
tercih yapilmasi konusunda tiiketicileri giidiilemektedir. Tiiketiciler beklenen kalite ile
algilanan kalite arasindaki farklara gore karar verirler. Beklenen kalite, tiiketicinin
iirtin/hizmetlerden bekledigi faydalar ya da 6zelliklerdir. Bu noktada gergek kalite ile algilanan
kalite arasindaki farkliliklarin belirlenmesi onemlidir?’. Bir iiriiniin, beklenen kalitesi ile
algilanan kalitesi arasinda farklar olabilir. Algilanan kalite, {iriiniin genel istlinliigi ve
miikemmelligi konusunda tiiketicinin degerlendirmeleri olarak da tanimlanabilir®®. isletmelerin
yalnizca 1iirin markalar1 degil, hizmet markalar1 da mevcuttur. Hizmet Kkalitesini
degerlendirmek {iriin kalitesini degerlendirmektendaha zordur. Tiiketiciler hizmet kalitesi
beklentileriyle aldiklar1 hizmeti karsilastirirlar ve buna gore hizmet kalitesini degerlendirirler.
Hizmet kalitesi degerlendirilirken elde edilen hizmet disinda tiiketiciler, hizmet siirecini de
degerlendirmenin i¢ine sokarlar. Bu da gercek hizmet kalitesini belirlemede yeterli olmayabilir.
Markali bir hizmetin kalitesi hakkinda fikri olmayan bir tiiketici, ilk olarak hizmetin fiyatina
bakarak bir degerlendirme yapabilecektir?®. Marka kalite algisi iizerine Kotler’in (2002) alt:
maddeden olusan marka anlami modeli bulunmaktadir. Bunlar markayla ilgili nitelikler,

islevsel ve duygusal faydalar, degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanic1 seklinde siralanabilir*°.

Tiketiciler genellikle iirlin  performansmi  hizmet kalitesinin  belirledigini
diistinmektedirler. Hizmet etkinligi, markali {irtinlerin tiiketici hizmet gerekliliklerini hangi
ol¢tide karsiladigmi dlger. Hizmet verimliligi ise hizmetin hizi ve cevap verebilirligidir. Sonug
olarak empati ise hizmet saglayicilarimin tiiketiciler agisindan giivenilir, koruyucu ve tiiketici
¢ikarlarmi diisinen yapisii agiklar’!. Uriin dizaym veya tasarim iiriin kullanimin
kolaylastirmasi ve iirlinden elde edilen faydayi artirmasi, diger yoniiyle de tiiketiciyi psikolojik

olarak etkilemesi bakimindan 6nemli bir iiriin 6zelligidir. Tiiketiciye saglayacagi fayda ve

26 Keller, a.g.e., s.187.

27 A. Parasuraman — Valarie A. Zeithaml — Leonard L. Berry, “Servqual: A Multi-Item Scale for Measuring
Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol.64/1, 1988, s. 15.

28 Zeithaml, a.g.e.,ss. 3-4.

29 A. Parasuraman — Valarie A. Zeithaml — Leonard L. Berry, “A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol.49/4, 1985, ss. 41-42.

30 Kotler,a.g.e., s. 188.

31 Keller, ,a.g.e., ss. 112-113.



kalite yaninda, {iriiniin goze hitap eder tarzda ve psikolojik agidan da alicisin1 tatmin edebilecek
bi¢imde dizayn edilmesi gerekmektedir’’. Tasarmm, bir iiriiniinii nasil ¢alistign ve {iriin
performans kriterlerini nasil karsiladigini gdsteren islevsel bir unsurdur. Uriiniin islevsel
ozelliklerinin 6tesinde tiiketiciler, tirliniin boyut, sekil, kullanilan malzeme ve renk gibi estetik
ozelliklerini igeren baska 6zelliklerine de dikkat ederler. Bu nedenle performans ayni zamanda
iirlinlin duyulara hitabeden kokusu, sesi, gorliniisii ve hissettirdikleriyle duyusal bir boyut igerir.
Tiiketici acisindan iriiniin fiyati, iirtin hakkinda degerlendirme yapabilmek i¢in 6nemli bir
ipucudur. Bu duruma bakarak iirliniin ne kadar pahali veya ucuz oldugu ve {iriiniin belirli
zamanlarda indirime girip girmedigi gibi kriterlere gore tiiketiciler degerlendirmelerde
bulunabilirler. Fiyat farkli markalarin farkli fiyatlar1 olmasindan dolay: tiiketicilerin {iriin
kategorisi hakkindaki bilgilerini diizenleyen 6nemli bir performans kriteridir’®. Aym
kategorideki bir liriiniin fiyatindaki diisiisiin o liriiniin satigini olumlu etkilemesi beklenir. Fakat
o Urtliniin fiyatmin iirlin kalitesinin bir isareti oldugu algisi tiiketicilerin aksi sekilde davranasina
sebep olabilir. Diisiik fiyatlandirilmis bir {iriin tiiketiciler tarafindan diisiik kaliteli olarak
algilanabilmektedir. Pahali {irlinlere sahip olmak ise tiiketici hakkinda pahali tiriinlere sahip
olabilecek ekonomik giiciin gostergesi olmaktadir. Bu durum ise bazi tiiketicilerin tercih etttigi

bir 6zelliktir**,

Tiiketicileri bir marka veya iiriin satinalmaya yonelten sebep tiiketicinin varolan ihtiyag
ve istekleridir. Uriin performansi da iiriiniin tiiketicinin bu ihtiyag ve isteklerini yeterli diizeyde
karsilmasina baghdir. Bu nedenle 6ncelikle tiiketici ithtiya¢ ve isteklerini tanimlamak gerekir.
Ihtiyag, tiiketicinin i¢inde bulundugu durum ile ulasmay1 arzuladig1 durum arasindaki farktan
ortaya ¢ikan eksiklik duygusu ve gerilim halidir. Thtiyaclar sosyal olan ve sosyal olmayan
ihtiyaglar olarak smiflandirilabilirken ayni zamanda islevsel, sembolik ve hazci ihtiyaglar
olarak ifade edilir. Sosyal ihtiyaclar sosyal ¢evreyle iligkili olan ihtiyaclarken sosyal olmayan
ihtiyaclar bireyin bagkalar1 tarafindan etkilenmeyen, kendi icsel ihtiyaglaridir. Islevsel
ihtiyaclar tiiketicinin tiiketimle alakali problemleri tarafindan belirlenirken, sembolik ihtiyac¢lar
tiiketicinin kendini nasil algiladigi ve sosyal ¢evre tarafindan nasil algilanmak istedigine gore
belirlenir. Hazc1 (hedonic) ihtiyaglar ise tiiketicinin bilissel ve duygusal ihtiyaglarma yonelik

belirlenir. Bu ihtiyaclar sosyal ¢evreyle iliskili oldugunda sosyal hazci ihtiyaglar, ice yonelik

32 Altunisik, a.g.e., s. 313

33 Keller, a.g.e., ss.112-113.

34 Del 1. Hawkins — David L. Mothersbough, Consumer Behavior: Building Marketing Startegy, 11.b.
McGraw-Hill Companies Inc. NY, 2010. ss. 21-22.
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oldugunda sosyal olmayan hazci ihtiyaglar olarak tanimlanir. Bu nedenle hazci ihtiyaglar

durumuna gore sembolik ihtiyaclara da benzetilebilmektedir™.

Maslow’un (1970) ihtiyacglar hiyerarsisi kuraminda ise ihtiyaclarm sirali ve hiyerarsik
bir diizen igerisinde gelistigi belirtilmistir. Bu kurama gore, ihtiyaglarin bes grupta toplanan bir
sira izledigi ve doyurulan bir ihtiyacin motive edici etkisini yitirecegi belirtilmektedir. Bu
ihtiyaclar onemlerine gore fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar, saygi ve
statii ihtiyaci ile kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak swralanmustir. ihtiyaglar hiyerarsisi
kuraminda, fizyolojik ve glivenlik ihtiyaglar1 asagi siradaki ihtiyaclar olarak tanimlanirken;
sosyal, saygi ve statii ile kendini gerceklestirme ihtiyaglar1 da yiliksek diizeydeki ihtiyaglar
olarak siniflandirilmaktadir®®. Thtiyaglarin yaninda tiiketici tercihlerini etkileyen bir diger unsur
da isteklerdir. Insan ihtiyaclar1 smirli olmasina ragmen ihtiyaglari tatmin ve karsilama 6zelligi
olan istekler ise sinirsizdir. Aclik diirtiisti bir ihtiya¢ iken, karnimizi doyurmak i¢in bir¢ok
secenekler bulunmaktadir. Istekler bir nevi ihtiyaglar olup, yapisal olarak ihtiyaglara kiyasla
kiiltiirel ve kisisel dzelliklere bagh olarak daha fazla sekillenmislerdir. Insan istekler toplumsal
yapiya gore degisiklik gosterebilirken, ihtiyaclar nispeten degismezdir®’. Arzular ise bireysel
olmaktan cok sosyal ¢evreden etkilenir ve plansiz olarak birden ortaya ¢ikarlar. Arzularin
kontrol edilmesi giictiir. Bu nedenle tiiketiciler arzularina ulagsmak i¢in onlar1

rasyonellestirmeye ve sosyal olarak kabul edilebilir hale getirmeye ¢alismaktadirlar®,

Tiiketici, tirlin veya markaya 0ncelikle bir ihtiyag, istek veya arzunun ortaya ¢ikmasiyla
yonelir. Bununla beraber tiiketici iiriin veya hizmetlerden islevsel, sembolik ve hazci
ihtiyaclarimi1 karsilayabilecek cesitli faydalar elde eder. Bu faydalar1 karsilamak i¢in ise
isletmeler markalarmi tiiketicilerin bu ihtiyaglarim1 giderecek sekilde konumlandirirlar. Bu
nedenle Oncelikle tiiketicilerin elde ettigi faydalar1 tamimlamak gerekir. Fayda, bir iiriin veya
hizmetin 6zelliklerinin tiiketicilere sagladig1 ve tiiketicilerce 6nemli ve anlamli kabul edilen
degerlerdir®®. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin tercih ettigi iiriin ve
markalardan bekledikleri faydaya beklenen fayda denir. Tiiketici satin aldigi iriin ve

markalardan islevsel fayda, sembolik fayda ve hazci fayda olmak iizere ii¢ tiir fayda

35 Hoyer Wayne D. - Deborah J. Maclnnis, Consumer Behavior, 5.b. , South Western, OH, 2010. ss. 50-52.

36 A.H. Maslow, “A Theory of Human Motivation, Psychological Review, Vol.50, 1970, ss. 372-390.

37 Remzi Altunisik — Suayip Ozdemir — Omer Torlak, “Modern Pazarlama”, 5.b., Degisim Yaynlari, istanbul,
2012, ss. 9-10.

38 Russell W. Belk — Giiliz Ger — Soren Askegaard, “Consumer Desire in Three Cultures: Results from Projective
Research”, Advances in Consumer Research, Vol.24,1997, ss. 24-26.

3 Kevin Lane Keller, “Conceptualising, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol.57, 1993, s. 4.
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beklentisindedir. islevsel fayda, rasyonel ve nesnel ozellikleriyle bir iiriin veya markanin,
herhangi bir tiiketicinin gilinliilk yasamindaki eylemlerini yerine getirmesini ve islevsel bir
tatmin elde etmesini saglar*’. Bu tiir tiikketimde iiriinler, nesnel niteliklere ve kriterlere gore satn
alinir ve tiiketicilerin acil ve pratik ihtiyaclarmi karsilarlar. Islevsel faydalar tiiketicinin fiyat,
kalite, ambalaj, performans gibi {iriin 6zelliklerinden elde ettigi faydalar toplamidir*!. Islevsel
fayda, tiiketicinin rasyonel beklentilerini ortaya koyar. Bu goriise gore tiiketiciler, iiriin tercihi

yaparken haz almaktan ¢ok ekonomik ve faydaci diisiincelerle hareket ederler*.

Sembolik fayda, tiiketicilerin sosyal kimlik ve kendini ifade etme gibi sembolik
ihtiyaclarin1 tatmin eder. Bu ise tiiketicilerin duygularma bagli kisisel beklentileridir®.
Sembolik fayda sunan markalar, sosyal olarak kabul gérmekle ilgilenir ve tiiketicinin kimlik ve
kisiligiyle ilgili ihtiyaclarmi gidermeye yonelik bir fayda saglarlar**. Sembolik ihtiyaglara
yonelik markalar, bireyin kendini gelistirme, toplumsal rol, grup tiyeligi ve kendini tanimlama
gibi igten gelen ihtiyaglarini karsilayan iriin ve markalardan beklentilerini ifade etmektedir®.
Hazci fayda, tiiketicinin aligveristen zevk almak gibi kisisel ve subjektif duygularmi tatmine
yonelik beklentilerini ifade eder’. Yasam amaci haz olan hedonizme gore tiiketici bencildir.
Zihninde imajlar ve fantezilere ulasarak mutlu olmak ister*’. Hazc1 fayda, bes duyuyla elde
edilen hazlar ve tiiketicinin kendini tanimlamak i¢in kullandigi tercihlerdir. Hazci tiiketimde
tiikketici satm aldig: trtinleri bir nesne olarak degil, 6znel semboller olarak goriir. Hazc1 bir
tilketimde, tiiketici aligveris deneyimini yasayarak da iiriine yonelik degisik duygusal
deneyimler ve bir tatmin elde eder. Hazc1 fayda, iiriiniin tiiketiciyi tatmin etme potansiyeli
olarak da tanimlanabilir*®. Isletmeler iiriin ve markalarini konumlandirirken bir veya birdenden
cok fayda ¢esidini destekleyebilirler. Yogun rekabet ortaminda markalarin yalnizca belirli bir

faydaya yogunlasmasi o faydaya yonelik {iriin ve marka konumlandirmasi yapmasi, o markaya

40 Subodh Bhat — Srinivas K. Reddy, “Symbolic and Functional Positioning of Brands”, Journal of Consumer
Marketing, Vol.15/1, 1998, ss. 32-34.

41 Pierre Chandon — Brian Wansink — Gilles Laurent, “A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion
Effectiveness., Journal of Marketing,Vol.64, Ekim 2000, ss. 65-66.

42 Zeithaml,a.g.e., ss. 2-3.

43 Bhat, a.g.e. ss. 32-34.

4 Ahmad Jamal — Mark M. H. Goode, “Consumers and Brands: A study of the Impact of Self-image Congruence
on Brand Preference and Satisfaction”, Marketing Intelligence&Planning, Vol.19.6/7,2001, ss. 482-483.

4 C. Whan Park - Bernard J. Jaworski - Deborah J. Maclnnis, “Strategic Brand Concept-Image Management”,
Journal of Marketing, October 1986, s. 136.

46 Terry L. Childers - Christopher L. Carr - Joann Peck - Stephen Carson, “Hedonic and utilitarian motivations for
online retail shopping behavior”, Journal of Retailing, Vol.77, 2001, ss. 512-514.

47 Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii, 4.b., Sistem Yayincilik, Istanbul, 2013, ss. 107-108.

48 Kurt Matzler - Sonja Bidmon — Sonja Grabner-Krauter, “Individual Determinants of Brand Affect: The Role of
the Personality Traits of Extraversion and Opennes to Experience”, Journal of Product & Brand Management,
Vol.15/7, 2006, ss. 427-428.
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listiinliik saglayabilir*’. Hazc1 tiiketim tiiketicilerin ¢oklu duyumsal goriintiileri, fantastik, ve
eglenceli triinlerin tiiketimi ile ilgili duygular1 yakalamak i¢in idealdir. Hazci tiiketimde
tiiketiciler, arzu ve isteklerini, kendilerini ifade etmenin bir araci olarak kullanir ve daha ¢ok
duygusal kararlarla tiiketimde bulunurlar®. Uriiniin tiiketici beklentilerinde islevsel fayda etkisi
driiniin asil ozelliklerinden kaynaklanirken, sembolik faydanin etkisi, sosyal etkenlerin
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemesinden kaynaklanmaktadir!. Hazc1 faydanm
tiikketiciler iizerindeki etkisi ise, hazci1 faydaya deger veren tiiketicilerin yeni ¢ikan {iriin ve
markalara olan egilimleridir. Bu tiiketiciler pazara devamli yeni iirlin siiren markalar1 tercih
etmektedirler’’. Markalasma siirecinde iiriin kavramindan sonra markali iiriin tercihi konusu da

ele alinmalidir. Tiiketicilerin markali tirlin tercihi asagidaki baglik altinda ele alinmaktadir.

2.2. Marka Tercihi

Tercih kavrami, birden cok alternatifin bulundugu bir durumda seceneklerden bir
tanesinin tiiketiciye cazip geldigi ve tiiketicinin secenegi olarak kabul edilebilir. Bu tercih ve
satin alma, tiiketiciye diger seceneklerden daha cok fayda ve ¢ikt1 saglayacaktir®®. Diger bir
yaklasima gore tiiketici tercihleri gergek tercihler, meta tercihler, dogru tercihler ve bireysel
tercihler olmak tizere dort farkl sekilde ifade edilmektedir. Gergek tercihler, tiiketicinin belirli
bir {iriinii takdir etmesi ve o iiriinii kullanma kapasitesini belirtir. Meta tercihler, bir tiiketicinin
yiiksek benlik yapisiyla gergek tercihleri tercih etmeye yonelik olustrudugu yargidir. Gergek
tercihlerin benlik yapisiyla Ortiisiip Ortiismedigiyle alakalidir. Dogru tercihler, birey ig¢in
gergekten en dogru tercihleri gosteren biricik bir kiimedir. Denetimsiz tercihler ise diisiik veya
fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik tercihlerden olusmaktadir®. Tercih kavramima
benzeyen fakat satin almaya daha yakim bir diger yap1 ise marka ve {iriin se¢imidir (choice).
Glinliik hayatta tiiketiciler, temel ihtiya¢ maddelerinden baslayarak yiiksek fiyath liiks tiriinlere
kadar cok degisik iiriinler secer ve satm alirlar. Ihtiyaclarmi karsilamak icin devamli segimler
yapmak zorunda olan tiiketiciler, islerini kolaylastirmak i¢in de belirli yollar izlerler. Marka

seciminde iki asama oldugu ifade edilmektedir. Birinci agamada tiiketici, se¢im yapacagi

Y Park, a.g.e. s. 136-137.

0 Elizabeth C. Hirschman — Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods and
Propositions”,Journal of Marketing, Vol.46, 1982, ss. 92-94.

5! Bhat, a.g.e. s5.32-34.

52 Naoufel Daghfous — John V. Petrof — Frank Pons, “Values and Adoption of Innovations A Cross Cultural Study”,
Journal of Consumer Marketing, Vol.16/4, 1999, ss. 326.

33 Richard L. Oliver - John E. Swan, “Consumer Perceptions of Interpersonal Equity and Satisfaction in
Transactions: A Field Survey Approach”, Journal of Marketing, Vol.53/2, 1989, ss. 25-26.

4 John F. Tomer, “Good Habits and Bad Habits: A New Age Socio-Economic Model of Preference Formation”,
Journal of Socio-Economics, Vol. 25/ 6, 1996, ss. 619-621.
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markalari, kategori igindeki siirli birkag markaya indirger. Bu asama ikinci agamaya gore biraz
daha ¢abuk gerceklesir. Ikinci asamada ise tiiketiciler daha dikkatli bir sekilde segenek
sepetindeki biitiin iiriin ve markalar birbirleriyle belirli kriterlere gore karsilastirilir. Tiiketici
satinalma aragtirmalarmin bliyiik cogunlugu ikinci asamada gergeklesir. Tiiketici, bu asamada
zihinsel olarak markalar arasinda bir ¢esit fayda-maliyet analizi yaparak se¢imini 1y1 ve koti
olabilecek taraflarmi gérmeye c¢alisir. Bu nedenle satin alma sonucunda ortaya ¢ikabilecek
riskler, satin almadan dolayr olusan firsatlar, gelecekte olusacak indirim veya avantaj
beklentileri tiiketiciye iirlin veya hizmeti hemen satin alma veya erteleme hakkinda fikirler

verecektir>.

2.2.1. Marka Tercihinin Kapsam

Tiiketicilerin zaman, para ve emek gibi kaynaklarmi harcayarak iiriin ve markalar
hakkindaki tercih siirecleri tiiketici davranis1 ¢alismalarinin vazgecilmez konularindandir.
Tiiketici davraniglar1 ¢alismalarinda, tiiketici olarak birey veya gruplarm, markalarin iiriin veya
hizmetlerini tercih etmek, satin almak, kullanmak veya geri doniistiirmek i¢in yiiriittiikleri
faaliyetler biitiinsel olarak ele almmaktadir>®. Tiiketicilerin tercih ettigi isletmeler ve markalar
hayatta kalirken, geri kalanlarin yasam sans1 olmayabilir. Isletmeler, tiiketici davranislarma
gore pazarlama stratejilerini gelistirebilir, {irtinlerini tiiketici beklenti ve ihtiyaglarina gore
gelistirebilirler. Tiketici davraniglarini liriin veya hizmet satin alma, bunlarin tiiketimi ve
tiiketim sonras1 artakalan {iriiniin bertarafi olarak bir sonraki asamaya tasimaktadir®’. Tiiketici
karar stiregleri incelendiginde birbiriyle ortiisen yaklagimlar mevcuttur. Tiiketici satin alma
davranis1 tanimlarinda sunum olarak birbirinden farkli yapilar bulunmakla birlikte temelde
benzer asamalardan olusur. Bu asamalar, satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma
sonrasi olmak iizere ii¢ boliime ayrilabilir®®. Bu siirecin bes asamada tanimlayan bir goriise gore
sirasiyla problem tanimlama, bilgi toplamak, secenekleri belirlemek, iirlin veya marka tercihi

yapmak ve tiiketimin sonucunda degerlendirme yapmak oldugu belirtilmektedir.

35 Roy F. Baumeister - Brad J. Bushman, Social Psychology and Human Nature , 1.b.,2008 Thomson Learning,
Inc, Belmont,CA, ss. 127-131.

% Leon G. Schiffman — Leslie Lazar Kanuk — Havard Hansen, Consumer Behavior A European Outlook, 2.b.,
Pearson Education Ltd., Essex, UK, 2012, s. 2.

ST Hoyer, a.g.e., ss. 3-6.

8 Hawkins, a.g.e., s. 497.

% Michael Solomon - Gary Bamossy — Soren Askegaard — Margaret K. Hogg, Consumer Behavior: A European
Perspective, 3.b., 2006, Pearson Education Ltd.,Essex UK, s. 258.
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Birinci agsama bireyin ihtiyaglarini1 tanimladigi ve bireyin kendi algis1 ve gergek ihtiyag
diizeyi arasmdaki farktan haberdar olmasi durumudur®. Satin alma siireci insanlarm tatmin
edilmemis ihtiyaglarini tanimlamasiyla baslar®!. Tiiketicilerin rasyonel oldugunu savunan bir
goriise gore, bir marka tercihi agamasinda tiiketici beklenen fayda ve algiladig risklere gore
tercihler arasinda optimal olan en dogru arastirmalarla kararini verecektir®. Bilgi toplama satin
alma Oncesi arastirma ve siiregelen arastirma olarak ikiye ayrilabilir. Satin alma 6ncesi bilgi
toplama satm almaya yonelik piyasa arastirmasi yapmaktir. Siiregelen arastirma ise, belirli
markalar hakkinda kisisel ilgiye bagl olarak devam eden ilgi ve arastirmadir. Bu tiir bilgiye
ulasmak isteyen tiiketiciler o markalar hakkindaki en giincel bilgilere sahip olmaya ¢alisirlar®’.
Tiketiciler ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak bilgi toplamalidir. Bu bilgiler iirtinlerin
nitelikleri, saticilarin nitelikleri, degisik marka secenekleri, verilen garantiler, tiriin kullanim
bilgileri, iiriin veya hizmet fiyat1 seklinde olabilir®*. Satm alma dncesi arastirmalar herhangi bir
ihtiyaca bagliyken, tiiketicilerin siirekli yaptig1 ve belirli bir ithtiyaca ve karara bagl olmayan
arastirmalar ise siirekli arastirmalardir. Tiiketicilerin hafizasinda bulunan ve satin alma
karariyla birlikte bilginin hatirlandig1 arastirma sekli i¢sel arastirma olarak adlandirilirken,
tiikketicilerin dis ¢evreden bilgi aramasi1 digsal arastirmadir. I¢sel arastirmada tiiketiciler, kisisel
tecriibeleri ve gegmiste elde ettigi bilgi kazanimlarmi kullanmaktadir. Digsal arastirmada ise

cesitli medya araglari, internet ve kisisel cevre etkili olmaktadir®’.

Genellikle tiiketiciler birgcok markayla karsilagsmakta ve bunlardan birini segebilmek igin
her segenedi degerlendirmektedir. Degerlendirme kriterleri iki boyutta incelenebilir. Birinci
kriter tiiketicinin fayda beklentisi ile tercih edilen iiriin ve markanin niteliklerinin 6rtiismesidir.
Ikinci kriter ise tiiketicinin istek ve arzulari ile {iriin ve markalarin 6zellikleri arasinda bir
uyumun saglanmasidir. Bu nedenle hangi markanin tiiketici i¢in en uygun oldugunu belirlemek
icin degerlendirmeler yapmak zorunludur. Bu konuda, zorunlu ve zorunlu olmayan marka
degerlendirme segenekleri mevcuttur. Zorunlu segeneklere gore tiiketici biitiin markalar1 tiim
ihtiyag kriterlerine gére degerlendirir. Buna bagl olarak tiiketici onceliklerini saglayan en 1iyi
secenegi tercih eder. Zorunlu olmayan seceneklerde ise tiliketiciler markalar arasinda

degerlendirmeyi tek bir ihtiyag¢ kriterini dikkatle alarak yapar. Birden fazla markanin bu kriteri

%0 Solomon, a.g.e. s. 258.

¢l Kotler, a.g.e. s. 98.

62 Sridhar Moorthy — Brian T. Ratchford — Debabrata Talukdar, “Consumer Information Search Revisited: Theory
and Empirical analysis”, Journal of Consumer Research, Vol.23,1997, s. 264.

%3 Solomon, a.g.e. s. 265.

% Kotler, a.g.e., s. 98.

%5 Erkan Ozdemir, Teknolojik Uriin ve Hizmet Pazarlamasi, Ekin Yayinevi, Bursa,2011, s. 37.
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sagladig1 gortliirse, ikinci bir kriterle degerlendirmeye devam edilerek en uygun segenege
ulasilir®. Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda, tiiketiciler tercih ettikleri iiriin ve markalar
arasinda karsilastirmalar yaparak tiiketim amaclarina en uygun olan 6zelliklere gore tercihler
yaparlar. Uriiniin tiiketici i¢in ifade etti§i 6neme gore, diisiik ilgilenim gerektiren iiriinlerde
secenekleri belirleme asamasi atlanabilmektedir®’. Tiiketiciler satmn alma faaliyetleri icin marka
se¢imi yapmast durumunda reklam, agizdan agiza iletisimi (WOM), ambalaj, kisisel ve
kamusal bilgilerden faydalanmaktadir®®. Marka tercihi yapan bir tiiketici ise reklamlardan
onemli bir derecede etkilenmemektedir®. Tiiketici ihtiyaclarini giderecek bir marka segimi
yaparken basvurabilecegi iki tiir kaynaktan bahsedilebilir’®. Bunlar; tiiketicinin hafizasinda
hatirladig1 markalar, o6zellikler, degerlendirmeler ve tecriibelerden olusan ice yonelik
arastirmalar ve perakende magazalari, reklam ve medya mesajlari, yakin ¢evredeki kisilerle
iligkiler, bagimsiz arastirmalar, magaza igindeki ¢esitli gosterimler, gecici kullanimlar, bedava
numuneler, ¢esitli tliketici ve kurulus raporlarindan olusan disa yonelik arastirmalardir.
Tiiketiciler yetersiz bilgilerle karar vermek zorunda kalabildikleri gibi, tiiketiciler agisindan
fazla miktarda bilgi de dogru tercihler yapma konusunda tiiketicilere pek faydali

olamamaktadir’!.

Tiketici davraniglarmin arkasindaki sebepleri anlamadan tiiketici davraniglarini
anlamak miimkiin degildir. Tiiketici davraniglariin anlasilabilmesi i¢cin onlarin ihtiyaclarini ve
onlar1 harekete geciren sebepleri ve giidiileri anlamak gereklidir’>. Davranislarin kdkeninde
giidiiler yatmaktadir. Giidii, uyarilms ihtiyaglar olarak tanimlanabilir’. Giidii, bireyde hareketi
baslatip, yonlendiren, siirdiiren ve belirli bir amaca dogru ydnelten giictiir. Ihtiyag ise bireyin
simdiki durumu ile arzuladigi durum arasindaki farktir. Herhangi bir seyin eksikliginden
duyulan gerilim halidir. Giidiiniin olusumu bir ihtiyacmn ortaya ¢ikmasina baghdir’*. Maslow,

tiiketici davranis1 ve tercihlerini gergeklestirmek iizere giidiileyen ve motive eden etmenleri

% Solomon, ag.e., ss. 275-276.

7 Hawkins, a.g.e. ss. 497-498.

%8 Jacob Jacoby — Donald E. Speller — Carol Kohn Berning, “Brand Choice Behavior as a Function of
Information Load: Replication and Extension”, Journal of Consumer Research, Vol.1, 1974, s. 33

9 Reham Shawky Ebrahim, A Study of Brand Preference: An Expreiental View, Brunel Business School,
(Yayimlanmamig Doktora Tezi) , London, 2013, s. 67.

70 Hoyer,a.g.e., ss. 196-205.

"I Kevin Lane Keller — Richard Staelin, “Effects of Quality and Quantity of Information on Decision
Effectiveness”, Journal of Consumer Research, Vol.14, 1987, ss. 211-212.

2 Erdogan Kog, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, 6.b., Ankara, Seckin
Yayinlari, 2015, s. 244.

3 Odabas1, a.g.e. s. 103.

74 Hawkins v.dgr., a.g.e. s. 360.
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aciklamaya yonelik ihtiyaglar hiyerarsisi yaklagimini ortaya atmistir. Bu yaklasima goére birey
digerleriyle olan iligkilerinde ulagsmak istedigi asamaya eristiginde, daha ileri boyuttaki
ihtiyaclara yonelerek bir sonraki basamaktaki ihtiyaglar on plana ¢ikacaktir. Maslow’un
kurami, genel olarak bireyin ayni1 anda tiim ihtiyaglar1 hissetmeyecegini ve Oncelige sahip
ihtiyaglar1 gidermedikce daha iist diizeydeki ihtiyaglarm tatminine yonelmeyecegini savunur’>.
B.F. Skinner’in (2005) gelistirdigi cevre kuramina gore, giidillenmede en 6nemli etken bireyin
cevresidir. Bu kurama gore, cevre tarafindan bireyin davramisinin nasil ddiillendirildigini
bilmek, bireyi en ¢ok neyin giidiiledigini bulmay1 saglayacaktir. Bu kuram pazarlama agisindan
ele alindiginda, satin alma davranis1 tiiketiciye bir 6diil getiriyorsa, bu davranigin tekrarlanma

sans1 yliksek olacaktir. Bu nedenle satin alinan iiriin tiiketicinin beklentilerini karsilamali ve

olumlu sonuglar meydana getirmelidir’®.

Tiiketiciler stirekli birden fazla giidiiniin etkisi altindadirlar. Dolayisiyla zaman zaman
giidiilerin ¢atismas1 s6z konusu olmaktadir. Ug tiir ¢atisma bulunmaktadir. Tiiketici, satmn
almay1 arzuladig1 iki secenekten birini se¢gmesi gerektiginde yanasma-yanagsma yasar. Tiiketici,
ayni tiir irlinlin hem olumlu hem olumsuz yanlariyla karsilastiginda yanagma- kagmma
catigmasi yasar. Tiiketici, iki olumsuz segenekle karsilastiginda kaginma- kaginma yasar. Ayni
zamanda bu durum satin alma kararini da olumsuz ydnde etkiler’’. Uriin tercihinde rasyonel
tercih kurami ve bilgi isleme kurami olmak iizere iki farkli kuram bulunmaktadir’®.
Tiiketicilerin rasyonel hesaplamalarina dayanan rasyonel tercih kuraminin ti¢ belirleyicisi
vardir. Bu kurama gore, tiiketiciler alternatif iiriinler arasindan tercih yapacaklardir. ikincisi,
tiikketici tiiketim amacina en uygun ve en ¢ok tatmini saglayacak iiriinii tercih edecektir.
Ucgiinciisii ise, tiiketiciler en vyiiksek getiri beklentilerine gdre bir tercih siralamasi
yapacaklardir”’. Bu kurama gore, tiiketiciler karsilikli deger alisverisinde zor kararlar vermek
zorunda kalmaktadirlar. Bir otomobil alirken fiyat avantajina karsin emniyetten 6diin vermeleri
gerekebilmektedir. Tiiketicilerden, konfor arayisinin karsiligi olarak ¢evre korumadan feragat
etmesi beklenebilir veya yasam kalitesinin karsiligi sonu gelmeyen saglik harcamalari
olabilmektedir. Boyle bir durumda tiiketicilerin elde etmeyi bekledikleri degeri maksimize

edecek tercihler yapacagi varsayilir. Tiketicilerin her zaman rasyonel tercihler yapmalari

7> Maslow, a.g.e. s. 393.

76 B.F.Skinner, Science and Human Behavior, B.F.Skinner Foundation, 2005, ss. 301-302.

"7 Solomon, a.g.e. ss. 95-97.

8 James R. Bettman — Mary Frances Luce — John W. Payne , “Constructive Consumer Choice Processes”, Journal
of Consumer Research, Vol.25, December,1998, p. 187.

7 Herbert A. Simon, “A Behavioral Model of Rational Choice”, The Quarterly Journal of Economics, Vol.69/1,
1955, s. 100.
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beklenirken, zaman igerisinde bu yaklagimin tiiketici tercihlerini tanimlamada yeterli olmadig1
goriilmektedir. Bu nedenle, bilgi isleme kurami ortaya c¢ikmustir. Tiiketicilerin karar alma
siireglerinde isleyebildikleri bilgilerin bir smir1 oldugu ve bu smirin {izerinde bir bilgiyi
isleyemeyeceklerini savunan bu kuramda tiiketicilerin sinirlar islem hafizasinin limitleri ve
limitli hesaplama yetenekleridir®®. Marka tercihinin unsurlar1 bir sonraki béliimde sirastyla

incelenmektedir.

2.2.2. Marka Tercihinin Unsurlari

Marka tercihinin unsurlar1 tiiketici temelli ve marka temelli olmak iizere iki agidan
incelenebilmektedir. Tiiketici temelli marka tercihi i¢ faktorler ve dis faktorler olarak ikiye
ayrilabilir. I¢ faktorler tiiketicinin benlik yapisi, yasam bigimi, ilgilenim, tiiketici deneyimleri,
memnuniyet, tatmin ve degerden olusmaktadir. Dis faktorler ise, demografik yapi ve kiiltiir
olarak incelenmistir. Marka temelli tercih yapisinda ise iirlin temelli faktorler iirlintin
ozelliklerini ifade ederken, iirline bagli olmayan faktdrler fiyat ve marka vaadi olarak
incelenmektedir®!. Tiiketiciler satm alma kararlarm verirken i¢ ve dis faktdrlerden etkilenirler.
Bir goriise gore dis faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, demografik Ozellikler, sosyal statii, referans
gruplari, aile ve pazarlama faaliyetleri olarak belirtilirken, i¢ faktorler ise, algilama, 6§renme,
bellek, giidiiler, kisilik, duygular ve tutumlar olarak incelenmistir®?>. Diger bir goriise gore ise
i¢c faktdrler yasam bic¢imi, benlik yapisi, ilgilenim, tiiketici deneyimleri ve tatmin, deger iken

dis faktorler demografik yapi ve kiiltiir olarak incelenmektedir®’,

Tiiketicilerin zamanla zihinlerinde gelistirdikleri zevkler ve aligveris tercihleri
olugsmaktadir. Cok nadir olarak ani ve ¢ok diisliniilmemis aligveris yaparlar. Ama burada da
daha onceden beri gelistirdikleri zevk ve tercihler dn plandadir®®. Bir iiriin veya marka
tercithinde tiiketici zevk ve tercihleri genelde alt1 farkli sekilde belirlenir. Bunlar ihtiyaclar,
bireyin ruh hali, bilingalt1 giidiileri, davranigsal degisimler, bilissel siiregler ve bireyin aldigi
rol modelleridir. Bazen bir tanesi etkinken bazen birden fazlas1 etkin olabilir. ihtiyaglar ve
bireyin ruh hali klasik sartlanma kuramina dayanirken, bilingalti, giidiiler ve davranigsal
degisimler Freud ve Skinner kuramma dayanmaktadir. Bilissel siirecler bilgi isleme

modellerine dayanirken, rol modeli sosyoloji ve sosyal psikolojiye dayanir. Farkl tiiketicilerin

80 Bettman, a.g.e., ss. 187-190.

81 Shawky Ebrahim, a.g.e., ss. 65-67.

82 Ozdemir, a.g.e., s. 35.

8 Shawky Ebrahim, a.g.e., s. 65.

8 Wayne D. Hoyer — Steven P. Brown, “Effects of Brand Awareness on Choice for a Common Repeat-Purchase
Product”, Journal of Consumer Research, Vol.17, 1990, ss. 141-142.
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belirli bir markay1 tercih etmesinde o tiiketicileri etkileyen farkl giidiilerden bahsedilebilir®.
Thiketiciler tiiketim tercihleri yoluyla ihtiyaglarmi kargilamaktadir. Bununla beraber, tiiketiciler
tercih ettigi iiriin ve markalarla kendi kimliklerini olusturmaktadirlar. Uriin ve markalar
tiikketiciler tarafindan degisik sekillerde anlamlandirilarak yasam bi¢cimlerine dahil edilmekte,
kisi kendisini bunlarla ifade etmekte ve tiiketim tercihleri araciligiyla benzemek istedigi
bireylere doniismeye ¢alismaktadir®®. Sembolik tiiketim tercihinde bulunan birey, yeni bir
kimlik olusturmak ve sosyal roliinii kesfetmek, siirdiirmek ve desteklemek i¢in tiikketim yoluyla
cevresine mesajlar verir®’. Bu acidan tiiketicilerin, sahip olduklar1 ve tiikettigi {iriinlere gore
sosyal ¢cevresindeki rolii ve pozisyonu anlagilmakta ve tiiketim yoluyla tiiketici ile sosyal ¢evre
arasinda etkili bir iletisim araci ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler islevsel ihtiyaglari i¢in iglevsel
markalari tercih ederken, benlik imajlarin1 veya sosyal imajlarin gelistirmek icin ise sembolik
markalar1 tercih etmektedirler®®. Ayrica yapilan marka ve tiiketim tercihi, sosyal cevreye
tiikketicilerin kendilerini ifade etmesini saglayacag: i¢in tiiketim tercihi bir o kadar dnemli
olacaktir®®. Tiiketiciler benlik anlayislar1 ve kisiliklerine gore yasam bigimlerini belirlerler.
Tiiketicilerin vakitlerini ve paralarini yani kisisel kaynaklarini nasil harcadiklar1 onlarin yasam
bicimlerinin temelini olusturur. Bireylerin gelirleri ayn1 olsa bile farkli yasam bigimleri ve farkl
harcama yapilar1 olabilir. Bu durumu Arnold Mitchell tarafindan gelistirilen VALS ( Values,
Attitudes and Life Styles) modeli agiklamaktadir. Bu modele gore tiiketiciler kisiliklerini
tamamlayan Uriinleri satin almakta finansal kaynaklarinin yeterliliginden ¢ok gelir, egitim,

kendine giiven, saglik, satin alma istegi, zeka ve enerji gibi unsurlar dnemli olmaktadir®.

Bireylerin etraflarindaki olaylarin, nesnelerin veya tiriinlerin onlar i¢in 6nem derecesine
ve kendileriyle alakali olup olmamalar1 degisik zaman ve durumlarda farkliliklar
gostermektedir. Ilgilenim tiiketicinin belirsizligi yenmek i¢in kullandig1 bir bilissel tepkidir.
Tiiketiciler herzaman herseyi ayni derecede dnemseyip onlara ayni derecede yogunlagmayip
ayni derecede kendileriyle alakali bulmayabilirler. Dolayisiyla ilgilenim olaylari, nesneleri
veya Uriinleri algilarken onlara ne derece Onem atfedildiginin, tiiketicilerin bu triinleri

kendileriyle alakal1 bulduklarinin gdstergesidir. ilgilenimi etkileyen faktorler, kisisel faktorler,

85 Pamela L Alreck - Robert B Settle, “Strategies for Building Consumer Brand Preference”, The Journal of
Product and Brand Management, Vol.8/2, 1999, ss. 130-134.

8 Keller, a.g.e., s. 34.

87 John W. Schouten, “Selves in Transition: Symbolic Consumption in Personal Rites of Passage and Identity
Reconstruction”, Journal of Consumer Research, Vol.17/4, 1991, ss. 421-423.

88 Bhat, a.g.e., ss. 32-34.

8 Russell W. Belk, Kenneth D. Bahn, Robert N. Mayer, “Developmental Recognition of Consumption
Symbolism” Journal of Consumer Research, Vol. 9/1, 1982, ss. 4-5.

% Kog, a.g.e., ss. 378-387.
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iirtine bagl faktorler ve durumsal faktorler olmak {izere {i¢ ana grupta toplanmaktadir. Kisisel
faktorlere gore tirliniin imaji, ne tiirlii ihtiyaglar1 tatmin ettigi ile tiiketicinin ihtiyaclari, kisisel
benlik anlayis1, kendi imaj1 ve degerleri arasindaki baglilik ve uyum derecesi bireyin ilgilenim
derecesini belirlemektedir. Uriine baglh faktdrlerde, iiriiniin tiiketici agisindan ifade ettigi risk
derecesi arttik¢a o lriine karsi ilgilenim miktar1 artacaktir. Risk yalnizca parasal risk degil,
sosyal ve psikolojik riskleri de icermektedir. Yine bir {iriiniin hazci1 degeri arttikca ilgilenim
dereceside artacaktir. Yine bir iirlinlin tiiketimi g6z Oniinde yapildiginda o iirliniin ilgilenim
dereceside ylikselecektir. Durumsal faktorler ise, satin almanin gergeklestigi durum ve ortamin
ilgilenime etkisini ifade etmektedir. Onemli bir hediye se¢imi veya kurumsal satmnalmalar
sosyal baski etkisiyle bireyde etkili olmaktadir. Satin alma kararinin verilme zamani yaklastikca

da yogunlasmanin ve ilgilenmin artacagida asikardir®!.

Tiketiciler, tirtin kullanim1 sonucunda elde ettikleri faydaya iliskin marka ve {iriin
hakkinda bir deneyim elde ederler. Deneyim, belirli bir konuda veya alanda bazi etki ve
etkilesimlerle olusan yiiksek oranda yakmlk ve bilgi elde etmek olarak tanimlanabilir®.
Deneyimler, bazi uyaricilara tepki olarak gerceklesen ve yasanan tiim evreyi kapsayan 6zel
olaylardir. Bu nedenle, ¢evresel etkenler ve tiiketicinin ¢evresindeki nesne veya firiinlerle
etkilesimleri sonucunda olugsmaktadirlar. Deneyim kavrama, iiriin deneyimi, aligveris deneyimi
ve tiiketim deneyimi olmak iizere ii¢ tiir olarak tanimlanmistir. Uriin deneyimi, tiiketicilerin
driinler hakkinda yaptiklar1 arastrrmalar ve dogrudan veya dolayli degerlendirmeleri igerir.
Thketicilerin fiziksel olarak triinle iliskisi dogrudan dogruya iiriin deneyimini ve tiiketicinin
iriinle sanal olarak veya reklamlarla etkilesim kurmasi da dolayli liriin deneyimini ifade
etmektedir. Tiiketiciler, lirlinler hakkindaki davranis, tercih ve satin alma niyetlerini dogrudan
ve dolayli {iriin deneyimlerinin bilesimine gore belirlerler. Tiiketicinin bir aligveris ortaminda
magaza, personel, aligveris uygulamariyla elde ettigi etkilesim aligveris deneyimi olarak ortaya
¢ikar. Uriiniin kullanim1 sonucunda elde edilen deneyim ise tiiketim deneyimidir. Tiiketicinin
karar alma veya tirlin kullanimi i¢in bilgi toplamasi da deneyim olarak tamimlanmistir. Yiiksek
diizeyde gergeklesen deneyim, tiiketici lizerinde ikna edici bir etki saglayacaktir. Deneyimler,
tiikketicilerin {irlin ve markaya yonelik tercihler yaptigi, satin alma ve tiiketimle birlikte ortaya

cikmaktadir. Tiiketici, bir iirliniin ihtiyaglarma yonelik bir fayda saglamasini bekliyorsa, o

' Kog, a.g.e, ss. 263-275.
92 Karin Braunsberger — James M. Munch, “Source Expertise versus Experience Effects in Hospital Advertising”,
The Journal of Services Marketing, Vol.12/1, 1998, ss. 24-25.
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{iriinii kullanmay1 tercih edecektir®®. Bir {iriin tercihi durumunda, tiiketici daha dnce elde ettigi
bilgileri hatirlayarak ve markalara yonelik gelistirdigi kuvvetli iligkileri kullanarak, marka ve
iirlin tercihini olusturur. Tiiketim sonucunda tiiketici bekledigi faydayi elde etmeyi amaglar. Bu
nedenle, tiiketicinin tercih edecegi {irlin, tliketicinin kullanim amacma uygun olmalidir.
Kullanim amaci ve tiiketicinin tiriinden elde etmeyi bekledigi fayda, tiiketicilerin markali iiriin
tercihini etkileyecektir. Yapilan iiriin tercihleri zaman igerisinde belirli markalara yonelik

asinalik ve marka bilgisi olusturacaktir”.

Markali tiriin tercihlerinde, tiiketiciler kendilerine en ¢ok tatmin eden markalar1 segme
egilimi gostermektedirler. Satin alma asamasi, tiiketicinin satin alma niyeti ve ¢evre ya da
kisisel farkliliklar olmak tizere iki belirleyici faktoriin bir sonucudur. Satin alma niyeti tiiketici
zihninde Uriiniin, markann iiriin kategorisinin, iirtin sinifinin ve 6ncelikle ihtiyacin belirlenmis
olmasiyla varligin1 gostermektedir. Bir tiiketici arastirma yaparak satin alma yapiyorsa planlt
satin alma, bir ihtiyaci ve alim niyeti yokken, aligveris ortaminda karar vererek alim yapiyorsa
burada da plansiz satin alma gergeklesir. Plansiz satin alimlar da kendi i¢inde tamamen plansiz,
hatirlamalarla yapilan plansiz, 6neriyle gelen plansiz ve yapilmis olan aligverise bagl plansiz

satm alimlar olarak smiflandirilabilirler %°.

Tiiketici satin alim sonrasinda tatmin olmak, kararsiz kalmak ve tatmin olmamak
seklinde ii¢ durumdan biriyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Tiiketici satin aldigi markadan
tatmin olmustur. Bu nedenle, markanin {iriin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelistirebilir.
Yeniden ayni marka ya da Uriinii satin alma olasilig1 yiikselir. Markanin {iriin ve hizmetleri
hakkinda ¢evresindekilere olumlu diisiincelerini iletir. Marka hakkindaki bilgileri almaya daha
ilgili olur. Isletmenin diger {iriinlerini de satin almaya ydnelik potansiyel alic1 olur. Ikinci
durumda, tiiketici kismen tatmin olmustur ve biligsel bir ¢eligki i¢cindedir. Satin aldig1 markal
iirliniin tercihi konusunda, se¢iminin yerinde olup olmadig ile alakali sorular tiiketici zihninde
cevaplanmaya caligilir. Marka tercihi sonucunda elde edilen tecriibe ve 6znel bilgi olumlu ve
olumsuz taraflar arasinda kaliyorsa ve olumsuz yonleri ortaya koyuyorsa, biligsel celigki
artacaktir. Belirli marka tercihi ve tiiketime verilen onem derecesi, celigkinin biiylimesinde
onemli bir rol oynayacaktir. Bu durumda satis¢ilarin biligsel uyumsuzluk durumunu ortadan

kaldirabilmek ve tiiketicilerin karsilastiklar1 huzursuzluk noktalarmin birgoguna cevap

93 J. Josko Brakus — Bernd H. Schmitt — Lia Zarantonello, “Brand Experience: What is it? How is it measured?
Does it effect loyalty?” Journal of Marketing, Vol.73, 2009, ss. 52-56.

% William Baker - J. Wesley Hutchlnson - Danny Moore - Prakash Nedungadi, “ Brand Familiarity and
Adpvertising: Effects on the Evoked Set and Brand Preference”, Advences in Consumer Research, ss. 637-638.

% Solomon, a.g.e. ss. 324-326.
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verebilmek i¢cin ¢dziimler bulmak zorundadirlar. Ciinkii tiiketicilerin satin alma sonrasi
iirlinlerden veya hizmetten elde ettikleri tatmin derecesi bir sonraki satin alma tercihlerine etki
etmektedir. Uglincii durum ise, tiiketicinin satin aldig1 marka ve iiriinden tatmin olmadig
durumdur. Bu durumda tiiketici sikayet¢i bir tutum igerisinde isletmenin diger {iriin ve
hizmetlerine kars1 da olumsuz bir tutum gelistirebilir. Uriin ve hizmetler hakkinda cevresine
olumsuz diisiinceler iletir. Markay1 bir daha satin almayarak veya hukuki olarak hakkini

arayarak markaya kars1 tepkisini ortaya koyabilir®.

Uriin ve hizmetler, tiiketicilerin beklentisine gore gesitli ihtiyaclar: karsilar ve degisik
faydalar iiretirler. Elde edilen bu faydalar, diger iirlin ve markalardan elde edilen faydalara gore
daha fazla oldugunda tiiketici agisindan deger kazanir. Bir tiiketicinin 6demeyi goze aldigi
fiyata karsin, elde etmeyi umdugu fayda arasindaki fark deger olarak ifade edilir. Bu durumda
elde edilen fayda 6denen bedeli mutlaka gecmelidir. Tiiketici acisindan yiiksek degerli
markalar, oncelikle tiiketicinin istedigi ve aradig1 faydalar1 fazlasiyla sunabilmeli, tiiketicinin
zaman ic¢erisinde degisen ihtiyaclarini karsilayabilmeli ve ayrica sundugu kalite ile tiiketici
goziinii doldurabilmelidir®’. Uriiniin tiiketici tarafindan algilanan Kkalitesi yiikseldigi bir
durumda iiriiniin fiyatlar1 ve pazar payin arttirarak, karhiliga da katkis1 olmaktadir®®. Deger,
baz1 davranis ve amaclar1 diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha
tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inamslardir®. Degerler, i¢sel degerler ve iliskilere
dayanan degerler olarak da tamimlanmaktadir. Igsel degerler dzsaygi, basarma duygusu ve
kendini gerceklestirmek olarak bireyin kendi i¢inde olusturdugu degerlerdir. iliskilere dayanan
degerler ise haz, mutluluk ve heyecan olarak bireyin diger bireylerle toplum icerisinde
etkilesimiyle meydana gelmektedir'®. Toplumun genel olarak kabul ettigi degerler objektif
degerler olarak, kisinin toplumdaki pozisyonuna gore degisen degerler ise siibjektif degerler
olarak tanimlanabilir. Bu degerler, bireyin toplumsal yap1 i¢indeki konumuna ve deneyimlerine
gore degisebilmektedir. Kiiltiirlin birey iizerindeki etkisinin yaninda, bireyin sahsma o6zel
kisisel degerleri bulunmaktadir. Bu degerler ayni kiiltiir igerisinde yasayan bireylerin, farkli

davranis kaliplar1 benimsemesinin énemli bir nedenidir'’.

% Qdabas1, a.g.e. s. 387.

97 Knapp, a.g.e.,s. 73.

%% Aaker, a.g.e., s. 31.

% Odabas, a.g.e., s. 212.

100 Eda Giirel-Atay — Guang-Xin Xie — Johnny Chen — Lynn Richard Kahle, “Changes in Social Values in the
US:1976-2007”, Journal of Advertising Research, Mart 2010, s. 65.

101 C, Joseph Clawson - Donald E. Vinson,"Human Values: a Historical and Interdisciplinary Analysis", Advances
in Consumer Research, Vo0l.05,1978, ss. 396-399.
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Tiiketicinin tiiketim tercihlerini etkileyen degerler, islevsel deger, durumsal deger,
sosyal deger, duygusal deger ve deneyimsel deger olarak smiflandirilabilir!®. Isletmeler bu
degerleri kullanarak markalarmn tiiketicinin degerleriyle uyumlu hale getirmekte ve tiiketiciler
belirli markalar1 kullanmaya yoneltilmektedir. Marka degeri, tiiketiciler agisindan markanin
ifade ettigi degerdir. Marka degerinin giici, markanin tiiketici tercihlerini ve sadakatini

103 ‘Marka degerinin en énemli belirleyicilerinden biri, tiiketicilerin

etkileyebilmesine baghdir
markali iiriinler hakkinda olusmus fikirleridir'®. Tiiketiciler markalar1 birbirleriyle karsilastirir
ve marka vaadi ve tiiketici ihtiyaclarii daha iyi karsilamalarina bakarak basarili markalar1

105 Tiiketicinin tercihlerini etkileyen bir diger unsurda dis faktorlerdir.

rakiplerinden ayristirirlar
D1s faktorler kiiltiir ve demografik yapi olarak iki unsurdan olusmaktadir. Birey sosyal bir
varliktir ve toplumun en kiiclik parcasidir. Kiiltlir ise sosyal ¢evrenin ortak ozelliklerini
olusturur. Bu nedenle Kkiiltiir sosyal c¢evre icerisinde yasayan bireyir iki farkli sekilde
etkilemektedir. ilk olarak kiiltiir bireye uygulamasi i¢in belirli davranis normlar: tahsis eder.
Birey bu normlarin i¢inde kalan davramiglar1 gosterdigi siirece toplum tarafindan kabul
gorecektir. ikincisi, toplum kiiltiire] normlara uymayan davranislara yonelik de yaptirimlar

106 Bu agidan bakildiginda tiiketicilerin

uygulayarak bu ormlarn igerisinde kalmaya tesvik eder
kiiltiirel normlar icerisinde kalan tiiketici davranislarini onaylayip tesvik edecegi sonucuna
ulagilabilir. Sosyal ¢evreyle uyumlu nedensel pazarlama faaliyetleri sosyal etkinlikler ve
sponsorluk faaliyetlerini destekleyen pazarlama c¢alismalar: tiiketicilerin marka tercihlerini

olumlu etkilemektedir'®’.

Demografik yap1 tiikketicilerin yasi, cinsiyeti, aile yapisi, sosyal statiisii, is1, gelir dlizeyi,
k1, etnik yapist ve dini gibi konulari incelemektedir. Tiiketiciler yas gruplarina ve
cinsiyetlerine gore degisik ihtiyaclara ve isteklere sahip olmaktadirlar. Bu nendenle, bireysel
tercihlerinin yaninda ait olduklar1 yas ve cinsiyet grubuna gore de farkli tercihlerde

bulunmaktadirlar. Tiiketicinin aile yapisi, tiiketicinin aile igerisindeki yeri ve evli/bekar olma

102 Jagdish N. Sheth - Bruce 1. Newman - Barbara L. Gross, "Why We Buy What We Buy: A Theory of
Consumption Values," Journal of Business Research, Vol.22, 1991, s. 160.

103 Philip Kotler - Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management , 4.b. Pearson Education,
Inc.,2009, s. 62.

104 Martin Cristopher, “From Brand Values to Customer Values”, Journal of Marketing Practice: Applied
Marketing Science, Vol. 2/1, 1996, ss. 64-65.

105 Paul Dyson — Andy Farr — Nigel S.Hollis, “Understanding, Measuring, and Using Brand Equity”, Journal of
Advertising Research, Kasim/Aralik 1996, s. 14.

106 Hawkins, a.g.e. ss. 40-45.

107 Barone, Michael J;Miyazaki, Anthony D;Taylor, Kimberly A, “The Influence of Cause-related Marketing on
Consumer Choice: Does One Good Turn Deserve Another?”, Academy of Marketing Science. Journal, Vol.28/2;
2000, ss. 248-250.
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durumuna gore Oncelikleri ve tercihleri degisebilmektedir. Sosyal sinifi ayn1 olan tiiketicilerin
gelir diizeyi ve sosyal statiisiide birbirine yakindir. Etnik yapilar tiiketici tercihlerini
etkilemekte, bu nedenle farkli etnik kimlige sahip olan tiiketiciler yerel {irtinlerini

benimsemektedirler!®®

. Marka temelli tercih yapis1 unsurlari ise iiriine bagl olan ve tiriine bagh
olmayan marka tercihi faktorleri olarak ikiye ayrilmaktadir. Uriine bagl olan faktérler, risk
algisi, kullanim amacma uygunluk iken iiriine bagli olmayan faktorler liriiniin fiyat: ve marka

vaadidir'?®

. Markal1 iirlin tercihinin nedenlerinden birisi tiiketicinin risk algisidir. Tiiketiciler
bir iirlin satin aldiklarinda parasal risk, fonksiyonel risk, fiziksel risk, sosyal risk ve psikolojik
riskler almaktadirlar. Satin alman iriiniin islevsel olarak tiiketicinin ihtiyacini karsilamasi,
fiziksel olarak beklenen kalitede olmasi, sosyal olarak tiiketicinin kendine giiven vermesi,
psikolojik olarak tiiketicinin sosyal statiisiiyle ortiismesi ve tiiketicinin harcadigi parasal degeri

karsilamasi, bu risklerin sonucunda ortaya ¢ikabilir!!?.

Uriine bagli olan marka tercihi faktdrlerinden birincisi tiiketicinin risk algisidir.
Tiiketiciler satin alma yoluyla birtakim ihtiyag¢larini tatmin etmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle
tiikketiciler, yapacagi tercih i¢cin kaynaklarini nasil etkin harcayacagi ve ne tiir faydalar elde
edecegini arastirmaktadir. Yanlis bir secim yaptiginda katlanacagi risk icin ¢esitli hesaplar

1" Bu nedenle tiiketiciler,

yapmakta ve en yiliksek faydayr elde etmeye c¢alismaktadir
kendilerine daha az tanidik gelen markalar1 daha riskli gérmektedirler. Eger bu marka diisiik
ilgilenim gerektiren bir iirlinse tiiketici risk algisina gére o markay1 denemeyi veya denememeyi
tercih edebilir. Eger marka yiiksek ilgilenim gerektiren bir {iriinse, tiiketiciler bu markalar1
tercih etmeyecektir. Tiiketicinin markaya giivenmesi risk algis1 agisindan Snemlidir'!,
Tiketiciler {riin tercithinden bekledikleri sonucu elde edebilecekleri konusundan emin
degillerse risk algis1 yiikselir. Bu nedenle risk, belirsizlik durumu ve istenmeyen sonuglarla
ifade edilebilir. Risk, bir iirlin satin alma durumunda tiiketici kararlar1 ve tercihleriyle yakin
iligkilidir. Tiiketici finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal kayiplar yasayabilir. Bu

113 Uriine bagl olan marka tercihi faktdrlerinden

kaybin cinsi riskin diizeyini degistirmektedir
bir digeri kullanim amacina uygunluktur. Kullanim amacima uygun olan bir iiriin veya marka

tiketici tarafindan tercih edilecektir. Marka tercihinin triniin 6zellikleri ve turin hakkinda

108 Solomon, a.g.e., ss. 9-11.

109 Shawky Ebrahim, a.g.e., s. 65.

110 Ozdemir, a.g.e., s. 40.

U Kotler, a.g.e., ss. 99-100.

12 Ghosh, a.g.e. s. 15.

113 Henrik Sjodin, “Uh-oh, Where Is Our Brand Headed? Exploring The Role of Risk in Brand Change”, Advances
in Consumer research, Vol.34, 2007, ss. 49-50.
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olusan inanislar dogrultusunda olusan tutumla iliskisi oldugunu savunan goriisler de vardir''“,

Thketiciler bircok marka ve iirlin hakkinda bilgiye sahip olsalar bile belirli birka¢1 hakkinda
tercih yapmayi diisiiniirler''>. Pazar ortaminda cesitli markalarla kars1 karsiya kalan tiiketiciler

hafizalaridaki markalarla ilgili bilgileri hatirlamak yoluyla tercihlerde bulunabilmektedir!'¢.

Uriine bagli olmayan marka tercihi faktdrlerinden fiyat, tiiketiciler igin bir
degerlendirme Olciitii olarak kullanilarak, marka tercihini ve satin alma davranigini
etkilemektedir'!”. Tiiketici zihninde yiiksek fiyat esittir yiiksek kalite olarak degerlendirilir.
Tiiketiciler bazen indirimdeki {iriinleri de yalnizca fiyata baglh kalarak diistik kaliteli olarak
algilayabilirler. Fiyat, nesnel bir bilgi olmakla birlikte, tiiketici gozlinde 6znel bir bilgi olarak
da degerlendirilerek kalite konusunda tek basina bir belirleyici olarak algilanabilir''®. Bir
markanim fiyat1 tiiketicinin hafizasinda tek basma bir ¢cagrisim 6zelligi gostererek markalarin
fiyata gore kategorilesmesini saglamaktadir''®. Pazarlama faaliyetlerinden reklam, tiiketicinin
marka farkindaligini ve dolayisiyla marka bilgisini arttiracaktir. Tiiketicilerin, reklamlar

aracihigiyla farkindalik olusturan marka ve iiriinleri tercih etme olasilig1 yiiksek olacaktir'?’.

Uriine bagli olmayan marka tercihi faktdrlerinden bir digeri marka vaadidir. Tiiketici ve
marka arasindaki iliski uzun siireli olmas1 beklenen bir iliskidir. Markal1 bir {iriin, isletme
tarafindan tiiketiciye iirinle saglanacak miikemmeliyetin ve basarmin algilanmasiyla ortaya
cikacak bir giivencedir. Markayla iligkisi olan tiim paydaslar, markanm aktivitelerini,
performansmi ve Onceliklerini degerlendirmede tiiketiciye rehberlik yaparlar.  Vaad,
rakiplerinden farklilasma veya ayricaliklar saglayarak, markanin miisterilerine sundugu

ayricaliklr getirileri ifade eder!'?!

. Marka vaadi rasyonel, duygusal, politik ve manevi agidan
dort sekilde incelenebilir. Rasyonel ac¢idan {iriin ve hizmetlerin gercekten varoldugunu, verilen
vaadin yerine getirildigini ve faydalarin ortaya konuldugunu ifade eder. Duygusal acidan,
markanm giliven saglayan psikolojik degerlerinin ortaya koymasmi saglar. Politik agidan,

kaliteyi ortaya koyarak taraflar arasinda satin almayi etkileyen karsilastirmalar saglar. Manevi

14 FPrank M. Bass - W. Wayne Talarzyk, “An Attitude Model for the Study of Brand Preference”, Journal of
Marketing Research, Vol. 9/1,1972, s. 95.

115 James R. Bettman - C. Whan Park, “Effects of Prior Knowledge and Experience and Phase of the Choice
Process on Consumer Decision Processes: A Protocol Analysis”, Journal of Consumer Research, Vol.7/ 3, 1980,
ss. 244-245.

116 James R. Bettman, “Memory Factors in Consumer Choice”, Journal of Marketing, Vol.43, 1979, ss. 39-40.
117 Odabast, a.g.e. s. 106.

18 Hawkins, a.g.e. s. 300.

19 Keller, a.g.e. s. 113.

120 Baker, a.g.e. ss. 637-639.

121 Duane E. Knapp, Marka Ak, ¢ev. Azra Tuna Akartuna, Mediacat Yayinlari, Ankara,2000, ss. 61-71.
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acidan, marka vaadinin, 6zdegerlerle sosyal ve bireysel katkisini ortaya koyar. Tiiketicilerde

heyecan olusturup, onlara inang ve giiven kazandirmay1 amaclar'??,

Marka vaadinin tiiketicileri inandirabilmesi i¢in vaadi destekleyen ¢esitli kanitlar ortaya
koymalidir. Tiiketici ihtiyaclarini hedefleyen, rekabete¢i iistiinliikleri olan, 6ncii olan, iiriin ve
hizmetlerinde kalitesini agik¢a ortaya koyan markalar daha inanilir kabul edilmektedir'?>.
Tiketici agisindan farkli ve ayricalikli olarak algilanmak i¢in markalar rakiplerine gore ek
faydalar vaad edebilirler'>*. Rekabet ortaminda markalar tiiketiciye elde edecegi faydaya
yonelik vaadler sunarak, pazar ortaminda belirli bir konum elde ederler. Konumlandirma,
tiikketicilerin zihinlerinde iiriin veya marka hakkinda faydaya yonelik beklentiler olusturarak,

125

rakiplerine karst deger olusturma caligmalaridir Marka tercihi unsurlar1 bu sekilde

belirtildikten sonra, bir sonraki boliimde 6znel marka bilgisi kavrami agiklanmaktadir.
2.3. Oznel Marka Bilgisi

Bilgi ve marka bilgisi kavramini agiklamadan once tiiketicilerin 6grenme siireclerini
aciklamak gerekir. Ogrenmede davranisc1 yaklagimi benimseyen Ivan Pavlov, klasik sartlanma
kuramimi gelistirmistir. Ogrenmenin ¢agrisimlara dayanan bir siire¢ oldugunu, gosterilen
tepkilerin birgogunun bir dizi ¢agrisimin etkisiyle varoldugunu ileri siiren Pavlov modelini
istekler, uyaricilar, tepkiler ve pekistirme olarak dort kavrama dayandiwrmaktadir. Pavlov
modelinde algi, bilingalti, etkilesim gibi 6nemli hususlara yer vermemis olmakla birlikte, satin
alma davranis1 agisindan Onem tasiyan, yeni Uriinlerin pazara sunulmasi, pazar paymin
artirilmasi gibi konular1 agiklamaktadir'?®. Skinner tarafindan ortaya atilan operant sartlanma-
edimsel kosullandirmada ise 6nce davranisin gerceklesmesi saglanmakta, daha sonra davranisi
bi¢imlendiricek uyarici ortama katilarak, istenen davranisin pekistirilmesi bir diger ifadeyle
ogrenilmesi saglanmaktadir. Skinner ’a gére bu olumlu pekistirme, ddiillendirmeyle davranigin
goriilme sikhigin1 artirirken, ceza ise davramisin goriilme sikligini azaltmaktadir'?’. Cezanm
sonucunda bireyler c¢evre tarafindan uygun goriilmeyen davranislar1 tekrarlamamayi

ogrenirler'?®. Bu bilgilere dayanarak marka bilgisi kavrami, pazarlama literatiiriinde cesitli

122 Hamish Pringle — William Gordon, Marka Kiiltiirii, cev. Nese Olcaytu,1.b., Scala Yayincilik, Istanbul, 2001,
ss. 30-31.

123 Brad Van Auken, Brand Aid, 2.b, AMACOM, NY, 2015, s. 1-7.

124 Knapp, a.g.e., s. 72.

125 Graham Hooley — John A. Saunders — Nigel F. Piercy, Marketing Strategy and Competitive Positioning,
3.b,2004, Pearson Education Ltd.,Essex, UK, s. 368.

126 Solomon, a.g.e., ss. 63-64.

127 Skinner, a.g.e., ss. 183-184.

128 Solomon, a.g.e., s. 64.
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boyut ve anlamlarda tanimlanmaktadir. Keller’e gore, marka bilgisi; marka farkindaligi ve
marka imaj1 olarak iki temel unsurdan olusmaktadir. Marka farkindaligi; markay1 tanima ve
hatirlama tizerine kurgulanmaktadir. Marka imaj1 ise, tiiketicinin markay1 zihninde
smiflandirabilmesi i¢in 1ilgili markaya yonelik yeterli diizeyde bilgiye ulasmasi olarak
aciklanabilir. Bu kapsamda tiiketici acisindan bir markay1 diger markalarin icerisinde tanimak,

marka hakkinda diisiiniip onu hatirlamaya calismaktan daha kolaydir'?’

. Diger bir agidan marka
farkindaligy, tiiketicinin markay1 ne kadar hizli ya da kolay hatirladigini ve tanidigini ifade eden
“derinlik” boyutuyla ve marka hatirlandiginda ise markayr satin alma ve tiiketime yonelme
arasindaki genisligi agiklayan “genislik” boyutuyla agiklanmaktadir'*®. Diger bir tanmimda
marka bilgisi, ilgili markanin ait oldugu iriin smifi belirtildiginde, tiiketici tarafindan

hatirlanmasi olarak ifade edilmis'?!

ve marka farkindalig1 ise, markanin tiiketicinin zihninde
yarattig1 etki olarak tanimlanmustir'®2. Tiiketici bilgisi birbirleriyle iliskili {ic temel yapidan
olusmaktadir. Bunlar, nesnel bilgi, 6znel bilgi ve iiriin deneyimidir. Oznel bilgi tiiketicinin
disiindiigii “seyi” bildigini, nesnel bilgi ise “test ederek dlglimledigi seyi” bildigini ve daha
once edindigi deneyiminin bilgiyi temsil ettigini varsayar. Nesnel bilgi ve 6znel bilginin tiiketici
davranislarma farkli etkileri olmakla beraber, tiiketicinin iirlin ve marka hakkinda bildigini
disiindiigi seyler 6znel bilgi ve gercekten bildigi seyler nesnel bilgi olarak farkli
yapilardadir'®3. Uriin deneyimi ise 6znel bilgiyi de destekleyen tiiketici deneyimlerinden

olusmaktadir'34.

Oznel bilgi bireyin benlik yapisiyla dogrudan baglantilidir. Bu nedenle, birey 6znel
bilgiyi daha kolay degerlendirebilir. Nesnel bilgi ise dl¢ctime ve karsilastirmaya dayandigi i¢in
daha ¢ok arastirma ve mantiksal islem gerektirir'®®. Oznel bilgisi gelismis tiiketiciler marka

hakkinda kendi degerlendirmelerini olusturduklar1 i¢in kendilerinden daha emin olur ve daha

129 Keller, a.g.e., ss. 2-3.

130 Steve Hoeffler — Kevin L. Keller, “Building Brand Equity Through Corporate Societal Marketing”, Journal of
Public Policy and Marketing, Vol.21/1, 2002, s. 79.

31 Aaker, a.g.e., s. 24.

132 David Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California Management Journal,
Vol.38/3, 1996, s. 114.

133 P.S. Raju — Subhash C. Lonial - W.Glynn Mangold, “Differentiall Effects of Subjective Knowledge, Objective
Knowledge, and Usage Experience on Decision Making: An Exploratory Investigation”, Journal of Consumer
Pschology, Vol.4/2, 1995, ss. 153-154.

134 C. Whan Park — David L. Mothersbaugh — Lawrence Feick, “Consumer Knowledge Assesment”, Journal of
Consumer Research, Vol.21/1, 1994, s. 79.

135 Merrie Brucks, “The Effects of Product Class Knowledge on Information Search Behavior”, Journal of
Consumer Research, Vol.12/1, 1985, ss. 11-12.
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az nesnel bilgi arayisma girerler'®.

Oznel bilgi satin almayla iliskili tiiketici davraniglarinda
nesnel bilgiye gore daha giiclii bir giidiilenme saglamaktadir. Deneyim ise, nesnel bilgiye gore
oznel bilgiye daha yakindir. Deneyimleri sayesinde tiiketiciler satin alma davranislarinda daha

az arastrma meyli gosterirler'®’.

Birbirinden farkli olan nesnel ve 06znel bilgi, tiiketici
davranislarinda  bilginin oynayacagi roliin tam anlasilabilmesi i¢in ayr1 ayri
degerlendirilmelidir. Fiske (1994) ¢alismasinda 6znel ve nesnel {iriin bilgisinin iki ayr1 yap1
olarak kesin bir ayrimi yapildig1 goriilmekte ve deneyimi de her iki degiskenin belirleyicisi

olarak gérmektedir!3®,

2.3.1. Oznel Marka Bilgisinin Kapsam

Bilgi edinme siirecinde, dikkat birey i¢cin 6nemli bir unsurdur. Birey ¢evreden gelen
uyaricilara ve bilgilere secici bir sekilde yaklasarak dogru bilgi edinmekte dikkati dogru
kullanmalidir'®. Birey, bilgiyi hafizasinda kodlayarak saklar. Kodlama, bir mesajin isaretler,
renkler, kelimeler, resimler, sesler ve diger sekiller kullanilarak etkili bir birlesim halinde
hedeflenen aliciya iletilmek tlizere doniistiiriilmesi siirecidir. Bu nedenle, reklam siirecinde
dogru se¢ilmis logo, slogan, cingil ve sozciiklerin hepsi gonderici ve alic1 arasinda dogru anlam
olusturmaya katki saglar. Etkili bir uyarici olarak, reklamcilikta renk, belirli bir anlam ifade
etmek veya bir uyar1 ya da firsat1 vurgulamak i¢in siklikla kullanilir. Kodlamanin tersi olarak
kod ¢oziimlemeyi de agiklamak gerekir Mesajin farkedilmesi, islenmesi ve etkili bir sekilde
anlagilmas1 i¢in gondericinin kodladigi mesaj, alict tarafindan dogru c¢oziimlenmelidir.
Gondericiden gelen mesaj, alict i¢in uygun, anlamli ve algilanabilir sekilde ¢oziimlendiginde
gondericinin vermek istedigi anlam da yerine ulagsmis olur. Tersi durumda mesaj, asla
gondericinin vermek istedigi anlamu ifade etmeyebilir'*’. Aciklayic1 bilgi, duyu organlari
araciligiyla insan hafizasina giren her tiirlii bilgi olarak tanimlanir. Yontemsel bilgi, ise sadece
aciklayici bilginin uygulanmasi sonrasi genellikle tecriibeyle dayali elde edilen spesifik ve

verimli bilgilerdir. Yontemsel bilgi, aciklayici bilgiyi yorumlayan kisiye 6zel bilgilerdir.

136 Fred Selnes — Kjell Gronhaug, “Subjective and Objective Measures of Product Knowledge Contrasted”,
Advances in Consumer Research, 1986, s. 67.

137 Leisa Reinecke Flynn, - Ronald E. Goldsmith, “A Short, Reliable Measure of Subjective Knowledge”, Journal
of Business Research, Vol. 46, 1999, ss. 57-58.

138 Carol A. Fiske - Lisa A. Leubbehusen - Anthony D. Miyazaki - Joel E. Urbany, “The Relationship Between
Knowledge and Search: It Depends”, Advances in Consumer Research, Vol.21, 1994, ss. 43-45.

139 J.A. Deutsch — D. Deutsch, “Attention: Some Theoretical Considerations”, Psychological Review, Vol.70,
1963, ss. 83-84.

140 Carol Kaufman-Scarborough, “Accesible Advertising For Visually-Disabled Persons: The Case of Color-
Deficient Consumers”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18/ 4, 2001, ss. 304-306.
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Yontemsel bilgilerin derlenmesi ve toplanmasi sonucunda, kisiye 6zel bir 6grenme siireci

ortaya ¢ikar'4!,

Hafiza, genellikle hatirlama ve tanima tarafindan 6l¢iiliir. Hatirlama, bireyin uzun
donemli hafizadan, daha Once hafizaya giren unsurlarin isimlerini bagimsiz bir sekilde geri
cagirabilme yetenegidir. Bu geri ¢agirma siirecinde birey hafizasindaki mevcut semalardan
faydalanir. Semalarda mevcut kelimeler giiclii cagrisimlar olusturuyorsa hafizadan daha kolay
cekilebilirken, zayif cagrisimlar olusturan kelimeler daha zor ¢ekilebilir. Giiclii ¢agrisimlarin
olugsmasinda, bireyin semantik yontemlerle kelimelere kendisine mahsus anlamlar yiliklemis
olmas1 6nemlidir'*?. Hafiza konusunda ii¢ yaklasimdan bahsedilebilir. Bunlar ¢oklu hafiza
yaklagimi, sinirli kapasite yaklasimi ve iliskisel ag yaklasimidir. Coklu hafiza yaklagimi
hafizay1 duyusal depo, kisa donemli hafiza deposu ve uzun donemli hatiza deposu olmak {izere
ii¢c bolime ayirmaktadir. Bu hafiza depolari, farkli fonksiyon ve 6zelliklere sahiptir. Burada
uyarictya yonelik olan bireyin dikkati dnemlidir. Bireyin dikkati uyariciya yonelik oldugu
siirece duyu organlarindan gegerek, yine kisa siireli olan duyusal depoya ulasir. Eger bilgi
islenmeye devam ederse, bilgi kisa donemli hafiza deposuna gonderilir. Bu deponun kapasitesi
sinirhidir ve bilgi bir sonraki islem i¢in aktif halde tutulur. Thtiya¢ halinde, kisa dénemli hafiza
deposundaki bilgi, ¢ok hizli geri ¢agrilabilir. Yeni bilgileri yorumlamak gerektiginde uzun
siireli hafiza deposundan bilgiler kisa donemli hafiza deposuna ¢agrilabilir. Boylece, duyusal
hafizadan gelen bilgiler ile uzun donemli hafizadan gelen bilgiler kisa donemli hafiza
deposunda bir araya getirilerek islenir. Son olarak bu bilgiler yeterli diizeyde islendiginde,
bilginin uzun siire depolanacagi ve simirsiz kapasitesi olan uzun dénemli hafiza deposuna
kaydedilir. Coklu hafiza kavrami, hafizaya fizyolojik olarak farkli bolgeleri ifade eden bir

kavramdan ziyade, hafizaya fonksiyonlar1 agisindan yaklagmaktadir'®.

Biligsel yaklasimlardan bir digeri ise sinirl kapasite yaklasimidir. Bu yaklagima gore,
bireyin bilgi isleme siirecinde gelen bilgiler i¢cin hafizasinda tahsis edebilecegi belirli bir
kapasite smnirmin varoldugu belirtilmektedir. Simirli kapasite, hafizada tahsis edilen,

saklanabilecek bilgi diizeyini gostermektedir'**. Bireyin hafiza kapasitesi basit duyusal hafiza

141 John R.Anderson - C. Franklin Boyle - Albert T. Corbett - Matthew W. Lewis, “Cognitive Modeling and
Intelligent Tutoring”, Artificial Intelligence, Vol.42, 1990, ss. 7-9.

142 Dawn Lerman - Ellen Garbarino, “Recall and Recognition of Brand Names: A Comparison of Word and Non-
word Name Types,” Psychology and Marketing, Vol.19/(7/8),2002, ss. 624-626.

143 R.C. Atkinson - R.M. Shiffrin, “Human Memory: A Proposed System and Its Control Processes”, Psychology
of Learning and Motivation, Vol.2, 1968, ss. 14-18.

144 Fergus .M. Craik, Robert S. Lockhart, “Levels of Processing: A Framework for Memory Research”, Journal
of Verbal Learning and Verbal Behavior, Vol. 11,1972, ss. 673-674.
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araligindan, karmasik anlamsal ve biligsel ayrintilara kadar degisik diizeylerde olabilir. Diisiik
diizeyli islemler daha diisiik hafiza kapasitesi tahsisi gerektirirken, yiiksek diizeyli islemler daha
fazla kapasite tahsisi gerektirecektir. Birey, belirli bir uyariciya dikkat kesilirse, beynin merkezi
mekanizmasi bilgi isleme siirecine dahil olur. Bu modelde birey uyariciy1 algilayan, zihinsel bir
uyarict resmi olusturan, kaynaklar1 kullanan, goriintiileri yeniden diizenleyen bir bilgi islemci
olarak goriiliir. Ayn1 anda birkag seye birden dikkat kesilmedeki zorluk, beynin merkezi
mekanizmanin smirli kapasitesiyle aciklanir. Simirli kapasite modeli iletisim alaninda
uygulanmaktadir. Biligsel bilgi isleme siirecinde insanlar medya araciligiyla aldiklar: bilgileri
sinirli kapasiteyle alabilmekte ve sinirli kaynaklarla isleyebilmektedirler. Belirli bir esik

145 Yardimsiz marka hatirlama durumunda,

degerden sonra gelen bilgi islenememektedir
tiikketici markanin ismini hatirlayabilmek icin daha fazla zihinsel kaynak harcayacak iken,
marka isminin ortaya kondugu yardimli hatirlama bir durumda tiiketici markay1 tanimak i¢in
daha az zihinsel kaynak kullanacaktir'*®. Bir satmn alma karar1 durumunda akla gelen marka
seceneklerinin toplami1 marka secenekleri kiimesini olusturur. Tiiketici biiylik ihtimalle bu
marka kiimesi i¢erisinden satinalma se¢enegini gerceklestirecektir. Baska markalarin olmadigi
bir satin alma kararinda, tiiketici hafizasindaki marka kiimesi arasindan hatirlama yoluyla satin

alma tercihi yapacaktir'®’.

Iliskisel ag yaklasimi, ilk olarak baslarda “Aktivasyon Yaklasim1” olarak

148

tanimlanmistir *°. Bu yaklagim, semantik hafiza ve bilginin bir dizi diigiimler ve baglantilardan

olustugunu belirtir. Bu yaklasima gore marka bilgisi, tiiketicinin hafizasinda olusan c¢esitli

marka ¢agrisimlariyla baglanmis bir diigiim olarak belirtilebilir'*

. Digiimler, degisik giicteki
baglantilarla iliskilenmis hafizada yerlesik bilgilerdir. Diigiimden diigiime yayilma siireci
hafizadan geri ¢agirma boyutunu belirler. Disaridan gelen bilgi hafizada kodlanirken veya uzun
siireli bellekten bir bilgi ¢cagirilirken, biitiin bu diigiimler, bir diger diiglimii harekete gegirme
potansiyeline sahiptir. Aktivasyon bir diigiimden, bagl olan diger bir diiglime dogru yayilir.

Aktive olan diger diiglim belirli bir esik seviyesini astiginda, bu diiglimde yer alan bilgiler

145 Annie Lang, “The Limited Capacity Model of Mediated Message Processing” Journal of Communication,
Winter 2000, ss. 50-52.

146 Patrick Walsh - Yongjae Kim - Stephen D. Ross, “Brand Recall and Recognition: A Comparison of Television
and Sport Video Games as Presentation Modes”, Sport Marketing Quarterly, 2008, Vol.17/4, s. 206.

147 Prakash Nedungadi,“Recall and Consumer Consideration Sets: Influencing Choice without Altering Brand
Evaluations”, Journal of Consumer Research, Vol. 17,1990, s. 264.

148 Bettman, a.g.e., s. 39.

49 Keller, a.g.e., ss. 2-3 .
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hatirlanir hale gelir. Aktif diigiim ve baglantili olan diger diiglimler arasindaki iligkinin giict,

yayilan aktivasyonun simirlarmi belirler'°.

Markayla ilgili herhangi bir unsurun olmadig1 durumda, bir {iriin kategorisinde tiiketici
olas1 ¢oziimleri {iiretebilmek i¢in kendi hafizasmi kullanir. Bu durumda tiiketici karar
verebilmek i¢in en az bir veya birka¢ markay1 hatirlamak zorundadir. Ilk hatirlanan markanin
tercih edilmesi beklenir. Bu nedenle marka isminin tekrarli bir sekilde reklamlarda gosterimi

ve duyumu tiiketicinin marka tercihinde 6nemlidir'>!.

2.3.2. Oznel Marka Bilgisinin Unsurlari

Tiiketici marka bilgisi, marka farkindaligi ve marka imaj1 olmak iizere iki unsurdan
olugsmaktadir. Marka farkindaligi ise marka tanima ve marka hatirlama olmak {izere iki alt
unsurdan olusmaktadir. Marka farkindaligi, markanin amacmni, ne i¢in varoldugunu ve markay1
temsil eden unsurlardan haberdar olan kisilerin sayismi gosterir'®>. Marka farkindaligs,
markanin tanindig1 ama tiiketicilerde daha marka bilgisinin olusmadig1 diizeydir'>. Tiiketici
davranislar1 iizerinde duygusal ve davranissal diizeyde etkisi bulunmaktadir'>*. Marka
farkindaligi markalasma siirecinde 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler iki tercih arasindan
tanidiklar1 markalar1 daha kolay tercih etmektedirler'>. Aym zamanda, tiiketicilerle marka

arasinda yakinlik olusturarak, tiiketiciye satm alma karar siirecinde kolaylik saglamaktadir'>®.

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki markanm varlik giicii ve yarattig1 etkiye
dayandirilmakta ve olas1 tiiketiciler tarafindan belirli bir iiriin kategorisine ait markalarin
hatirlanmas1 ve taninmasi biciminde aciklanmaktadir. Marka tanima kavrami, tiliketiciye
markaya iliskin ipuclar1 verildiginde marka admi bilmesini ve daha Onceki bilgileri

157

dogrultusunda markay1 ayirt etmesini iceren bir siire¢ seklinde tanimlanabilir'>’. Bu ise

tiikketicinin markay1 zihninde kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasiyla

150 Roger Ratcliff - Gail McKoon, “A Retrieval Theory of Priming in Memory”, Psychological Review,

Vol. 95/3, 1988, s. 385-387.

15! Larry Percy - John R. Rossiter, “A Model of Brand Awareness and Brand Attitude Advertising Strategies”,
Psychology & Marketing, Vol. 9/4 ., 1992, s. 265.

152Keller, a.g.e. ss. 72-73.

1533 Hoyer, a.g.e. s. 141.

154 Angel F. Villarejo Ramos - Francisco J. Rondan Catalufia - Manuel J. Sanchez Franco, “ Direct and Indirect
Effects of Marketing Effort on Brand Awareness and Brand Image”, 2008, 7. International Congress of Marketing
Trends, Venedik, italya,2008, s.4.

155 A. Seetharaman — Zainal Azlan Bin Mohd Nadzir — S.Gunalan, “A Conceptual Study on Brand Valuation”,
Journal of Product&Brand Management, Vol.10/4, 2001, s. 244.

156 Artur Baldauf — Karen S. Cravens — Gudrun Binder, “Performance Consequences of Brand Equity Management:
Evidence from Organizations in the Value Chain”, Journal of Product&Brand Management, Vol.12/4, 2003, s.
223,

157 Aaker, a.g.e. ss. 110-114.
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aciklanabilir!3,

Markanin ~ taninmast  slireciyle  markanin  hatirlanmas1  siireci
karsilastirildiginda, markayr hatirlamanin markayir tanimaya goére daha zor oldugu ifade
edilebilir. Bagarili bir marka farkindaligi olusturmak igin gerekli olan faktorler 6zgiinliik,
zihinde kalict olmak, iletisim sembollerini kullanmak, markay1 tanitmak, markay1 yaymak,
ambalaj ve marka isaretleri gibi liriin unsurlarin1 kullanmak seklinde siralanabilir. Marka
farkindaliginin asamalari, tiiketicinin markayi tanimasi, markayr yardimhi veya yardimsiz
hatirlamasi, markanin hatirlanan ilk marka olmasi ve akla gelen tek marka olarak marka isim
hakimiyetine sahip olmas1 seklinde dort asamada siralanan ve tiiketicilerin bir markaya yonelik
farkindalik diizeyini gosteren bir farkindalik piramidi yapisidir. Uriin kategorisi i¢inde ilk akla
gelen marka olmak, ilgili markanin tiiketici zihninde yiiksek farkindaligini belirtmekte,
isletmelere iistiinliik saglamakta ve tiiketicilere de kolay tercih yapmay:1 saglamaktadir'’.
Tiiketicinin zihninde bir {iriin hakkinda farkindalik olusturmak i¢in, Giriiniin tiim 6zelliklerinden
ziyade 1ilgili tirliniin akilda kalacak tipik 6zelliklerinin belirli kategorilerde tanimlanmasi daha
kolay olacaktir'®®. Tiiketiciler agisindan marka farkindalig ii¢ énemli etkisi bulunmaktadur.
Marka farkindaliginim ilk etkisi dogru marka ¢agrisimlar: kullanarak tiiketiciler tizerinde marka
imaj1 olusturmasidir. Bir diger etkisi ise markanin tiiketicilerin se¢imlerden biri olabilmesidir.
Son olarak baska markalara kars1 bir baglanim olmadigi durumlarda, tiiketiciler bilinen 1yi
gelistirilmis markalar1 satin alma karar siirecinde ayirt edilebilmesi ve sahiplenilmesidir. Marka
farkindaligi, marka hakkindaki bilgi arttik¢a, tekrar tekrar ayni markayr degisik yerlerde
gorerek ve dogru liriin kategorisinde giiglii baglar olusturarak veya baglantili satin almalar ve

161

tilketim isaretleri sayesinde olugmaktadir'®’. Tiiketiciler i¢in bir markanin onerdigi iiriin ve

hizmetleri, markanin faydalarmi ayirt edebilmek, markanin nerede satildigiyla ilgili fikir sahibi

162

olmak marka farkindaligmin gostergeleridir'®?. Uriin hakkinda herhangi bir kullanim tecriibesi

olmayan bir tiiketici i¢in marka farkindalig1 baskin bir tercih araci olarak isleyebilmektedir.
Hoyer tarafindan, farkinda oldugu {iriin ve markay1 tercih eden tiiketicilerin, diger marka ve

iiriinlerle ilgilenmeyecegi savunulmaktadir!®.

158 Deborah J. Maclnnis - Stewart Shapiro - Gayathri Mani., “Enhancing Brand Through Brand Symbols”,
Advanced in Consumer Research, Vol.26, 1999, s. 605.

159 Aaker, a.g.e. s. 25.

160 George Lakoff, Women, Fire and Dangerous Things What Categories Reveal About the Mind, The
University of Chicago Press, Chicago/London, 1987, s. 5.

161 Keller, a.g.e., ss. 74-75.

162 Brad VanAuken, Brand Aid: A Quick Reference Guide to Solving Your Branding Problems and Strengthening
Your Market Position , 2.b., American Management Association, NY, 2015, s. 84.

163 Hoyer, a.g.e.., s. 147.
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Marka farkindaliginin iki temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar, marka tanima ve marka
hatirlamadir. Marka tanima, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay1
zihninde kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir'®,
Tiiketiciler — aligveris  ortamlarinda  tamidiklar1  degisik  kategorilerde  markalarla
karsilagmaktadirlar. Tiiketici karar siirecinde bu karsilasilan {iriin ve markalarin sunumlar1 ve
ambalajlarina yonelik diizenlemeler tiiketicinin hafizasi iizerinde etkili olmaktadir. Marka
tanimada, oncelikle markayla ilgili bilginin tiiketicinin duyularina yonelik sunumu yapilmakta
ve daha sonra tiiketici tarafindan markanin taninmasi beklenmektedir. Bu nedenle, markanin
taninmasi1 i¢in daha magaza disinda tanitima baslanmaktadir. Bu agidan, marka tanimanin
gergeklesmesi icin markayla ilgili ambalaj ve goriiniimiin, yapilan reklam ve tanitimlarda da
kullanilmas1 gerekmektedir. Reklamda gorsel medya kullanilmayacaksa, {iriiniin, ambalajinda
tarifi dikkatle yapilmali, markanm sloganm1 ambalaj iizerinde de bulundurulmalidir'®. Bir iiriin
marka hatirlama testinden basarisiz olurken, gercek aligveris ortaminda satin alma asamasinda
tiiketici tarafindan taninip satin alinabilir. Bir¢ok tiiketici aligveris listesiyle dolagsmadigi i¢in
alisveris esnasinda ihtiyaglar1 i¢in gorsel uyaricilara giivenerek tanidiklar1 bir marka bulmak
icin raflardaki ambalajlar1 incelerler. Bu nedenle iirlin ambalajlarinin reklamlarda vurgulanmasi

onemlidir'®°

. Marka hatirlama, marka hakkinda tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin
onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir'®’. Bir diger tanima gore, marka
hatirlama, markanin ait oldugu iriin smifi belirtildiginde, tiiketicinin o markay1 hatirlamasi
olarak da ifade edilebilir'®®. Tiiketicilerin markay1 hatirlamasi i¢in duyulariyla aldiklar: bilgiler,
nispeten basit ve tiiketicilerin daha 6nceki bilgileriyle uyumlu olmalidir. Tiiketicinin yeterli
tecrilbbeye ve marka bilgisine sahip oldugu durumlarda ya da karar almanin kolay oldugu
durumlarda, marka hatirlama tiiketici tercihlerinde daha kolay kullanilacaktir. Tiiketici tecriibe
ve bilgilerinin az oldugu ya da karar almanin zor oldugu tiiketici tercihlerinde ise tiiketiciler
iiriinleri inceleyerek marka tanima yolunu dah cok tercih edeceklerdir'®. Gérsel olarak ilgi
cekici reklamlar, yardimli hatirlamayi, satialma niyetini veya marka tutumunu etkilemezken,

yardimsiz hatirlamayi kolaylastirmaktadr! 7.

164 Maclnnis, a.g.e., ss. 604-605.

165 Bettman, a.g.e., ss. 49-50.

166 Percy, a.g.e., s. 265.

167 Keller, a.g.e., s. 3.

168 Aaker, a.g.e., s.25.

169 Bettman, a.g.e., ss. 49-50.

170 Brian D. Till - Daniel W. Baack, “Recall and Persuasion Does Creative Advertising Matter?”, Journal of
Advertising, Vol.34/ 3, 2005, ss. 54-55.
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Marka imaji, anlamli bir bigimde organize olmus markayla alakali bir dizi ¢cagrisimlar

171

seklinde tanimlanabilir'”*. Ayrica marka imaji, tliketicilerin marka ismiyle iliskilendirdikleri

ozellikler ve ¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlanmaktadir'’?. Tiiketiciler agismndan marka imajt

deger, renk, isim, sembol ve sloganlarmn varliklarla etkilesimi ile olusmaktadir!'’?

. Marka imaji,
ayrica, marka kisiligi, Uriin Ozellikleri ve tiiketici faydalarmin birlesimi olarak da ifade
edilmektedir. Marka imaji, tiiketicilerde belirli markalara yonelik olarak gelisen nedensel ve
duygusal algilar biitiinii olarak 6zetle, marka algisinin biitlinciil resmi olarak da tanimlanabilir.
Bu kapsamda marka imaji tiiketici algisina dayanan, yorumlanan bir 6zellige sahiptir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan, olumlu marka algisi ve olumlu marka imaji, tiiketici davraniglar

iizerinde olumlu etkilere sahiptir'’*

. Markayla uygun, benzersiz ve gii¢lii cagrisimlar, olumlu
marka imaj1 olusturarak tiiketicilerin zihninde marka degerini arttiracaktir. Markayla ilgili
olarak &zellikler, faydalar ve tutumlar olarak farkli iliskilendirmeler kurulabilir!”. Isletmeler
acisindan, markayla tiiketiciye ulastirmaya calisilan marka kimliginin tiiketicilerde dogru bir

marka imaj1 olarak algilanmasi beklenir'”®

. Marka imaj1, marka ve {iriiniin karakterini ve deger
onerisini ortaya koymaktadir. Imaj, iiriinii duygusal olarak gii¢lendirir. Imajn etkili olabilmesi
icin tiiketicilerle olusabilecek her tiirlii temas, logo, medya ve etkinliklerle saglanmali, tiim

uygun medya bu is icin kullanilmalidir!'”’

. Marka imajinin marka kimligi, marka algisi, marka
cagrisilar1 ve marka tutumu ile iliskileri bulunmaktadir. Marka kimligi ve marka imaj1 birbirine
yakin kavramlar olduklar1 i¢in siklikla karistirilmakta ve birbirlerinin  yerine
kullanilabilmektedir. Bu nedenle marka kimligi kavramini agiklamak gerekir. Marka imajmin
olusumunda kaynak, markanin kimligi iken, marka imaj1 insanlarin markay1 nasil algiladigiyla
ilgilidir. Marka kimligi, isletme tarafindan tiiketiciye ulastirilan mesajlar iken, marka imaji

tiikketicinin zihninde olusan markanin resmidir!’®,

17! Aaker, a.g.e., s. 70.

172 Alexander Biel, “Converting Brand Image into Equity”, The Brandscape, NTC Publications Ltd., Oxon, UK,
1991, ss.7-8.

173 Leslie de Chernatony - Susan Segal-Horn,"The criteria for successful services brands", European

Journal of Marketing, 2003, Vol. 37/(7/8), s. 1098.

17% Dawn Dobni - George M. Zinkhan, “In Search of Brand Image: A Foundation Analysis”, Advances in
Consumer Research, Vol. 17, 1990, s. 118.

175 Keller, a.g.e., ss. 3-4.

176 M. McEnally - L. de Chernatony, “The Evolving Nature of Branding: Consumer and Managerial
Considerations”, Academy of Marketing Science Review, Vol. 1999/ 02, ss. 1-2.

177K otler, a.g.e. s. 178.

178 Tony Meenaghan, “The Role Of Advertising In Brand Image Devolopment’, Journal Of Product Management
& Brand Management, Vol.4/4, 1995, s. 24.
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Kimlik, bir markanin, {iriiniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi,
etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir, uzun siireli ve zaman igerisinde
degistirilebilir unsurlarindan olusur. Bu nedenle tiiketicinin markayla temas ettigi her noktanin
dogru yonetilmesi gerekmektedir. Markalarmm tiim iletisim noktalarinda tiiketicilerle
sagladiklar1 tutarl etkinlikleriyle karsi karsiya kalan tiiketicilerde olumlu bir marka imaji
olusur. Bu nedenle marka kimligi, tiiketicinin marka ve isletmeyle biitiinlestirdigi imaj ve
fikirlerin olusturdugu mesajlarin toplamidir. Marka kimligi, marka ¢agrisimlarinin benzersiz
yegane bir seti olarak markanm tiiketicilere yonelik vaadini kapsar. Bu yoniiyle markaya yon,

amag ve anlam saglar'”

. Marka kimligi islevsel, duygusal ve sembolik deger Onerisi yaratarak
marka ve miisteri arasinda iligski kurulmasina yardime1 olur. Yine marka kimligi, 6z kimlik ve
genisletilmis kimlik olmak iizere ikiye ayrilir. Oz kimlik, markanmn ruhu, temel degerleri ve
amaclar1 gibi ¢ekirdek 6zelliklerinden olusur. isletmeye ve markaya ait temel bir deger oldugu
icin zamanla degisiklik gostermez ya da bu degisiklik ¢ok uzun donemlerde yavas yavas
gerceklesir. Genisletilmis kimlik, tiiketicilere markanmn ne anlama geldigini detayl olarak
anlatan bir resimdir. Bu yoniiyle markanin biitiinliigiinii saglayan unsurlar igerir. Alt markalar,
kisilik, slogan, sembol, ambalaj, pazarlama iletisimleri gibi unsurlardan olusur. Oz kimlik daha
sade ve kalicidir. Zamanla smirli olmamasi ve ayni adi tagtyan her iirlinde ayni kalmasi 6z
kimligin en dnemli dzelligidir. Oz kimlik sabit kalirken, markanmn konumlandirilmasima bagl
180

olarak iletisim stratejileri ve genisletilmis kimlik de degisebilmektedir

Genel olarak marka kimligi unsurlar1 alt1 ayr1 boyutta incelenebilir'®!.

1. Marka kimligi, kolaylikla taninan ve hatirlanan unsurlarlardan olugsmalidir

2. Marka kimligi, tiiketiciyi inandiran, markayla ilgili anlamlar i¢ermeli ve tiiketici
icin anlaml olmalidir

3. Marka kimligi tiiketici i¢in cana yakin olmali ilgi ¢ekici unsurlardan olusmalidir.

4. Marka kimligi, iirlin kategorisi, cografi sinir ve kiiltiirlerin Gtesine transfer
edilebilmelidir.

5. Marka kimligi, esnek olmali ve gelisen sartlara gore uyarlanabilmelidir.

6. Marka kimligi, yasal olarak ve rekabete kars1 korunabilmelidir.

Diger bir acidan marka kimligi; kiltiir, iliski, kisisel imaj, fiziksel yapi, kisilik ve

yansima olarak alt1 ayr1 kavram etrafinda toplanir. Isletmelerin tutarli markalama faaliyetleriyle

179 Kapferer, a.g.e. ss. 172-175.
180Aaker, a.g.e. s. 84.
181 Keller, a.g.e., ss. 142-143.
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siirekli olarak kars1 karsiya kalan tiiketicilerde marka kimligi anlayis1 olugsmaktadir. Marka
imaj1 tiiketicinin algiladig1 parcalara atif yaparken, marka kimligi isletme tarafindan

182

olusturulmak istenen bir yapidir'®. Bu nedenle, marka imajinin markanin asil tiiketici

boyutunu temsil ettigi goriilmiis ve tez calismasinda marka imaj1 kullanilmistir.

Marka imajiyla marka algis1 kavramlarinin birbiriyle iliskisi bulunmaktadir. Insan
cevresiyle duyular araciligryla iletisim kurar. Duyular, tiiketicinin bes duyusunu kullanmasini
gerektirdigi icin temelde fizyolojik bir 6zelligi vardir. Algi ise, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin,
kokularm, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari
yorumlama ve onlar1 birey i¢in anlamli bigime getirme siirecidir'®®. Tiiketicilerin marka algis
iireticilerin iletisim ¢alismalariyla etkilenmektedir. Bununla beraber tiiketicilerde islevsel ve
duygusal cagrisimlar olusturmaktadir. Tiiketicilerde olusan bu olumlu c¢agrisimlar ise

tiiketicilere satin alma karar1 verirken kolayliklar saglamaktadir'®*

. Marka imaj1 algis1 i¢in
marka cagrisimlar1 onemli olmaktadir. Marka imaj1, bir markanin tiiketici i¢in genel ve biitiinciil
bir resmi iken, marka c¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markay: anlamlandiran ve markayla ilgili
ayr1 ayri bilgi pargaciklari olarak tanimlanir. Cagrisimlar, markanin kullanimi veya tercih
edilmesini saglayan belirli nitelikleri ve faydayi icererek tiiketicilerin satin alma kararlarinda

185

onemli bir etkendir'®°. Cagrisimlar, tiiketiciler i¢in zor iglenebilecek, giic ve pahali bir iletisimle

verilecek mesaj, bilgi ve marka 6zelliklerini 6zetleyerek markaya iligkin bilgileri tiiketicilere

hatirlatmaktadirlar'®.

Marka cagrisimlari, islevsel cagrisimlar, sembolik cagrisimlar ve
deneyim olarak iige ayrilabilir. Islevsel gagrisimlar, iiriiniin somut &zelliklerini belirtiken,
sembolik cagrisimlar 6zsaygi ve sosyal onay gibi iirliniin soyut 6zelliklerini belirtir. Deneyim
ise tiiketicinin marka ile etkilesiminden ortaya ¢ikan tecriibeye dayanan tatmin duygusudur'®’.
Cagrisimlar, markanin niteliklerine ve faydalarmna dayanirsa, markanin daha ¢ok tercih edildigi

belirtilmektedir'®.

Marka imajiyla iligkili bir diger yap1 marka tutumudur. Marka imaji tiiketicide olusan

markayla ilgili genel bir resim iken, marka tutumu, bir¢ok marka arasmmdan bir markay1

182 Kapferer, a.g.e, s. 172.

183 Odabasy, a.g.e., s. 128.

184 Leslie de Chernatony — Francesca Dall’olmo Riley, “ The Chasm Between Managers and Consumers Views of
Brands: The Experts Perspectives”, Journal of Strategic Marketing, Vol.5, 1997, ss. 101-102.

185 Keller, a.g.e., ss. 72-78.

186 Mrugank V. Thakor — Anne M. Lavack, “Effect of Perceived Brand Origin Associations on Consumer
Perceptions of Quality”, Journal of Product and Brand Management, Vol.12/6, ss. 394-395.

187 Vytautas Janonis - Regina Virvilaité, “Brand Image Formation”, Engineering Economics, Vol. 2/52, 2007, ss.
79-80.

188 Villarejo Ramos, a.g.e., s. 8.
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degerlendirme, tercih etme ve satinalma karar1 verme gibi psikolojik bir siirecin fonksiyonu
olup, bu siirecin sonunda tiiketici davranislarini etkilemektedir'®®. Marka tutumu hakkinda
duygusal, davranigsal ve biligsel tutum olmak tizere {i¢ tiir tutum bulunmaktadir. Biligsel tutum,
tiikketici tarafindan edinilmis bilgilerin olusturdugu inanglar ve zihinsel yatkmliklardir. Kisinin
bir markaya yonelik diisiince, bilgi ve inanglarindan olusur. Duygusal tutum, tiiketicinin bir
markaya yonelik duygusal tepkilerini icermektedir. Bunlar, {iriiniin ya da markanin belirli
faydalarma verilen duygusal tepkilerdir. Davranigsal tutum ise tutumu olusturan biligsel ve
duygusal alanlarin yol a¢tig1 eylemlerden olugmaktadir. Tiiketicinin belirli bir markadan
haberdar olup, marka hakkinda bir kaniya varmas1 biligsel tutumla, marka hakkinda olumlu
duygularmin olusmasi duygusal tutumla, markaya karsi olumlu veya olumsuz davranislarinin
ortaya c¢cikip o markayr satin alip almamaya karar vermesi ise davramigsal tutumla
aciklanabilir'®’. Tutumlarin bireyin amaglarma ulasmalarma yardimc1 olmak iizere olusturdugu
islevleri mevcuttur. Bunlar; faydali olma islevi, sosyal kimlik iglevi, deger ifade etme islevidir.
Bunun yaninda ego koruma islevi ve bilgi saglama islevide oldugu belirtilmistir. Tutumlarin
faydali olma islevi, bireyin tercih sonucunda beklentilerini karsilamasina gore olumlu ya da
olumsuz tutumlar gelistirmesidir. Bu islev, yapilan tercihten dolay1 bireyin haz alarak 6diil hissi
ve pismanlik duyarak ceza hissi olusturur. Sosyal kimlik islevi, bireyin sosyal degerlerini ifade
etmesi ve sosyal gevreye benlik yapisini ortaya koymasi agisindan dnemlidir. Deger ifade etme
islevinde ise, tutumlar kisinin ana degerlerini ifade etmektedirler. Tiiketici degerlerini, tutumlar
yoluyla korumaya calismakta ve tercihlerine uyum saglayan markalar1 satin almaktadir.
Tutumlarin diger bir islevi de tiiketici egosunu korumaktir. Tiiketiciler kendilerine olan 6z
saygilarin1 korumak amaciyla benliklerini bu konuda endiselendirmeyen ve tehlikeli
hissetmedikleri marka ve iirlinleri tercih edeceklerdir. Tutumlarm bilgi saglama islevi ise
kullanim sonucunda tatmin saglayan iiriin ve markalar hakkinda olumlu bilgi saglamaktadir.
Boylece, bu markalara yonelik olumlu tutumlar giiclii olacak ve disaridan gelen olumsuz
mesajlar tiiketici lizerinde etkisiz kalacaktir. Giiglii bir marka icin ulasilabilir tutum

191

onemlidir'”'. Marka bilgisi kavramini agikladiktan sonra, bir sonraki boliimde benlik temelli

marka yonelimi ayrintili olarak incelenecektir.

189 Alice H. Eagly — Shelly Chaiken, “The Adventages of An Inclusive Definition of Attitude”, Social Cognition,
Vol. 25/5, 2007, ss. 584-585.

190 Hawkins, a.g.e., s. 393.

191 Sharon Shavitt, “The Role of Attitude Objects in Attitude Functions”, Journal of Experimental Social
Psychology, Vol.26, 1990, ss. 125-126.
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2.4. Benlik Temelli Marka Y onelimi

Literatiirde, yonelim (engagement) ifadesi tasiyan birgok calisma olmakla beraber, bu
calismalarm tanimlari, boyutlar1 ve uygulamalar1 birbiriyle tam olarak ortiismemektedir'®?.
Yonelim kavrami ilk olarak, orgilitsel davranis calismalarinda personel gelistirme ve personel

193

giidiileme konular1 {izerinde incelenmistir Bu calismalarda, organizasyonel baglilik

(commitment) ve yonelim kavramlar1 birbirinin yerine kullanilmaktadir!®*

. Baghiligi, duygusal
bir bag olarak tanimlayan goriise gore bagliligin iki boyutu vardir. Bunlar, tutumsal baglilik ve
davranigsal bagliliktir. Tutumsal baglilik, insanlarin bir organizasyon ile iliskileri hakkindaki
diistinceleri olarak tanimlanirken, davranigsal baghlik insanlarm belirli bir organizasyona
kilitlenmesi olarak tanimlanmistir. Bagliligin duygusal, siireklilik ve normatif olarak ii¢
boyutundan bahsedilmektedir. Bireyin marka gibi bir organizasyonla kendini tanimlama ve
organizasyona katilimindan gii¢ alan boyutu duygusal, bir ihtiyag¢ olarak belli bir organizasyona
bagl kalip, organizasyon degistirme maliyetlerinden ¢ekinme boyutu siireklilik ve bireyin
gelisim ve tatminini saglayarak bireye sorumluluklar yiikkleyen boyutu normatif olarak
tanimlanmaktadir'®. Baghlik, mevcut bir iliskinin devamina inanan ve bu iliskiyi devam
ettirmek i¢cin en yiiksek cabay1 gdstermeye razi olan ve zaman sinir1 olmaksizin bu iliskiyi
devam ettirmek i¢in gayret gdsteren bir degisim ortagi olarak tamimlanabilir'®®. Tiirkce
literatiirde yonelim (engagement) kavramiin “ilginlik”'®7 olarak kullan1ldig1 goriilmekte fakat
bu kullanimin ilgilenim (involvement) kavramiyla karisacagi degerlendirilmektedir. Bu tezde
kullanilan yonelim kavrami daha cok tiiketicide ilgi olusturan markaya tiiketicinin yonelmesi

olarak ele alinmaktadir. Bu nedenle yonelim ifadesi benimsenmistir.

Tiiketicilerin artan 6nemi ile birlikte igletmeler {iriin merkezli organizasyonlar olmaktan
tiikketici merkezli organizasyonlara doniismektedirler. Bununla beraber, tiiketicilerle yaptiklar
islem ve aligveris basina iliskiler (transactional side) kurmak yerine, tiiketici davraniglarini

anlayip, tiiketici 6miir boyu degeri (Customer Lifetime Value — CLV) ve tiiketici denkligi

192 Christy Cheung — Xiabing Zheng — Matthew Lee, “Consumer Engagement Behaviors in Brand Communities
of Social Networking Sites”, AMCIS 2012 Proceedings, 2012, ss. 1-2.

193 William A. Kahn, “Psychological Conditions of Personal Engagement and Disengagment at Work”, Academy
of Management Journal, Vol. 33/4, 1990, ss. 699-700.

194 Alan M. Saks, “Antecedents and Consequences of Employee Engagement”, Journal of Managerial Psychology,
Vol.21/7, 2006, s. 601.

195 John P.Meyer - Natalie J. Allen, “ A Three Component Conceptualization of Organizational Commitment”,
Human Resource Management Review, Vol. 1/1, 1991, ss. 62-66.

196 Robert M. Morgan - Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”, Journal of
Marketing, Vol. 58/3, 1994, ss. 20-38.

197 Sefa Erbas, “Tiiketici Ilginligi Baglammda Marka Sadakati: Dayanikli Tiiketim Mallarma Yonelik Ornek Bir
Calisma”, S.D.U. 1.LB.F. Dergisi, C.21/2, 2016, s. 384.
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(customer equity) lizerinden iliskiler gelistirmeye baslamislardir. Yonelim konusu miisteri
iliskileri yonetimi (CRM) ile birlikte bu iliskileri desteklemektedir'®®. Yonelimi tanimlarken
dikkat, paylagim, etkilesim, ilgilenim gibi bircok kavramla benzer tanim1 yapilmistir. Fakat en
onemli yap1 olarak yonelimin duygusal etkilesimle ilgili bir yapisi vardir. Yonelim
reklamcilikta, reklamin etki giiciinli, mesajim veya medyanin tiiketiciye hatirlama ve tiiketiciyi
ikna etme yetenegini ortaya koymak veya mesaja karsi olan direnci kirmak i¢in

199

kullanilmaktadir'””. Pazarlama alaninda ise, tiiketicilerle iligskiler kurmak, siirdiirmek ve

iligkileri daha da gelistirmek i¢in savunma veya saldir1 amagli kullanilabilen 6nemli bir unsur

olarak goriilmektedir?®.

Diger bir a¢idan yonelim kavrami, hizmet sektoriinde ve iligski pazarlamasi boyutuyla

ele alinmaktadir®®'.

Arastirmacilar, bagska akademik disiplinlerden uyarladiklar1 degisik
yonelim kavramlarma bagli olarak marka yonelimi konusunda degisik goriisler ortaya
koymuslardir. Marka yonelimi ayrica, tiiketicinin elde ettigi olumlu veya olumsuz ¢iktiya gore
degerlendirilir. Eger bir {iriin kullanimindan elde edilen ¢ikt1 veya fayda, olumlu olarak
algilanirsa, tiiketici o Uriine bir deger atfeder ve bu yaklagim tiiketici de yonelim olusturur. Tam
tersi bir durumla karsilasan tiiketici de olumsuz bir deger ve olumsuz bir ydnelim olusur’,
Online tiiketici deneyimleri agisindan marka yonelimi, bir markayla bilgisayar araciligiyla
kurulmus bir bilissel ve duygusal olarak baglanilmis aktif bir iliski olarak tanimlanmistir®®>.
Yine marka yonelimi kavrami, marka hakkinda davranissal, bilissel ve duygusal diizeylerde
tiikketicilerin zihinlerinde olusan diislinceler olarak tanimlanir. Hollebeek’e (2011) gore, marka
yoneliminin bilissel, duygusal ve davranissal boyutlarindan bahsedilebilir 2¢. Tiiketici marka

yonelimi hakkinda, tiiketici ve marka arasindaki etkilesimli deneyimler, dinamik ve yinelemeli

198 Peter C. Verhoef - Werner J. Reinartz - Manfred Krafft, “Customer Engagement as a New Perspective in
Customer Management”, Journal of Service Research, Vol. 13/3, 2010, ss. 247-249.

199 Robert Heath, “Emotional Engagement: How TV Builds Big Brands At Low Attention”, Journal of Advertising
Research, March 2009, ss. 62-68.

200 Shiri D. Vivek - Sharon E. Beatty - Robert M. Morgan, “Customer Engagement: Exploring Customer
Relationships Beyond Purchase” Journal of Marketing Theory and Practice, Vol. 20/2, Spring 2012, ss. 127-128.

201 Roderick J. Brodie - Linda D. Hollebeek - Biljana Juric - Ana Ilic, “Customer Engagement: Conceptual Domain,
Fundamental Propositions, and Implications for Research”, Journal of Service Research, Vol. 14/3, 2011, ss. 252-
253.

202 E, Tory Higgins - Abigail A. Scholer, “Engaging the Consumer: The Science and Art of the Value Creation
Process”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 19, 2009, ss. 100-101.

203 Anne Mollen - Hugh Wilson, “Engagement, Telepresence and Interactivity in Online Consumer Experience:
Reconciling Scholastic and Managerial Perspectives”, Journal of Business Research, Special Issue on Internet
Customer Behavior, 2010, Vol. 63/ (9-10), s. 923.

204 Linda Hollebeek, “Demistifying Customer Brand Engagement: Exploring the Loyalty Nexus”, Journal of
Marketing Management, Vol. 27/(7-8), 2011, s. 790.
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dogaya sahip bir siire¢ olarak tanimlanir’®>. Diger bir agidan, marka ydnelimi psikolojik,
davranigsal ve bir silire¢ olarak ii¢ boyutta incelenir. Siire¢ olarak marka yonelimi, sonucu marka
sadakatiyle biten psikolojik bir siirectir. Davranigsal olarak marka yonelimi, tiiketicinin bir
marka veya isletmeye tiiketim davranismmin otesinde bir davranigsal bir disavurumdur.
Psikolojik durum olarak marka yonelimi, canhiligin, adanmishgmn, karsilikli uyumun ve

206

etkilesimin bir diizeyi olara kabul edilmektedir Tiketiciler benlik temelli iliskiler

gelistirdikleri ve kendileri i¢in anlamli kabul ettikleri markalari, boyle bir iliski

gelistirmedikleri markalara gore daha gok tercih edeceklerdir®®’.

Marka acisindan yonelim, bazi uyarlamalarla tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi ifade
edecek bir hale getirilmistir. Marka yonelimi konusunda ¢esitli goriisler bulunmaktadir. Bireyin
benlik yapisinin semalardan olustugunu Ongoren bir goriise gore, tliketiciler, kendilerince
onemli olan markalar1 yine kendi benlik semalarmin bir pargasi olarak gorme egilimi
gostermektedirler’®. Bowden’e (2009) gore yonelim, hesap¢1 baglilik, duygusal bagllik,
ilgilenim ve giiven unsurlarmdan olugsmaktadir. Hesapg1 ve bilissel bir baglilikla olusan satin
alma ile baslayan, tiiketicideki giiven artisiyla desteklenen ve yiikselen ilgilenim ve ardindan
duygusal baglilik ve satmalmaya yonelen bir sadakat siirecidir. Bu nedenle yonelim, tiiketicide

genel olarak markayla olusturdugu duygusal bag ifade edilmektedir®®.

Yonelim, bir isletme veya markanin teklif, 6neri ve aktivitelerine yonelik tiiketicide
olusan iligki yogunlugu ve bu etkinliklere katilimi olarak tanimlanmaktadir. Yonelimin
boyutlar1 farkindalik, cosku, etkilesim, etkinlik ve olaganiisti bir deneyim olarak

aciklanmaktadir?!©,

Ayrica, tiiketicilerin marka yonelimleri 1ilgili markayla yalnizca
satinalmaya bagli kalmayan ve onun 6tesinde tiiketicilerin giidiilerinden kaynaklanan olumlu
veya olumsuz davranigsal bir yaklasim olarak tanimlanir. Bu davranislar bir isletmeye yonelik
olumlu bir davranis olabilirken, ayn1 zamanda bir baska isletmeye kars1 olumsuz davranislar da

olabilir. Tiiketici yoneliminin boyutlar1 degerlik, bicim, kapsam, etki ve tiiketici hedefleri

205 Brodie v.dig., a.g.e., ss. 253-254.

206 Cheung, a.g.e., ss. 1-2.

207 Jennifer Edson Escalas, “Narrative Processing: Building Consumer Connections to Brands” Journal of
Consumer Pschology, Vol. 14(1&2),2004, s. 176.

208 David Sprott — Sandor Czellar - Eric Spangenberg “The Importance of a General Measure of Brand Engagement
on Market Behavior: Development and Validation of a Scale”, Journal of Marketing Research, Vol. 46, February
2009, s. 92.

209 Jana Lay-Hwa Bowden, “The Process of Customer Engagement: A Conceptual Framework”, Journal of
Marketing Theory and Practice, Vol. 17/1, Winter 2009, s. 65.

210 Shiri D. Vivek, “A Scale of Consumer Engagement”, (Doctoral dissertation). Department of
Management/Marketing, University of Alabama. 2009, s. 60.
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olarak siralanmaktadir®!!.

Yonelimi, tiiketicinin gelistirdigi siiregelen ve tekrarlanan
etkilesimler sonucu olusan duygusal bir baglanim olarak goren bakis acisina gore yonelimin
boyutlar1 memnuniyet, sadakat, etki ve heyecandir’'?. Yonelimin firsatg1 ve akilc1 yapisini
ortaya koyan bir diger bakis acisina gore hesap¢1 yonelim mevcut bir organizasyondan veya
markadan ayrilmanin olast maliyetleri ile baglantihidir. Bir orgiitle devam eden iligkinin
degerinin biligsel degerlendirilmesidir. Hesapg1 tiiketiciler, satin alma maliyetlerini
diisiirebilmek icin marka tercihlerinde maddi fayday: gz Oniine almaktadirlar. Duygulara
dayanan ve bir kimlik hissi olusturan duygusal yapiya gore, mantiksal yapili hesapg¢1 yonelim,
tiikketici davranislarini agiklamada daha sig kalacaktir®!'3. Bu iki bilesenin birbirinden ayrilmasi
yapinin koklerinin anlasilmasinda ve marka baglanimi olusturmada faydali olacaktir. Duygusal
yonelim, birisiyle mevcut bir iligkiden duygusal bir baglanim gelistirmek ve iliskinin
devamligindan memnun olmaktir. Yonelimin normatif boyutunda ise, markanin i¢inde oldugu
orgiit ile birey arasindaki degerlerin uyumundan bahsedilmektedir. Bazi1 arastirmacilara gore
hesapc1 ve duygusal yonelim daha 6nemlidir. Y6nelime bagli olarak gelisen tiikketim, tiiketicinin
sosyal kimligini olusturmakta ve sekillendirmekte Onemli bir etken olarak ortaya

cikmaktadimr?'4.

2.4.1. Benlik Temelli Marka Yoneliminin Kapsam

Marka yonelimi, sembolik etkilesim kurami ve miibadele kuramiyla agiklanabilir.
Sembolik etkilesim kuramina gore, tiiketiciler, tirlinleri goriinen islevsel ve ticari faydalarinin
yani sira kendi benliklerine uygun sembolik anlamlar tasidiklar: icin de tiiketmektedirler’!?.
Tiketiciler ve markali Uriinler arasindaki iligskiler degerlendirildiginde, markali iirtinlerin
tasimis olduklar1 sembolik anlamlar, sembolik etkilesim kurammin ¢ikis noktasini
olusturmustur. Bu anlamlar, tiiketicilerin kendilerini markalara yakin hissetmelerini ve onlarla

kendilerini tanimlama ve tamamlama egilimleri gdstermeleri saglar?!®.

Sembolik etkilesim kurami bireylerin diinyalarini anlamlandirmalarini ele almakta ve

bireylerin dogrudan tepki vermeleri yerine bagkalarmin tepkilerini yorumlamasma

21 Jenny van Doorn - Katherine N. Lemon - Vikas Mittal - Stephan Nass - Doree'n Pick - Peter Pirner - Peter C.
Verhoef , “ Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions”, Journal of
Service Research, Vol. 13/3, 2010, ss. 254-256.

212 Joseph Sanskrity, “Customer Engagement Practices of Insurance Companies: A Study in Raipur City”, Asian
Journal of Management, vol. 2/3, 2011, ss. 138-139.

213 Bowden, a.g.e., s. 65.

214 Van Doorn, a.g.e., ss. 258-260.

215 Jamal, a.g.e., ss. 482-483.

216 Splomon, a.g.e., s. 213.
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odaklanmaktadir?!’

. Tiketiciler kendi satin alma ve tiikketim tercihlerinin diger bireyler
tarafindan yorumlanmasini 6nemserler. Bu nedenle, diger bireylere tiikketim tercihleri ve
semboller araciligiyla tepkiler verirler. Sembolik etkilesim kurammnmn en 6nemli 6zelligi,
bireyin sosyal ¢evresine kendini ifade etmesine yardimci olmasidir. Birey bir sosyal ortamda
kiiltiirin de etkisiyle, ortak anlamlar olusturmak, duruma gore rol paylasimi ve kendini bir
baskasinin gdziiyle gérmek gibi iic tiir rol iistlenir?'8. Birey ve sosyal cevre arasinda karsilikli
bagimli bir iligki vardir. Insan hareketlerini rasyonel, faydaci veya anlamli kilan unsur, akildir.
Akil, bireye baskalarmin goziinden kendine bir nesne olarak bakabilmeyi ve sosyal ortamda
kendi istedigi rolleri almasini saglar. Bu anlamda, yapilan her eylem veya davranis dis
uyaranlara kars1 mekanik bir tepki degil, bir seye karsi birey tarafindan yaratici ve secici bir
sekilde insa edilmis bir durumdur. Insanlar arasindaki etkilesim semboliktir. Bu manada,
insanlar cevaplar verirken, digerlerinin igsel kalitelerine gore degil, onlarmn sergiledigi
davranislarma gore cevap verirler. Verilen bu sembolik cevaplar, bireye atfedilen 6nemin
derecesine gore, sembollerle konugsma durumu ortaya ¢ikartir. Verilen cevaplar, digerleri
tarafindan ayni sekilde yanitlanirsa anlamli bir iletisim olusur. Bu sekilde paylasilan anlamlar,
insanlarin sosyal orgiitlenmesinin temelini olusturmaktadir. Sembolik etkilesim siirecinde
birey, ideal benligini kullanarak, gercek benligi 6yle olan meshur ve iinlii kisiler gibi kisilere
benzesmeye caligir. Yine, olmak ya da goériinmek istedigi ideal benligi kullanarak da basit veya
avam gordigi kisilerle tersleserek kendini farklilastirir. Bu sayede kendi benligini toplumsal
yapinin bir parcast haline getirerek kendi kendini gelistirir. Bireyin marka ve tiikketim
tercihleriyle toplumda yer almasiyla sosyal ¢evre de kdken ve yapi itibariyle farkli yonlerinde
gelisir. Bireyin benligi ¢evreyi motive eden bir gii¢ olarak bireyin i¢inden geldigi sosyal ¢cevreyi
degistirmeye baslar’'®. Bu uyumlasma siireci, bireyin sosyal ¢evre ve kendisi arasinda iliski
kurmak i¢in gerceklestirdigi, iiretici bir tarafi da olan tiiketim faaliyetidir. Tiiketici tiiketim
faaliyetleri ile toplumla biitiinlesme, uyum saglama ve iyelik amaglarin1 gergeklestirmeye

calismaktadir. Bireyin kendisi hakkindaki diisiinceleri, kimlik tanimlar1 ve kimlik s6ylemleri

217 Dong Hwan Lee, “ Symbolic Interactionism: Some implications for Consumer Self Concept and Product
Symbolism”, Advances in Consumer Research, Vol. 17, 1990, ss. 387-389.

218 Michael R. Solomon, “The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Perspective”, Journal
of Consumer Research, Vol. 10, 1983, ss. 321-322.

219 Peter Singelmann, “Exchange As Symbolic Interaction: Convergences Between Two Theoretical Perspectives”,
American Sociological Review, Vol. 37, 1972, ss. 416-418.
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iligkilere dayanir. Sosyal iligkiler ag1 i¢inde ve diger bireylere gore belirlenir. Bu nedenle

topluluk igerisinde idealler arasinda farklilik olmasi normal goriilebilir?2’.

Sembolik etkilesim kurami ii¢ temel varsaymma dayanir®?!:

1. Tiketicinin benligi, tiikketici i¢in 6nemli olan baskalarmnin tepkilerini algilamalarina
baghdir.

2. Tiiketicinin benligi, dogrudan davraniglarinin bir fonksiyonudur.

3. Tiketicilerin baskalarinin tepkilerine yonelik algilamalari, belli bir dereceye kadar

bu tepkileri yansitmaktadir.

Bireyler, devamli yasadiklar1 tecriibeleri veya yasamasi muhtemel tecriibeleri yasamis
gibi cevrelerine aktarmakta ve bu tecriibelerden anlamlar ¢ikarmakta ve sosyal kimliklerini
olusturabilmek ve siirdiirebilmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler kullandiklari
irlin ve markalar araciligiyla sembolik anlamlar liretmekte ve kimlik olusturma siirecini
dinamik tutmaya caliymaktadirlar. Bu durum markalarin sembolik anlamlar iiretebilmesi i¢in

onemli bir dayanak noktasi olusturmaktadir’*?

. Miibadele kuramu ise, insan ihtiyaclarmimn her
zaman oldugu ve bu ihtiyaglar1 yerine getirmede bir 6diiliin gerektigini varsayar. Davranis
olumlu yonde olursa giliclendirilmis bir 6diil deneyimiyle ve olumsuz bir yonde olursa cezayla
desteklenir. Bireylerin davraniglar1 sosyal olarak kabul gormiis hedeflere dogru
yonlendirilebilirken bireyler bu siirecin farkinda olabilir. Miibadele kuraminda en onemli
varsayim, yapilmasi beklenen eylemlerin ge¢miste verilmis ya da gelecekteki beklenen 6diillere
gore olusacagidir. Aslinda sosyal etkilesimin sonucunda kisinin odiillerini ¢ogu zaman
toplumun diger bireyleri verir. BoOyle olunca, insan kendisinin yeniden ve yeniden
odiillendirilmesini isterse bunun i¢in o da baskasina ddiiller verir. Sosyal etkilesim de boylece
ihtiyact olan birisi i¢in fayda alimi ve yapilan iyiligin bir karsilig1 olan karsilikli faaliyetlerle
desteklenen bir miibadele olusur. Kisinin bu kararlar1 vermesinde ihtiyaglar, dngoriiler ve

baskalarinin davranislarini, tepkilerini tahmin ederek karar vermek kisi i¢in dnemlidir?*.

220 Jan E. Stets — Peter J. Burke, “A Sociological Approach to Self and Identity”, book chapter: Mark Leary — June
Tangney, “ Handbook of Self and Identity, Guilford Press, NY, 2002, ss. 8-9

221 John W. Kinch, “A Formalized Theoy Of The Self Concept” , Research Note, The American Journal Of
Sociology, 1967, ss. 481- 482.

222 Richard Elliot — Kritsadarat Wattanasuwan, “Brands As Symbolic Resources For the Construction Of Identity”,
International Journal Of Advertising, 1998, Vol. 17/2, ss. 139-142.

223 Peter Singelmann, “Exchange As Symbolic Interaction: Convergences Between Two Theoretical
Perspectives”, American Sociological Review, Vol. 37,1972, s. 416.
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2.4.2. Benlik Temelli Marka Yoneliminin Unsurlar:

Marka yoneliminde, bireyin benlik yapisi semalardan olugsmakta ve bireyin benlik
semalarmin yapist ve markalarin benlik semalarinin yapisina gore tiiketicilerin markalara
yonelimi degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlik, tiiketicilerin benlik yapilartyla uyumlu
olan markalara farkli yonelim gosterecegini belirtmektedir’?*.Bireyin benlik yapis1 iizerine
onerilen yaklasimlardan birisi, bireyin bagimsiz bir benlik yapis1 ve karsilikli bagimli bir benlik
yapisma sahip oldugudur. Bagimsiz benlik yapisinda sosyal ¢evrenin birey lizerindeki etkisi
diistiktiir. Karsiliklt bagimli benlik yapisinda ise, bireyin kendisini belirli bir sosyal ¢evrenin
bir liyesi olarak hissettigi, bu iiyelikten dolay1 ¢evresinden duygusal olarak beslendigi ve

225

kendini ¢cevresinde degerli hissettigi sosyal benlik saygisidir~=°. Yakin arkadaslar ve akrabalar

gibi daha ¢ok onem verilen bireylerle, daha siki bir sosyal ¢evrede yapilandirilmis ve karsiliklh

bagimli bir iliski icerisinde olusmus bir benlik kurgusuyla gdsterilen bir yapidir??®

. Yapilar1
benzesmesine ragmen, bireyin markalarla olan iliskisi insanlarla olan iligkisinin yalnizca bir
benzeri veya taklididir. Bu nedenle, tiiketicilerin markalarla olan iligkisinin, insanlarla olan

iliskisi kadar gii¢lii olmas1 beklenmez**’ .

Marka yoneliminde, tiiketicilerin benlik yapilarma gore egilimlerinde bireysel
farkliliklar meydana gelecektir. Tiiketiciler, belirli benlik semalarin1 sahiplenme egilimi
gosterirler. Benlik semalar:, dis ortamdan gelen duyumlar1 ve mesajlar1 bireyin benligiyle
baglantil1 olarak organize eden ve bireyi ¢evresiyle uyumlu ve kendileri i¢in anlamli hale
getiren, bireyin kendi hakkinda istikrarli bilgi yapilarini gosteren semalar seti olarak goriilebilir.
Bu semalar, tiiketicileri nesnelere ve markalara yonelik farkli davraniglara yonlendirirler.
Tiiketicilerin kendileri i¢cin 6nemli kabul ettigi markalar, sahiplendigi benlik semalariyla
uyumludur ve tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerini ve ¢evrelerine nasil ifade ettiklerini
gostermektedirler. Bu nedenle, markalar tiiketicinin benlik yapilari kavrayabilmek i¢in benlik
semalar1 olusturur ve kullanirlar®®® . Tiiketicilerin cocukluktan itibaren yas1 ilerledikce benlik

ve marka iligkileri gelismekte, markalarla tiiketici benligi arasinda baglantilar kurulmaktadir.

224 Sprott, a.g.e., ss. 92-93.

225 Theodore Singelis, “The Measurement of Independent and Interdependent Self-Construals”, Pers Soc Psychol
Bul, 1994, Vol. 20, ss. 580-581.

226 Susan E Cross - Pamela L. Bacon - Michael L. Morris, “The Relational-Interdependent Self-Construal and
Relationships”, Journal of Personality and Social Psychology, 2000, Vol. 78/4, ss. 791-792.

227 Carolyn Yoon - Angela H. Gutchess - Fred Feinberg - Thad A. Polk, “A Functional Magnetic Resonance
Imaging Study of Neural Dissociations Between Brand and Person Judgments” Journal Of Consumer Research,
Vol. 33, June 2006, ss. 36-37.

228 Hazel Markus, “Self-Schemata and Processing Information About the Self”, Journal of Personality and Social
Psychology, Vol. 35/2, 1977, ss. 63-65.
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Ayni kisilik ozellikler, kullanicilarin karakterleri ve referans gruplari bu baglantilarin
gliclenmesinde katki saglamaktadir. Tiiketicilerle markalar arasindaki bu olumlu ve uyumlu
ozellikler bireye belirli bir gruba iiyelik duygusu saglamakta ve iliski devam etmektedir. Benlik
yapilarinin kismen belirli oldugu veya hi¢ belirli olmadig1 ¢ocuk ve ergen bireylerde gelisim
siireci devam ettigi i¢in marka ve benlik iligkilerinde zaman igerisinde onemli degisiklikler

goriilmektedir?®.

Tiketiciler sahip olduklar1 {iriin ve markalar aracilifiyla benlik yapilarini ortaya
koymak ve desteklemek icin dnem verdikleri markalarla iliskiler gelistirmektedir®*°. Ik yapilan
marka arastirmalarinda tiiketicilerin markalar ile olan baglantilar1 incelemekte iken, marka
yonelimi markalar1 benlik kavramimin bir parcast olarak siirece dahil etmektedir. Egyaya
baglanim kavrami, materyalizme dayali inga edilmis ve marka yonelimine gore daha farkli ve
kapsami1 daha genis bir bakis acisidir. Kavramsal olarak marka yonelimiyle baglantili olsa bile,
bu kavram, esyalarin kisinin hayatindaki dnemi hakkinda olusan genel bir inanclar dizisi olan,
bir cesit tiiketici degeri olarak ifade edilebilir®®'. Tiiketiciler i¢in iiriin veya markalarm anlam
ve degerinin kaynagi farkli olabilmekte ve bazen tiiketicinin bulundugu sosyal ¢evreden
etkilenebilmektedir. Tiiketici deneyimleri tiiketici lizerinde anlam ve deger olusumunda etkili
olabilirken, tiiketici deneyimleri sosyal acidan tiiketici lizerinde anlam ve deger olusumunda

etkili olmayabilir 232,

Benlik, bireyin kendisi hakkinda hafizasinda depoladig: bilgi ve inaglar biitiiniidiir**.
Benlik, yine bireyin, kisiligini olusturan unsurlarin bir kapsayicist olarak, kisinin kendini
algilayis bicimidir. Bir kisinin kendini nasil gérdiiglinii, kendisine iliskin degerlendirmelerinin
neler oldugunu agiklar?**. Benlik, ayn1 zamanda toplumun ve kiiltiiriin bir yansimasi olarak da
goriilebilir. Birey kiiltiiriin bekledigi davranislari ne kadar cok gosterirse sosyal cevresi

tarafindan o kadar ¢ok ddiillendirilecektir®*® . Benlik kavramimin yapisinda dokuz boyut vardir.

229 Lan Nguyen Chaplin - Deborah Roedder John, “The Development of Self-Brand Connections in Children and
Adolescents”, Journal of Consumer Research, Vol. 32, June 2005, ss. 119-127.

230 Escalas, a.g.e., s.170.

Z1M.L. Richins, - D Dawson , “A Consumer Values Orientation for Materialism and its Measurement: Scale
Development and Validation”. Journal of Consumer Research, Vol. 19, 1992, ss. 304-305.

232 Marsha L. Richins, “Valuing Things: The Public and Private Meanings of Posessions”, Journal of Consumer
Research, Vol. 21/3, 1994, ss. 516-518.

233 Timothy R. Graeff, “Using Promotional Messages to Manage the Effects of Brand and Self-Image on Brand
Evaluations”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 13/3, 1996, s. 5.

234 David L. Miller, The Individual and the Social Self, 1.b., The University of Chicago Press Ltd, London, 1982,
ss. 184-187.

235H. Jun, “Assessment of a practitioner's values, beliefs, and biases”, book chapter: Social Justice, Multicultural
Counseling, and Practice: Beyond a Conventional Approach. , Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, Inc.,
2010, ss. 59-60.
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Bunlar igerik, yon, yogunluk, dnemlilik, tutarlilik, kararlilik, a¢iklik, dogrulanabilirlik ve
dogruluktur. Igerik, bireyin fitratinin dogal yonlerini, sosyal kimlik gelerini veya kisisel
resmini olusturan fiziksel karakterlerini ifade eder. Yon, kisisel tutumun olumluluk veya
olumsuzluk derecesini gosterir. Yogunluk, kisisel tutumun giiciinii ifade eder. Onemlilik,
kisisel tutum bilincinin 6n planda olma derecesini ifade eder. Tutarlilik, bir kisinin ¢eliskili iki
veya daha fazla kisisel-tutum icinde olup olmama derecesini ifade eder. Istikrar, kisisel
tutumun, zaman i¢erisinde degisme derecesini ifade eder. Berraklik, belirli bir benlik kavramini
ya da kisisel resmi keskin ve net bir dlgiide ifade eder. Dogrulanabilirlik, belirli bir benlik
kavraminin potansiyel olarak test edilebilir ya da dogrulanabilir olma 6l¢iisiinii ifade eder.
Dogruluk, belirli bir benlik kavraminmn o kisinin gergek egilimini yansitma Olgiisiinii ifade

eder.>*¢

Benlik kavrami, farkli disiplinler ve bakis acilarindan farkl goriilmektedir. Psikanalitik
kuram, benlik kavramini i¢ ¢atigsmalardan ortaya ¢ikan baskin kisilik sistemi olarak goriirken,
davranigsal kuram, sartlanmis tepkilerin bir paketi veya O0zeti olarak tanimlar. Organizmal
kuram benligi fonksiyonlar ve gelisim olarak ve biligsel kuram da, kisinin kendi hakkindaki
bilgileri isleyen kavramsal bir sistem olarak goriir. Sembolik etkilesim kurami ise, benlik

kavramni kisiler arasi etkilesimlerin bir fonksiyonu olarak gérmektedir?’’

. Genisletilmis benlik
yaklagimina gore, birey sahip oldugu nesne ve esyalarla kendi benligini genisletmekte ve bu
nesneleri kendi benliginin bir pargasi ve bir uzantisi olarak gérmektedir. Bu yaklasima gore, bir
marka veya iriine sahip olmak tiiketici i¢cin hayati anlamlandiran ve davranislarinin temel
sebebi ve giiclii bir gercegidir’*®. Bu yaklasimi destekleyen bir goriise gore, kisinin sahip
oldugu nesnelerin kisinin benliginin bir pargasi oldugu belirtilir**°. Benlikle aralarinda baglar
olusturulmus nesneler, tiiketiciler i¢cin ekonomik degerinden ¢ok daha 6nemli ve anlamli hale
gelir. Onem ve anlam atfedilen nesnenin kayb, tiiketicide yeri doldurulamayacak bir bosluk
olusturabilir. Hediye edilen kiigiik bir esya gibi gesitli etkenler, anilar1 ve duygular1 temsil

ederek nesneleri genisletilmis benligin bir pargasi haline getirebilir ve birey i¢cin pahali bir

esyadan daha anlamli kilabilir. Bazi iiriinler ise, uzun siire bireyler tarafindan kullanilarak kisiye

236 Morris Rosenberg, Conceiving the Self, New York, Basic Books, akt. M. Joseph Sirgy, “Self Concept in
Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of Consumer Research, Vol. 9/3, 1982, ss. 287-288.

27 M. Joseph Sirgy, “Self Concept in Consumer Behavior: A Critical Review”, Journal of Consumer Research,
Vol. 9/3, 1982, ss. 287-288.

238 Russel W. Belk, “Possesions and the Extended Self”, Journal of Consumer Research, Vol. 15, 1988, ss. 139-
140.

239 Aaron C. Ahuvia, “Beyond the Extended Self: Loved Objects and Consumers’ Identity Narratives”, Journal of
Consumer Research, Vol. 32, 2005, ss. 171-172.
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0zel hale gelirler. Tiiketiciyle uzun siire anlamli bir sekilde beraber olan bu nesneler tiiketiciye,
en uc deneyimi yasatarak tiiketicinin genisletilmis benliginin bir parcasi olurlar**.
Genigsletilmis benligin pargasi olan bir nesne, sadece ve tek sahip olma etkisiyle ayn1 nesneye
sahip olmayan kisilere gore, o nesneye sahip olan kiside daha olumlu degerlendirmeler
olusturur. Bu durum nesne sahiplenildigi anda baslar ve sahiplik siirdiik¢e artarak devam eder.
Sahip olunan nesneler islevsel olarak, sembolik olarak, statii veya derece kazandirarak,
olumsuzluk hissi vererek, olaganiistii gilicler saglayarak tiiketicinin benligini bircok sekilde

genisletebilir?*!,

Benzer bir yap1 gosteren kisilik ve benlik kavramlari ise literatiirde birbirinin yerine
kullanilabilmektedir. Bu nedenle marka kisiligi kavramini da tanimlamakta fayda vardir. Marka
kisiligi, bir marka ile iliskili insan 6zelliklerinin kiimesidir. Kisilik, markanin 6z kimligini
destekleyen ve pazar konumunu belirleyen bir markanin ¢agristirdigi insan 6zelliklerinin bir
biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu 06zellikler insan davranisi, fiziksel ozellikler, tutumlar ve
inanclar, yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif gibi ¢ogunlukla soyut tanimlamalar1 igerir
Markanin dolayli veya dolaysiz iletisimi tiiketicilere kisilik algis1 olarak yansimaktadir.
Markalar i1sim, sembol, reklam, {riiniin nitelikleri ve tirlin kategorisiyle ilgili iletisim

calismalartyla markanin kisiligini sekillendirmektedir 2+?

. Marka kisiligi oncelikle, tiiketicinin
kendi kisiligini ifade etmesini saglayacak bir aractir. Bireylerin kisilikleri, diger bireylerle
iligkileri etkiledigi gibi marka kisiligi de tiiketici ile marka arasindaki iliskinin duygusal
temelidir. Marka kisiligi, iistlendigi fonksiyon sayesinde, markali {iriiniin 6zelliklerini iletmeye
yardime1 olur??. Her bir kavram bir digeriyle baglantilidir ve bir digeriyle agiklanabilir. Bu
kavramlarin hepsinin birbiriyle yakin iligkili olmasinin bu durumun asil sebebi olmakla beraber
bu ¢aligmada benlik kelimesinin kullanilmasmin daha uygun olacagi goriilmiistiir. Tiiketici
davranislar1 yazminda, ¢ok sayida benlik boyutuna rastlanmasina ragmen, gercek ve ideal
benlik boyutlarina daha fazla odaklanildig1r goriilmektedir. Gergek benlik kavrami, bazi
yazarlara gore, bireyin kendisi hakkinda kim oldugunu sdyledigi durum veya kendini gercekten

o olarak gordiigii benlik durumu iken, ideal benlik, bireyin olmak istedigi veya kendini gormek

istedigi benlik durumudur. Gergek benlik kavrami bireye daha yakindan karsilik gelen gercek

240 Kimberly J. Dodson, “Peak Experiences and Mountain Biking: Incorporating the Bike into the Extended Self”,
Advences in Consumer Research, Vol. 23,1996, ss. 317-318.

241 Schiffman, a.g.e., s. 150.

242 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34/3, 1997, ss.
347-349.

243 Didier Louis — Cindy Lombart, “Impact of Brand Personality on Three Major Relational Consequences”,
Journal of Product&Brand Management, Vol. 19/2, 2010, s. 115.
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tercihlerini aciklar. Gergek ve ideal benlik kavramlarinda 6nemli olan, bireyin kendisi ya da
olmak istedigi kisi hakkinda davranislar1 ve fikirlerinin birbiriyle tutarh bir dizi seklinde
ortiismesi gerektigidir. Burada tiiketici olarak bireyin davranisi, marka veya markali iiriinlerin

tiiketimi ile bireyin benlik kavrammin arasindaki iliskiyi gelistirmek olacaktir®**,

Bunlara ilave olarak, sosyal benlik, tiiketicilerin baskalarinin onlar1 nasil gordiigiine
yonelik diislincelerini, ideal-sosyal benlik, tiiketicilerin bagkalarmmca nasil anlasilmak
istendigini ifade etmektedir. Diger benlik tanimlarinin yaninda, gergek ve ideal benlik arasinda
yer alan ve tiiketicilerin kendilerini gelecekte nasil veya kim olarak gormeyi beklediklerini ifade
eden beklenen benlik ve sembolik etkilesim yaklasimina dayanan durumsal benlikten de
bahsedilebilir. Durumsal benlik, bireylerin farkli sosyal ortamlarda ve farkl bireylerle birlikte
iken farkli davraniglar sergilediklerinden benligin ¢ok boyutlu oldugu sonucuna ulasilarak
tanimlanmistir. Bu nedenle, bireyin 6zel bir durumda bagkalarinin sahip olmak istediklerine

yonelik algilamalar1 olarak da tanimlanabilir®*’

. Bireyin zihninde, farkl sosyal olaylarla iligkili
olarak, farkli imajlar ve bunlara bagli olarak roller mevcuttur. Birey her farkli sosyal duruma
uygun olarak farkli bir rol oynar. Bir markay1 tiiketmek bir duruma gére uygun olabilirken,
baska bir durumda uygun olmayabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta bireyin ayni anda
birden fazla benlik imajima sahip olabilecegidir’*¢. Tiiketiciler marka, iiriin veya hizmetleri satin
alarak, kullanarak veya sahip olarak marka, {iriin veya hizmetlere kendilerine ve diger insanlara
yansitmak istedikleri anlamlar yiiklerler. Bireyler, benlikleri ve sahip olduklar1 nesnelerle
varolur ve kendilerini bunlarla tanimlarlar. Markali {irlin tercihi ve tiiketimi, tiiketicilerin kendi
benlik yapilarini olusturmalarmm1 ve bu yapilari kimlik olarak digerlerine aktarmalarini
saglayarak, tiiketicilerin psikolojik ve sembolik ihtiyaglarini gidermekte kullanilirlar**’.
Markalar bu nedenle tiiketicinin benliginin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde kullanilabilir

ve bu benlik markalar araciligiyla hem igsel olarak tiiketici benligine hem de dissal olarak

tiikketicinin ¢cevresindeki diger bireylere aktarilabilir®*®,

Markalar ve friinler, tiiketicinin imajin1 yansitmak i¢in kullandig1 ticari obje ve
nesnelerdir. Tiketiciler kullandiklar1 giinliik {irtinlerde gergek benlik imajlarimi yansitirken,

sosyal bakimdan 6nemli gordiikleri tiriinlerde, sosyal benliklerini yansitan ve fantezi tiriinlerde

244Tvan Ross, “Self-Concept And Brand Preference”, The Journal Of Business, Vol. 44/1, 1971, ss. 38-40.
245 Sirgy, a.g.e., s. 289.

246 Schiffman, a.g.e., s. 147.

247 Escalas, a.g.e., ss. 170-171.

248 Belk, a.g.e., ss. 139-141.
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ise ideal benlik veya ideal sosyal benlik imajlarmi yansitan tercihlerde bulunabilirler**’. Bir
tiikketici, kendisi hakkinda bir seyi ifade etmek, diger insanlara neye inandigini1 veya neye
benzedigini iletmek i¢in belli bir {irlin veya hizmet satin alabilir. Bireyin kisisel imajina uygun
imajlara sahip markalari sec¢ilmesi, ayrica bireyin kigisel imajin1 koruma veya giliclendirme
cabasmi da yansitabilir. Tiiketici davranisinda sembolik fayda, tiiketici i¢in iirliniin islevsel
faydalarindan daha 6nemli olabilmektedir®°. Islevsel ve sembolik ihtiyaclar1 karsilayan
markalarin, yine islevsel ve sembolik markalar olarak adlandirildiklar: ve tiiketici zihnindede
bu imajlarla saklandiklarin1 savunan marka kavram yonetimi, markalarin tiiketiciye hitap
ederken marka ve tiiketici benligi uyumunu dikkate almalar1 gerektigini savunur. Bu goriise
gore, bir marka i¢in bir konsept belirlendiginde tutarliligi saglamak i¢in markanin omri

boyunca ayn1 konsepti muhafaza edilmelidir®>!

. Eger bir marka i¢in, hem islevsel hem de
sembolik bir marka imaj1 olusturulmaya calisilirsa tiiketiciler agisindan markanin, hangi

islevsel ya da sembolik ihtiyaclarmi karsilayacagi net olarak anlasilamayacaktir®>2,

Sembolik etkilesim kuramindan hareketle gelistirilen marka ve benlik imaji uyumu
yaklagimu tiiketicilerin benliklerinin bir markanin tipik kullanicilarnin benliklerine ne dlgiide
uydugunu incelemektedir. Pazarlama perspektifinden, imaj uyumu ve islevsel uyum modelleri
pazarlama yoneticisine marka konumlandirmayla ilgili stratejik bilgiler saglamaktadir. imaj
uyumu, islevsel uyumla birlikte magaza sadakati iizerinde etkili olmaktadir. Islevsel uyum
tikketici davranislarinin 6ngoriilmesi i¢cin giiglii bir etken olsa da, islevsel uyumun imayj
uyumundan etkilenmektedir. imaj uyumunun tiiketici davramslar: {izerindeki hem dogrudan
hem de dolayl1 etkileri vardir. Bu nedenle, imaj uyumu ve islevsel uyumun magaza sadakati ve
marka tutumu konusunda tiiketici davranislarmi olumlu sekilde etkilemektedir®>®. Satin alma
ve tiketim, kendini ifade etme siirecinde etkin bir ara¢ oldugu i¢in tiiketiciler genellikle
benlikleriyle benzer olarak algiladiklar {iriin ve markalari tercih etmektedirler®>*. Tiiketicilerin
kendi benliklerini markalarla ifade edebilmeleri, ilgili markalara yonelik marka sadakatini
olumlu etkilemektedir®>. Tiiketiciler islevsel, fiyata dayali ve sembolik olmak iizere ii¢ tiir

satinalma davranis1 gelistirirler. Fiyata ve isleve gore satin alimlarda, imaj {izerinde cok

249 Schiffman, a.g.e., s. 148.

250 Sidney J. Levy, “Symbols for Sale”, Harvard Business Review, 1959, s. 119.

21 park, a.g.e.,s. 136 .

252 Bhat, a.g.e., ss. 32-34.

253 M.Joseph Sirgy — J.S.Johar — A.C.Samli — C.B.Claiborne, “Self-Congruity Versus Functional Congruity:
Predictors of Consumer Behavior”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 19/4, 1991, ss. 364-373.
254 Jamal, a.g.e., ss. 482-483.

255 M.J. Sirgy — Dong-Jin Lee — J.S. Johar — John Tidwell, “Effect Of Self-Congruity With Sponsorship On Brand
Loyalty”, Journal Of Business Research, Vol. 61, 2007, s. 1095.
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durulmazken, sembolik satin alimlarda tiiketici genellikle markanin sembolik anlamina gore
benlik imaj1 ile marka imaj1 uyumunu gozetmeye ¢aligir. Tiiketiciler belirli markay1 satin alma
kararmi verirken, marka imaj1 ile benlik imajlarim1 kiyaslamakta ve bu siire¢ sonunda imaj
eslesmesi olarak adlandirilan markaya kars1 olumlu veya olumsuz tutum gelistirmektedirler*®.
Giyim, ev, mobilya, yiyecek, igecek, kozmetik, otomobil ve bos zaman aktiviteleri duygusal
olarak tiiketici algilarina hitap ederler. Bu tiir satin alma tercihlerinde tiiketiciler, sosyal
statiilerini g6z Oniine alarak benlik imaj1 ile tercih ettikleri markanin imaj uyumunu saglarlar.
Bu tiir satin alimlarda tercihi yapilan sey yalnizca iiriin veya hizmetin kendisi degildir. Bu
nedenle, iirliniin satin alindig1 veya tiiketildigi magazalar statiisii tiikketici benligiyle uyumlu

olmalidir®’.

Bireyler, benliklerinin koruyacak ve gelistirecek sekilde hareket ederler. Bunun en
onemli yollarindan biri, satin alma ve kullanma davranigidir. Satin alma kararlarinda tiiketiciler

tarafindan benlik kavrami hatirlanmakta ve uyarilmaktadir®®

. Markanin iirline yerlestirdigi
deger ve uyarilmis benlik tarafindan etkilenen imajin nitelikleri tiiketicinin satin alma tercihinde
etkili olmaktadir. Liiks bir otomobil markasi, yliksek statii ile iliskilendirildiginde yiiksek statii
imaj1 yine yiiksek statliyli algilayan bireyin uyarilmis benlik imaji boyutuna bagli degeri
olacaktir. Eger, yliksek statiiniin tiiketicinin uyarilmis benlik imaji boyutu iizerinde olumlu bir
etkisi varsa, o zaman bu olumlu deger olarak iiriine yansitilacak, eger yiiksek statiiniin olumsuz
bir etkisi varsa, o zaman olumsuz bir deger olarak {irliniin imajma yansitilacaktir. Bir {irliniin
imaj degeri veya anlami bagimsiz bir sekilde degil, uyarilmis benlik imajinin boyutlarinda
ortaya cikacaktir. Tiiketicinin benlik imaj1 ile markanin imaj1 Ortlistirse karsilikli etkilesim
olusacaktir. Buna bagl olarak dort ¢esit imaj uyumu veya uyumsuzlugundan bulunmaktadir?”°.
1. Olumlu benlik uyumu: Olumlu bir iiriin imaj algist ve olumlu bir benlik imaj1 algis1
arasindaki karsilastirmadir.
2. Olumlu benlik uyumsuzlugu: Olumlu bir iiriin imaj algis1 ve olumsuz bir benlik imaj1
algis1 arasindaki karsilastirmadir.

3. Olumsuz benlik uyumu: Olumsuz bir {iriin imaj algis1 ve olumsuz bir benlik imaj1

algis1 arasindaki karsilastirmadir.

236 Sirgy, a.g.e., s. 289.

257 Belk, a.g.e. ss. 5-6.

258 Graeff, a.g.e., s. 5-6.

239 Sirgy, a.g.e., ss. 288-289.
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4. Olumsuz benlik uyumsuzlugu: Olumsuz bir {iriin imaj algis1 ve olumlu bir benlik

imaji1 algis1 arasindaki karsilagtirmadir.

Bu farkli benlik ve marka imaji uyumu durumlari, satin alma giidiilerini farkli
etkileyebilir. Olumlu benlik uyumu, satin alma giidiilerinin en giiclii seviyesini belirlerken,
ardindan swrastyla olumlu benlik uyumsuzlugu, olumsuz benlik uyumu ve negatif benlik
uyumsuzlugu takip edilir. Bu tercihlerde tiiketicilerin benlik saygis1 ve benlik tutarliligi 6nemli
rol uistlenir. Benlik saygisi, tiiketicinin benlik duygusunun olumlu olarak benligini gelistirmek
icin benligiyle uyumlu deneyimleri arama egilimini gdstermektedir®®. Tiiketici, olumlu imajli
iirlinleri tercih ederek, olumlu benlik uyumunu desteklerken, ideal benlik imajina ulasabilmek
icin kendisini gelistirerek, olumlu benlik uyumsuzlugunu kullanir. Tiiketici, statiistiniin altinda
gordiigii veya olumsuz imaja sahip iirlinleri tercih etmeyerek, olumsuz benlik uyumu ve benlik
uyumsuzlugu durumunu gergeklestirir. Benlik tutarliliginda, tiiketicinin bir marka veya {iriin
tercihinde o marka veya iriin hakkinda olumsuz veya olumlu olusmus imajin kendi kisisel
benlik imaj1 ile uyumlu olmasini saglamaya calisir. Bu davraniglar tiiketicinin kendi i¢
tutarliligini korumak, davranis ve benlik imaj1 farkliliklarindan olusabilecek bu uyumsuzlugu
onlemek i¢in satmalma tercihlerinde siirekli tekrarlanir. Bu iki kosullandirici, genelde uyumlu
calisirken bazi durumlarda bu kosullandiricilar aralarinda catisabilirler?®!. Bireyin kendisine
yonelik benlik imaj1 iki sekilde ifade edilebilir. Bunlar, tiiketicinin benlik imajm sahiplenme
derecesi ve tiiketici benlik imajinin yogunlugudur. Yiiksek statiilii bir benlik imajinm, yine
yiiksek statiilii algilanan iiriinleri tercih etmesi drnek olabilir?®?. Tiiketiciler, ideal benliklerine
ulasmaya yardimci olacak, bir diger ifadeyle ideal imajlar1 ile uygunluk gdsteren markalar1
tercih etmektedirler. Bireyler farkli ortamlarda farkl rollere girmekte ve bunun sonucu benlik
imajlart ve marka tercihleri de degisebilmektedir. Benlik imajinin duruma goére
degisebilmesinden dolay1 tercihler her zaman satm almaya ddniismeyebilir?®®. Bir markanm
tiiketimi bir durumda benlik imajiyla son derece uyumlu olabilirken, diger bir durumla hig

uyumlu olmayabilir. Bu durum bireyin durumsal benligiyle (situational self) sosyal ¢evreye

260 M. Joseph Sirgy — Jeffrey E. Danes, “ Self Image/Product Image Congruence Models: Testing Selected
Models”, ss. 557-558.

261 Sirgy, a.g.e., ss. 287-288.

262 Sirgy, a.g.e., s. 289.

263 Leslie De Chernatony — Malcolm McDonald, Creating Powerful Brands, 3.b, 2003, Elsevier/Butterworth-
Heinemann, Oxford, s. 152.
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264

tiketim yoluyla nasil bir imaj olusturmak istedigiyle baglantilidir Duygusal marka

baglanimi kavramu bir sonraki béliimde agiklanmaktadir.

2.5. Duygusal Marka Baglanimi

Duygusal baglanim (emotional attachment) kuraminin kdokleri, Bowlby’nin
calismalariyla ortaya ¢ikmistir. Bowlby, kisinin sonraki zamanlarindaki iliskileri belirleyen
sistematik farkliliklarmin temelinde erken ¢ocukluk donemindeki bakicilarla (anne, baba,
akraba...) iliskisinin belirleyici oldugunu savunmaktadir. Bir ¢ocugun annesine
baglanmasindan baglayan ve yetiskinlik asamasinda romantik iliskiler, akrabaliklar ve
dostluklarla devam eden, bagkalariyla gii¢lii duygusal baglar kurma arzusu temel bir insan

ihtiyacidir?®°.

2.5.1. Duygusal Marka Baglaniminin Kapsam

Baglanim, bir kisi ve belirli bir nesne arasinda duygular barindiran (aidiyet, giivenlik,
vb) ve hedefe 6zel olusmus baglardir’*®. Baglanim, tiiketicilerin ge¢miste sahip oldugu fakat
yitirdigi, halihazirda sahip oldugu veya sahip olma beklentisi olan iiriin veya esyalara yonelik
olarak da gelistirilebilmektedir’®’. Bu agidan nostaljik boyutu olmakla birlikte, gelecekteki
tercihleri etkilemesi agisindan 6nemlidir. Tiiketiciler hediyelik esya, koleksiyon, ikamet yerleri,
markalar ya da degisik tiplerdeki Ozel veya favori nesnelere karsi baglanimlar
gelistirmektedirler’®®. Baglanim kuramina gore tiiketicilerin markalara ve markal iiriinlere
yonelik giiclii duygusal baglar gelistirmesi sonucunda, o marka ve nesneyle tiiketici arasinda
giiclii bir etkilesim olugmaktadir. Sefkat, sevgi ve tutkuyla iligkilendirilmis ve gii¢lii hislerle
olusturulmus baglanimlar ise daha giicliidiir’®. Satin alinan her iiriin tiiketicinin benligiyle
alakali ihtiyaclarmi gideremeyebilir. Bir markali iiriiniin bireyin ihtiyaglarin1 gidermesi de
hemen bir baglanim olusmasini gerektirmez. Baglanim ancak markanin bireyin benligiyle giicli

bir baglant1 kurdugu zaman gerceklesir. Bunun en giiclii hali, kisinin markay1 benliginin bir

uzantis1 olarak gormesidir. Giiclii, birey-marka baglanimlar1 zaman igerisinde, ger¢ek veya

264 Carolyn Turner Schenk - Rebecca H. Holman, “A Sociological Approach to Brand Choice: The Concept of
Situational Self Image”, 1980, s. 611.

265 J. Bowlby, “The Making And Braking Of Afectional Bonds”, The British Journal Of Psychiatry, Vol. 130,
1977, s. 203.

266 Inge Bretherton, “Attachment Theory Retrospect and Prospect”, Monographs of the Society for Research in
Child Development, Vol. 50/1-2, 1985, s. 6.

267 A. Dwayne Ball —Lori H. Tasaki, “The Role and Measurement of Attachment in Consumer Behavior” Journal
of Consumer Psychology, Vol. 1/2, 1992, ss. 157-158.

268 C. Whan Park - Deborah J. Maclnnis- Joseph Priester, “Brand Attachment: Constructs, Consequences, and
Causes”, Foundations and Trends in Marketing, Vol. 1/ 3, 2006, ss. 4-14.

269 Matthew Thomson — Deborah J. MacInnis — C. Whan Park, “The Ties that Bind: Measuring the Strength of
Consumers’ Emotional Attachments to Brands™, Journal of Consumer Psychology, Vol. 15/1, 2005, ss. 77-79.
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hayali, bireysel deneyimlerden olusan, otobiyografik hatiralarla, bireye 6zel anlamlar ve giiven
olustugunda geligir. Marka, bu baglanimlar: gelistirebildigi kadar, birey markay1 kendisinin bir
uzantisi olarak kabul edecektir. Bireyin markay1 kendi benliginin uzantisi olarak kabul etmesi,
o markay1 kaybetme ihtimaline kars1 o kadar ¢ok {iziintli ve sikint1 duymasina sebep olur. Bu
baglamda ayrilik, sikint1 ve depresyon durumlar1 bireyin diger bireylerle baglaniminda giiclii

etkiler olarak ortaya ¢ikar®’’.

Baglanim, bir kisi ve bir nesne arasindaki duygusal ve hedefe yonelik bir iliski olarak
tanimlanmaktadir. Belirli bir marka hakkinda bir tiiketicide olusan duygusal ve etkileyici bir
bag olarak degerlendirilir. Baglanim ayrica, tiiketici ve marka arasindaki psikolojik yakinlik
olarak degerlendirilmistir ve marka baglanimimi, bir markaya yakinligi ifade eden gii¢lii ve
kolay degistirilemez duygusal reaksiyonlarin psikolojik bir degiskeni olarak tanimlar®’!.
Tiiketici bir markay1, nesneyi veya iiriinii sembollerle irtibatlandirarak sosyal ve bireysel olarak
anlamlandirma ve sahiplenmeye calismaktadir’’?>. Bu nedenle, nesneler kisisel degerlerin
ifadesinde Onemlidir. Tiketicilerin nesnelere baglanimi, sahiplenilen nesnenin, bireyin
kimligini olusturmadaki etkisi, bireyin benlik kavramimi ve benligini olusturan temel
degerlerini yansitir’’3. Park’a (2010) gore, marka baglanimi, bireyle marka arasindaki
baglantiy1 kuran biligsel ve duygusal bagin giicii olarak ifade edilebilir. Bu tanim iki benzersiz
ve temel unsuru icerir. Bunlardan birincisi marka ve bireyin arasindaki bagin giicti, ikincisi
bireyin marka i¢in kaynaklarmi harcamaya, feda etmeye hazir oldugu, giiclendirilmis bilissel
ve duygusal bir durumdur?’®. Bu bag, marka ve markanin bireyle mevcut iliskisi hakkindaki
diistinceler ve hislerden olusan ve hafizasinda her an ulasilabilir kanilardir. Duygusal bag ise
bireysel tecriibelerle bireyde giiglii etkiler olusturan ve duygusal etkileriyle bireyi uyarip,

275

markay1 kaybetme korkusu yasatan etkilerin tamamidir Bu agidan marka baglanimina,

arkadaslik ve bagimlilik hisleri de eslik eder.

Baglanim olusmasinda tiiketici ile marka arasinda uzun siireli bir iligki olmasi

gereklidir. Giiclii baglanimlar zaman igerisinde gelisir. Tiiketici ve baglanilan marka arasinda

270 C Whan Park — Deroah J. Maclnnis — Joseph Priester — Andreas B. Eisingerich — Dawn Iacobucci, “ Brand
Attachment and Brand Attitude Strenth Conceptual and Empirical Differentiation of Two Critical Brand Equity
Drivers”, Journal of Marketing, Vol.74, 2010, ss. 4-7.

271 Jerome Lacoeuilhe, “L’attachement a la Marque: Proposition d’une Echelle de Mesure”, Recherche et
Applications en Marketing, 2000, Vol.15, ss. 65-67.

272 Richins, a.g.e. ss. 505-506.

273 Ball, a.g.e., ss. 155-157.

274 Park, a.g.e., s. 2.

275 C. Whan Park — Deroah J. Maclnnis — Joseph Priester, “Beyond Attitudes: Attachment and Consumer
Behavior”, Seoul Journal of Business, Vol.12/2, 2006, s. 10.

53



siiregelen karsilikli bir iliskinin sonucudur. Olusan bu karsilikli iliski mutlaka bir satin alma
davranis1 olmayabilir. Marka hakkinda bilgi sahibi olmak, reklamlarini takip etmek, mevcut bir

marka algis1 ve ge¢mise dayali iletisimler gibi biligsel bir iliski olabilir?’

. Marka baglaniminin
zamana baglh nostaljik baglantilar1 ifade ettigini savunan bir diger goriise gore, markalar
tiikketicileri hatiralarma baglar ve hayatinin hatirlanmaya deger duygusal anlarmi yeniden
yasamasini saglarlar’’’. Sosyal cevrede, birbirinden ayr1 bireyler/birimler ve bu bireylerin
arasinda degisik diizeyde duygusal iliskiler bulunmaktadir. Bu nedenle, birbirine ait olarak
algilanan, birbiriyle baglantili birey veya gruplar, biraraya gelerek tek bir birimi ifade
etmektedirler. Iki birey ya da birim arasinda meydana gelen dengeli bir iliski, bireylerin uyum
icinde oldugu bir iliski durumudur. Boyle bir iliskide iki tarafta mutludur. Bu iligkinin
bozulmasi veya degisimi yoniinde herhangi bir baski yoktur. Bu temel varsayimla, tiiketici ve
marka gibi iki farkl birey arasinda duygusal baglanimlar gelisebilir. Bu iki farkl birey iligkileri
dengeli oldugu siirece mevcut durumun devami yoniinde hareket ederler. Gelistirilen iliskilerin
rasyonel iliskiler olmasi1 bu iliskilerin duygulardan tamamen bagimsiz oldugu anlamina
gelmeyebilir. Bu denge durumunun bozuldugu bir iliskide, bir taraftaki birey iligkiyi
dengelemek i¢in ¢aba sarfedebilir. bu ¢aba sonucunda hala dengelenme gerceklesememis ve bu
dengesizlik durumu devam ediyorsa, bu ¢abay1 gosteren bireyde gerilim meydana gelir. Olusan
bu gerilim durumunda ise, birey ¢esitli mantiksal ve fiziksel ¢abalarla bu gerilimi diisiirmeye
calisabilir. Bu denge ve dengesizlik durumlari, birey agisindan, gelece§ini diisiinmek ve
kuracag iliskileri konusunda daha dikkatli kararlar vermek i¢in onemli bir uyar1 olarak da
goriilebilir. Bu durum marka ve birey iliskileri agisindan incelendiginde, tiiketici ve marka
iliskileri acisindan birbirinden bagimsiz deneysel, biligsel veya duygusal degisik onermeleri

icerebilir?’®.

Tiketici benlik ozellikleri, karakterleri, hususiyetleri, aidiyetleri ve {iyeliklerinin
toplami, bireyin biligsel bellegini temsil eden genel benlik kavrami olarak tanimlanabilir.
Tiiketicinin benlik kavraminin bir pargasi olan markal bir iiriin tiiketicinin bir pargasi haline
gelir. Kurulan bu ciddi iliskinin tarafi olarak tiiketiciler, zaman, para, ilgi, bilgi, malzeme gibi
tiim kaynaklarini iliski ortag: olarak gordiikleri ve baglanim duyduklar1 markaya sunarlar. Bu

baglanim gergeklestigi durumda, zamanla, birey ve iliski ortagi olarak tanimlanan marka

276 Park, a.g.e., s. 4.

277 Solomon, a.g.e. ss. 14-15.

278 Arch G. Woodside — Jean Charles Chebat, “Updating Heider’s Balance Theory In Consumer Behavior: A
Jewish Couple Buys A German Car And Additional Buying—Consuming Transformation Stories” Psychology &
Marketing, Vol. 18/5, 2001, ss. 476-480.
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arasinda, her iki tarafin da diger tarafin kaynaklarinin kendi kaynaklartymis gibi gorildigi,
biligsel bir dengelenme ve diizenleme gergeklesir. Ortaya ¢ikan bu baglant1 yoluyla, ortagin
bakis acis1 ve kimligi, bireyin veya tiiketicinin kendisininkiyle baglanir. Markalar, tiiketiciler
gibi, pazarlamacilar tarafindan gelistirilen iligkilerle tiiketicinin arzu edilen amaclarm
gerceklestirmesine yardimcit olmak i¢in bir dizi kaynaklarmi sunabilirler. Tiiketiciler,
markalarin tiiketicilerin amaclarma ulagmadaki araci roliinii takdir ettiklerinde, bireysel olarak
onlar1 anlamli ve 6nemli markalar olarak kabul ederler. Boylelikle bu markalara biligsel olarak
ve duygusal olarak baglanmis olurlar. Baglanim konusunda benlikle baglantili olarak islevsel,
duygusal ve sembolik ii¢ kaynak tiiriinden bahsedilebilir. Ozellikle, bir tiiketici, duygusal, haz
verici veya estetik zevk saglayarak kendini memnun eden kaynaklar sunan markalar1 6nemli
bir varlik olarak algilayabilir ve ona duygusal olarak baglanabilir. Tiiketiciler gercek olan ya da
istedikleri sekilde kendilerini temsil eden, tanimlayan ya da kendini ifade ederek tiiketicinin
benligini zenginlestiren markalara sembolik olarak baglanirlar. Tiiketiciler kendilerine 6z-
yeterlilik duygusu saglayan, amaglarinin pesinden gitmeyi tesvik eden, basariya ulastiracak
sekilde islevsel kaynaklar sunan markalara kars1 bagli hale gelirler’”®. Geng yetiskinler iizerinde
yapilan bir baglanim arastirmasinda dort baglanma stili ortaya konulmustur. Bunlar giivenli
baglanimlar, giivensiz baglanimlar, endiseli baglanimlar ve korkak baglanimlardir. Giivenli
baglanimda, birey kendisini degerli olarak algilamakta ve yine degeri devam ettirebilecegi
baglanimlar arayisindadir. Giivensiz baglanimlar ise bireyin kendisini degersiz olarak ve
digerlerini degerli olarak algiladigi yapidir. Bu yapida birey, degerli gordiigii digerlerinin
onayini alarak baskalarina kendisini kabul ettirmeye calisacaktir. Endiseli baglanmada birey,
kendini yine degersiz goriir ama diger degerli kabul ettigi bireylerin ona olumsuz
yaklasacagindan endise eder. Bu nedenle kendini koruyabilmek icin digerleriyle yakin iliskiler
kurmayarak tepki gosterebilir. Korkak baglanmada ise, bireyin yine kendini degersiz ve
digerlerinin daha degerli olarak algilandigi durumdur. Bu nedenle birey tamamen igine
kapanmakta ve iliski gelistirmemektedir. Bu durum baglanimdan c¢ok, higbirseye

baglanmamakla ifade edilebilir?®°.

27 Park, a.g.e., ss. 11-17.
280 Kim Bartholomeow — Leonard M. Horowitz, “Attachment Styles Among Young Adults: A Test Of A Four-
Category Model”, Journal of Personality and Social Psychology, 1991, Vol. 61/2, ss. 227-242.
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2.5.2. Duygusal Marka Baglaniminin Unsurlan
Park’a (2006) gore, baglanim yapisina artan ilgiye ragmen baglanimm kavramsal

ozellikleri hala tam olarak aciklanamamigtir®®!

. Markalar hakkinda yapilan ilk ¢alismalarda,
baglanim ve sadakat (loyalty), giiven (trust), tutum (attitude), baglilik (commitment), tatmin
(satisfaction), tercih (preference) gibi diger tiiketici davranis kavramlariyla daha ¢ok
ilgilenilmistir®®?. Marka baglanim1 kavramu hakkindaki farkli tamimlamalar bu yapinin
duygusal karakterini ortaya koymaktadir. Arastirmalarda, duygusal bilesenleri ii¢ farkl 6lcekte
modelleyen marka baglanimi1 6ngoriilmektedir. Birincisi, ilgili olmayi, sevgi, dostluk, bariscil
duygular1 i¢ine alan “ilgi” (affection) , ikincisi, tutkululuk, mutluluk, biiyiileyicilik duygularini
icine alan “tutku” (passion), iigiinciisii, baglant1 ve baglanimi i¢ine alan “irtibat” (connection)
kavramlaridir?®®. Park’a (2010) gore, marka baglaniminmn duygusal boyutunun yaninda biligsel
boyutunun da oldugu savunulmaktadir. Birinci faktérii marka ve benlik iligkisi olan
baglanimda, marka ile ilgili duygu ve diisiinceleri yansitan ve markanin 6neminden bahseden

iki faktorhi bir model 6nerilmektedir?®.

Baglanim kavrami ilgilenim (involvement) kavramiyla da karistirilabilmektedir.
Ilgilenim tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisiyle iliskisinin diizeyini tanimlarken, baglanim
belirli bir marka veya esyayla olan iligskiyi tamimlamaktadir. Bir iirlin kategorisi, tiiketici
acisindan sahiplenilmis bir marka veya esyanmn anlam ve dnemini karsilamamaktadr®’. Marka
baglanimu, tiiketici tatmini (satisfaction) ile karistirilabilmektedir. Marka baglanima, tiiketicide
olusmus ve marka ile alternatifi olmayacak sekilde duygusal bir bag kurmak iken, tiiketicinin
tatmini yapilan islemler ve tecriibeler sonucunda olusmus derin ve 6zet duygulardir. Tiiketici
tatmini marka baglaniminin Onciili olamaz fakat baglanim tiiketicide olusan tatmini
giiclendirebilmektedir. Bunun yaninda, marka baglilig1 (commitment) kavramu ise tiiketicinin
markayla iligkisinin siireklili§i konusunda istekliligini agiklamaktadir. Hesap¢1 ve duygusal
boyutlar1 bulunmaktadir. Hesap¢1 boyutta maddi kaygilar 6n planda tutulurken, duygusal
boyutta tiiketici markayla iligkisinin devamlihigindan mutluluk duymaktadir?®®6. Marka

281 park, a.g.e., s. 8.

282 Pavlos A. Vlachos - Aristeidis Theotokis - Katerina Pramatari - Adam Vrechopoulos, “Consumer-retailer
Emotional Attachment Some Antecedents and the Moderating Role of Attachment Anxiety”, European Journal of
Marketing, Vol. 44/9-10, 2010, s. 1482.

283 Thomson, a.g.e., ss. 77-80.

284 Park, a.g.e., s. 14-15.

285 Ball, a.g.e., s. 159.

286 Samy Belaid — Azza Temessek Behi, “ The Role of Attachment in Building Consumer Brand Realtionships:
An Emprical Investigation in Utalitarian Consumption Context”, working paper, Metis Laboratoire deRecherce,
EM Normandie, 2010, ss. 6-11.
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baglanimiyla karistirilabilen diger bir kavram marka fanztizmidir. Fanatizmin benzer cesitli
tanimlar1 olmakla beraber, genel olarak marka fanatizmi bir nesne, kisi, liriin veya marka gibi
tiiketim unsurlarina tutku, samimiyet ve 6zveriyle olusmus olaganiistii ve asir1 baglilik olarak
tanimlanabilir. Tiiketici fanatizmi asir1 cosku ve baglilik igeren yiiksek yogunluklu ve giiclii
duygusal unsurlar igermektedir. Marka fanatikleri diisiinceleri veya inanglariyla celisen
gercekleri veya elestirileri gormezden gelerek kendilerini hakli gormektedirler. Marka
fanatizminde olaganiistii sadakat, 6zveri, asir1 cosku, bagimlilik, takint1 (obsessive compulsive)
gibi davranislarla iliskilendirilen bir durum ortaya c¢ikmaktadir. Sadakatin ve baglhiligin
(devotion) normalden yiiksekve asir1 diizeyde oldugu bir durumdur. Tutku sevgi ve Ozveri
duygulariyla 6zdeslesen duygusal bir baglanim ger¢eklesmektedir. Marka fanatizminde,
olaganiistii sadakat ve baglligin yaninda asir1 diizeyde heyecan ve ilgilenim de vardir.
Fanatizmin uzun siire devam etmesi Ozellikle tiiketicinin kendisine ve bazen de g¢evresine
olumsuz sonuglar meydana getirebilmektedir. Fanatizm bagimlilik (addiction) ve takintililik
halini de icermekte oldugundan tiiketici belirli bir {iriin veya markaya baglanmaktan 6te, satin
alma zorunlulugu hissetmektedir. Burada olusan tiiketim bir sebep-sonug iliskisinden ¢ok
yalnizca tiiketimin kendisine yani sonuca odaklanmaktadir. Tiketiciler degisik nedenlerle
tilkketimde bulunabilirlerken, marka fanatigi tiiketiciler tiiketim faaliyetinin deneyimsel
yonleriyle de ilgilenebilirler. Fanatizm yalnizca marka topluluklar1 veya tiiketim alt

287 Marka fanatizmi marka

kiiltiirleriyle sinirlanamayacak asir1 bir sadakati ortaya koymaktadir
baglanimiyla karsilastirildiginda fanatizmin duygusal bir boyutunun oldugu fakat bu boyutun
tiikketicinin davranislarini zorlayan ve duygularin asir1 yogun yasandigi bir boyutunu ortaya
koymaktadir. Marka baglanimiyla benzesen bir diger yapr ise bagimliliktir. Baglanimin,
bagimlilikla (addiction) ilgili bir boyutu oldugu disiniildiiglinde literatiirde bagimliligin
cogunlukla bagimlilik yapici1 maddelere yonelik bir tiiketim meyili oldugu goriilmektedir. Bu
yapida duygusal ve cevresel etkenler olmakla birlikte ¢cogunlukla stresi baskilamak amaci 6n
plana c¢ikmaktadwr. Bu durum genel tiiketici davraniglarindan farkli bir durum ortaya
koymaktadir. Bagimliligin olusum siireci yedi farkli asamada tanimlanmistir. Bunlar bagimlilik

yapan bir iirlinii once deneme, sonra hafif kullanim, daha sonra bagimliliga ge¢is, bagimlilik,

bagimliligr durdurma (tedavi), tedavi sonrasi durum ve yeniden bagimlik hali olarak

287 Emily Chung - Michael Beverland - Francis Farrelly - Pascale Quester, “Exploring Consumer Fanaticism:

Extraordinary Devotion in the Consumption Context”, Advances in Consumer Research, Vol. 35,2008, ss. 333-
340.
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stralanmigtir. Marka baglanim siireciyle benzer boyutlar1 olmakla birlikte, genel oalrak marka

baglanimindan ¢ok farkli ve asir1 tiiketim meylinin oldugu bir durumdur?®®,

288 peter J. DePaulo, Mary Rubin, Brentan Milner, * Stages of Involvement with Alcohol and Heroin: Analysis of
the Effects of Marketing on Addiction”, Advances in Consumer Research, Vol. 14, 1987, ss. 521-525
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IKINCi BOLUM
TUKETICi TEMELLI MARKALASMADA BiR MODEL ONERISi

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, isletmelerin tiiketici zthninde markalagsmak i¢in kat etmesi gereken
bir siireci oldugu varsayimmiyla bu siirecin belirlenmesi, bu siireci etkileyen unsurlarin
incelenmesi ve bu unsurlarin markalasmaya olan etki giicliniin tespit edilmesidir. Buradan
hareketle, tiiketici temelli marka anlayisi ¢er¢evesinde tiiketicilerin iiriin performansi, marka
tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli marka yonelimi ve marka baglanimi tizerindeki
etkileri ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Ortaya konulan bu etkilerin, isletmelerin markalasma

siirecinde izlemesi gereken 1yi bir yol olabilecegi diistiniilmektedir.
2. Arastirmamin Konusu ve Kapsam

Literatiirde marka ile ilgili ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. Bu calismalar, genel olarak
isletme temelli marka yaklasimi ve tiiketici temelli marka yaklasimi olarak ifade edilebilir.
Tiiketici temelli marka yaklasimi ¢aligmalar1 sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji, pazarlama
bilimleri tarafindan incelenmistir. Bu ¢alismanin dogal yapisi geregi pazarlama agisindan
tiikketici temelli marka yaklagimi {izerine arastirmalar yapilmistir. Bu ¢alismanm asil amaci,
tiiketicilerin markalara yonelik duygusal baglanimlar olusturduklarint ve bu baglanimlari
olustururken belirli bir yol izlediklerini ortaya koymak ve izledikleri bu yolu bilimsel bir
calismayla ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmada genel bir tiiketici temelli markalasma modeli
olusturulmas1 amag¢ edinildiginden dolay1r toplumda markaya duyarli, biitiin bireyleri
yansitabilecek degisik cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, gelir ve meslekteki bireyleri hedef
alan bir kitle belirlenmistir. Marka tercihinde 15 yas ve {istiindeki bireylerin hem marka
tercihinde bulunup hem de o markay satin alabilecek iradeye ve gelir diizeyine sahip oldugu

varsayilmistir.
3. Arastirmanin Y ontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada
veriler yalnizca markalasmada bir model 6nerisi ¢calismasi i¢in yapilmis olan anket calismasiyla
elde edilmistir ve bu ¢alismada elde edilen sonuglar ve bulgular yalnizca tiiketici temelli bir
markalasma ¢aligmasi i¢in gegerlidir. Tiiketicilerin marka tercihi konusundaki egilimleri ve bu

siirece yonelik yapilan bu aragtirmanin anakiitlesi, Bursa ilinde ikamet eden 15 yas iisti

59



muhtemel marka tiiketicisi olan 394 kisi olarak belirlenmistir. Ilk olarak, 50 kisiyi kapsayan bir
pilot calisma yapilmistir. Arastirmada kullanilan veriler, 2014 y1li Aralik ayinda baglayip 2015

yilt Kasim ayma kadar devam eden on iki aylik zorlu bir ¢galigma siirecinde elde edilmistir.
4. Arastirmanin Sorulari

Arastirmada kullanilan soru formu, iki gruptan olusmaktadir. Birinci grupta yer alan
sorular arastirmanim modelini test etmek i¢in kullanilacak olan 6lgekleri igermektedir, ikinci
grupta yer alan sorular ise katilimcilar ( cinsiyet, medeni durumu, yas, 6grenim durumu, aylik
ortalama gelir, meslek ve marka tecihi olup olmadig: ) hakkinda bilgiler icermektedir ( Soru
Formu i¢in bkz. Ek 1). Birinci grupta yer alan veriler 5’11 Likert 6lgegi ile degerlendirilmistir.
( 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum)
Arastirmada kullanilan 6lgekler sunlardir:
- Uriin Performans Olgegi 2%
- Marka Tercih Olgegi 2*°
- Oznel Marka Bilgisi Olgegi**!
- Benlik Temelli Marka Yénelim Olgegi*®?
- Marka Baglanimi Olgegi**

Ankette kullanilacak 06lgeklerin olulsturulmasi icin Oncelikle literatiir arastirmasi
yapilmistir. Yapilan arastrmada Olgeklerin Glgtiikleri kavramlarin hem teroik hem de
operasyonel tanimlarin uygun ifadeler icermesine dikkat edilmistir. Belirlenen 6lgeklerin daha
onceki calismalarda onaylanmis sorulardan olusmakta olup, modele gore swralama ve adet
itibariyle modele uygun sekilde tekrar diizenlenmistir. Genelde yabanci kaynaklardan elde
edilen sorular belirli bir sektor, iirlin grubu veya markaya gore degil, genel bir tiiketici egilimini
tespit edecek sekilde kullanilmistir. Modeli olusturmak i¢in yararlanilan makalelerden tek tek

elde edilen degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler modelde bir biitiin olarak ele

289 Kevin L. Keller, “Building Customer Based Brand Equity A Blueprint for Creating Strong Brands”, Marketing
Science Institute Working Paper, No: 01/107, 2001, s. 27.

290 Muhammed Asif Khan — Cecile Bozzo, “Connection Between Self Concept and Brand Preference and The Role
of Product Usage”, IJAS Conference for Academic Disciplines Working Paper, No:912, 2012, s. 22.

21 Flynn, a.g.e., s. 59.

292 Sprott, a.g.e. s. 93.

293 Lacoeuilhe, a.g.e., s. 67.
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almmistir. Model kapsaminda degerlendirilen degiskenler ve bunlarin arasindaki iliskilerin bir
biitiin olarak ele alindig1 bir calisma ve degerlendirildigi bir anket formu da literatiirde
bulunamamastir. Literatiirde mevcut modele uygun bir anket formunun bulunmamasi nedeniyle,
model kapsaminda ileri siiriilen liriin performansi, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik
temelli marka yonelimi ve marka baglanimi1 degiskenleri arasindaki iliskilerin belirlenmesi

amaciyla yukaridaki 6l¢eklere gore bir anket formu olusturulmustur.
5. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeline gore, markalagsma olusmasinda {iriin performansi, marka tercihi,
oznel marka bilgisi, marka benlik uyumu ve marka baglanimmin Onemli oldugu
varsayilmaktadir. Markalasmanin olusmasinda marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik
temelli marka yonelimi yapilarmin {iriin performansi ve marka baglanimi arasinda aracilik
etkisi oldugu savunulmaktadir. Aracilik etkisini aciklamak gerekirse, bir X degiskeninin Y
degiskeninin nedeni oldugu kabul edildiginde, X degiskeni, bagimsiz degisken, Y degiskeni,
sonug degiskeni olur. Modeldeki “c” ise toplam etkiyi ifade eder. Asagidaki sekil, aracilik etkisi

olmayan bir modeli gostermektedir.

Sekil 1-1: Toplam Etki

Iki degisken arasindaki iliskiye iigiincii bir degiskenin aracilik etkisini belirleyebilmek
icin {ic asamali regresyon analizi yapilir. Ilk olarak, bagimsiz degisken ile aracilik etkisine
sahip oldugu diisiiniilen degisken arasinda bir regresyon analizinin yapilmasi ve anlamli bir
iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Ardindan, yine bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki sebep sonug iliskisi arastirilmalidir. Son olarak, araci degisken ile bagimli
degisken arasinda bagimsiz degiskenin kontrol edildigi bir regresyon analizi yapilmalidir. Bu
analizler sonucunda, bir aracilik etkisinin olup olmadigni ortaya koyabilmek i¢in ikinci
asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin tamamen ortadan kalkip
kalkmadigma bakilmalidir. Bu noktada, etkide bir diigme goriiliiyor ve iliski anlamliligini
siirdiiriyorsa, “kismi aracilik”; etki tamamen ortadan kalkiyorsa “tam aracilik” etkisi vardir.

Ote yandan bu asamada arac1 degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamlilik
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diizeyini korumasi da gerekmektedir’®*. Asagidaki sekilde, X degiskeninin Y degiskeni
iizerinde etkisi devam eder iken, ayn1 zamanda X degiskeninin Y degiskeni iizerinde M araci

degiskeniyle aracilik etkisi de olabilir.

X > Y

Sekil 1-2: Aracilik Iliskisi

[{P%4)

Burada “c” yolu dogrudan etkiyi gostermektedir. Tam aracilik etkisinde, X degiskeni M

[IP4)

degiskeni iizerinden Y’y1 kontrol eder ve “c” yolu sifir olur. Kismi aracilik etkisinde ise X’in

(1P
(¢

Y iizerindeki dogrudan etkisi azalir fakat araci konuldugunda hala sifirdan farkli olur.
Aracilig1 test etmenin en onemli nedenlerinden biri bagimsiz degisken ile sonug¢ arasindaki
mekanizmay1 anlamaya ¢alismaktir. Eger aracilik modeli dogru kurulduysa, “a, b ve ¢’ yollar1
coklu regresyon ya da en kiiciik kareler ile tahmin edilebilir. Diger hesaplama yontemleri
olarak, lojistik regresyon, cok diizeyli modelleme ve yapisal esitlik modellemesinden
bahsedilebilir. Kullanilan analitik yontem ne olursa olsun, aracilig1 test etmek i¢in izlenecek
adimlar aynidir. Bu adimlar, aracilik analizinde en 1yi baglangi¢ noktasidir. Aracilik iligkisinin
var olabilmesi igin asagidaki kosullarmn hepsinin yerine getirilmesi gerekir?®>.

I. X degiskeni Y degiskenini anlamli bir sekilde etkilemelidir. Neden olusturan
degiskenle sonug¢ degiskeni iliskili olmalidir. Eger, X ile Y arasinda anlamli bir iligki
yoksa zaten aracilik edilecek bir iligki de yoktur.

2. X degiskeni, M degiskenini anlamli bir sekilde etkilemelidir. Bu asama oldukga
aciktir: M ‘nin araci bir degisken olabilmesi i¢in X tarafindan etkilenebilmesi

gerekir.

294 Reuben M. Baron — David A. Kenny, “ The Moderator Mediator Variable Distinction in Social Psychologycal

Research Conceptual strategic and statistical Considerations”, Journal of Personality and social Psychology, Vol.
51/ 6, 1986, ss. 1173-1177.

295 Matthew S. Fritz — David P. MacKinnon, “Required Sample Size to Detect the Mediated Effect”, Psychologycal
Science, Vol. 18/3, 2007, s. 234.

62



3. M degiskeni, Y degiskenini anlamli bir sekilde etkilemelidir. Regresyon
denkleminde kriter degisken Y iken, tahmin ve test yolu “b” ilizerinde X ve M
degiskenleri belirleyicidir. Aracidegiskeni sadece sonug degiskenle iliskilendirmek
yeterli degildir c¢ilinkii ikisi de X nedensel degiskeninden etkilendikleri igin
aralarinda bir iliski olabilir. Bu regresyon esitliginin, X degiskeninin kontrol
edilmesiyle belirlenmesi gerekmektedir.

4. M degiskeninin, X-Y iliskisinde tam aracilik etkisi olusturmasi icin, Y degiskeni

iizerinde de X degiskeninin etkisi kontrol edilmeli ve ¢’ yolu “sifir” olmalidir.

Eger bu dort adimin hepsi yerine getirilirse o zaman M degiskeni X-Y degiskenleri
arasinda “tam aracilik etkisi” gostermektedir. Eger ilk ti¢ adim gergeklestirilir ve dordiincii
adim gerceklesmezse, “kismi aracilik” etkisinden bahsedilir. ¢’ nin “ab” karsisinda ters isaretli
oldugu durumlarda tutarsiz araciliktan bahsedilir. Burada birinci adim karsilanmamakta ve hala
aracilik etkisi olusmaktadir. Burada aracilik, baskilayici bir degisken olarak davranir. Dolayli
etkinin daha biiyiik olmas1 beklendigi halde, tutarsiz arabuluculuk durumlarinda dogrudan etki

toplam etkiden daha biiyiik olabilir**®

. Aracilik analizlerinde dolayli etki yani “ab” yolu aracilik
miktarmnin 6l¢iisii kabul edilir ve toplam etkiden dogrudan etkinin ¢ikartilmasina esittir. (ab=c-
¢’). Toplam etki = dogrudan etki + dolayli etki (c = ¢' + ab)?®’. “C=c’+ab” esitligi; ¢oklu
regresyon veya ortiik degiskenler olmadan yapilan yapisal esitlik modellemesi kullanildiginda,
ayni olgular tiim analizlerde kullanildiginda ve ayni ortak degiskenler tiim denklemlerde
bulundugunda gecerlidir. M’nin esdeger olmadigindan dolayi, X’in, Y iizerindeki etki miktarmi
azalir. Bu durum, varyanstaki degisimi veya “F” veya “p” degerindeki istatistik degisimi
aciklar. M’nin Y iizerinde etkisi olmadig1 bir durumda “F” degeri, X’ten Y’ye dogru dnemli
derecede azalir. Ayrica kismi korelasyonda bir degisiklige esdeger degildir. Araciligi 6lgmenin
yolu dolayh etkidir. Toplam etkinin dolayl etkiye boliinmesidir.( ab/c) veya (1-c’/c). Boyle bir
Olcii kuramsal olarak bilgilendirici olmakla birlikte kararsizdir ve ‘“c” kiigiikk ise
hesaplanmamalidir. ikinci adim ve iigiincii adim gergeklestiginde, sifirdan farkli ¢ikabilir. Bu
nedenle, sifir hipotezini test etmek icin bir yol, “ab=0" ve “a” ve “b” nin sifir oldugunu
gdrmektir. Bu basit yaklasim, anlamlilik ortak testi olarak tanimlanabilir®®. Bu test cogu zaman

dolayli etkinin test giiciiniin belirlenmesi i¢in kullanilir. Bu testin en biiyiik dezavantaji, dolayl

2% David P. MacKinnon — Amanda J. Fairchild — Matthew S. Fritz , “Mediation Analysis”, Annual Review
Psychology, Vol. 58, 2007, ss. 599-602.

297 Patricia A. Frazier — Andrew P. Tix — Kenneth E. Barron, “Testing Moderator and Mediator Effects in
Counseling Psychology Research”, Journal of Counseling Psychology, Vol. 51/1, 2004, ss. 125-126.

298 Fritz, a.g.e. s. 239.
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etkiler icin bir giiven arahigi temin etmemesidir. Uriin ve iiriiniin performans: tiiketicilerin
markayla etkilesim kurdugu ilk asamadir. Tiiketiciler ihtiyaclarini gidermek ve iirlin
performansindan memnuniyet elde etmek isterler®”. Tiiketiciler iiriinden beklentileri ve
bireysel beklentileriyle ortiisen markalara psikolojik deger atfetmekte ve boylece tiiketicinin o

markali {iriinii tercih edip satin alma sebebi olmaktadir®®

. Caligmalar incelendiginde, marka
hakkinda daha ¢ok bilgisi olanlarin markay1 daha uzun siire ve daha sik kullananlardan olustugu
goriilmekte ve kullanimdan elde edilen fayda ve tatmin diizeyine gére marka hakkinda olumlu

bilgi olusmaktadir®*!

. Gegmis iirlin kullanim deneyimlerti tiiketicilerde nesnel ve 6znel bilgileri
etkiler. Arastirmalar deneyimlerin 6znel bilgiye etkisinin nesnel bilgiye gore daha giicli etkisi
oldugunu gostermektedir’®?. Tiiketiclerin satin alma davranislarinda 6znel bilginin bireyin
algilariyla iliskisi oldugu da goriilmektedir. Tiiketici algiladigi duyumlar: tiiketici 6znel bilgisi

olarak objektif bilgilerden daha giiclii kabul etmektedir®®*.

Unliilerin veya o konuda uzman olan kisilerin destekledigi markali iiriinler hakkinda
tiiketicide olusan olumlu bilginin, o tiiketicide o marka hakkinda olusan imajma da olumlu
yanstyacagini savunan yazarlar vardir*®. Bir marka tarafindan tiiketicilere reklamlar aracilig
ile iletilen mesajlar o tiiketicilerde marka hakkinda olumlu bilgiler olusturacak ve bunun
sonunda da tiiketicinin zihninde olumlu bir marka imaj1 ve sevgisi meydana getirecektir>’’.
Tiiketicide olusan 6znel marka bilgisiyle benlik temelli marka yonelimi arasinda pozitif bir
iligki oldugu diger bir calismada, tercihlerinde tiiketiciler marka bilgileri ve benlik temelli
marka iliskilerine dayanarak kararlar vermektedirler’®. Bununla beraber tiiketicilerin
markalarla paylasim ve etkilesim yoluyla elde ettikleri deneyimler elde etmekte ve bu
307

deneyimler ©6znel bir bilgi olarak marka yonelimine olumlu bir etki saglamaktadir

Tiiketiciler, benlikleriyle uyumlu olan markalarla iliskiler kurmaya ve baglantilar olusturmaya

299 Keller ,a.g.e., ss. 9-10.

300 Shawky Ebrahim, a.g.e., ss. 65-67.

301 Anna S. Mattila - Jochen Writz, “The Impact of Knowledge Types on the Consumer Search Process”,
International Journal of Service Industry Management, Vol. 13/3, 2002, s.226-227.

302 Park, a.g.e., s. 77.

303 Brucks, a.g.e., s. 1-2.

304 Dipayan Biswas - Abhijit Biswas - Neel Das, “The Differential Effects of Celebrity and Expert Endorsements
on Consumer Risk Perceprions: The Role of Consumer Knowledge Perceived Congruency and Product
Technology Orientation”, Journal of Advertising, Vol. 35/2, 2006, ss. 18-19.

305 Cathy J. Cobb-Walgren - Cynthia A. Ruble - Naveen Donthu “Brand Equity, Brand Preference, and Purchase
Intent”, Journal of Advertising, Vol. 24/3, 1995, ss. 36-38.

306 Tim H. Dodd - Debra A. Laverie - James F. Wilcox - Dale F. Duhan, “Differential Effects of Experience,
Subjective Knowledge, and Objective Knowledge on Sources of Information used in Consumer Wine Purchasing”,
Journal of Hospitality&Tourism Research, Vol. 29/1, 2005, ss. 13-15.

307 Vivek, a.g.e. s. 134.
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daha ¢ok meyillidirler**®. Bu nedenle, benlik temelli marka yonelimi ile marka baglaniminm

birlikte hareket ettigi diisiiniilmektedir*®

. Diger bir arastirmaya gore de markali iirtin ve benlik
imaji uyumunu tiiketicinin duygusal olarak tatmin olmasimni saglamatadir®'®. Bu duruma gore,
tiikketicilerin, benligiyle uyumlu iligkiler kuran markalar tiiketiciler ve markalar arasinda
duygusal iliskiler gelistirecektir. Bu duygusal iliskilerin ise tiiketiciyi markaya baglayan ve
satin alma sebebi olarak duygusal marka baglanimi 6zellikleri gostererek, marka sadakati

tizerinde etkili olmaktadir'!

. Marka ve markali iiriiniin tiiketici benligini yansitma derecesine
gore tiiketicide olusan marka baglanimmin degistigi bulunan diger bir sonugtur’!?. Arastirma
bu temel bulgulardan hareketle iirlin performansi ve marka baglanimi arasinda bir iligki
bulundugu ve bu iliskide marka tercihinin, 6znel marka bilgisinin ve benlik temelli marka

yoneliminin pozitif bir aracilik etkisi yaptig1 diisiiniilerek asagidaki model kurgulanmaistir.

H7

Duygusal
Marka
Baglamm

Uriin Marka Oznel Marka Benlik Temelli

Performans: Tercihi Bilgisi Marka Yonelimi

Sekil 1-3: Arastirma Modeli
Arastirmanin test edilmek istenen hipotezleri ise sunlardir:

H1: Uriin Performansinin Marka Tercihi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

308 Jennifer Edson Escalas - James R Bettman, “Self-Construal, Reference Groups, and Brand Meaning”, Journal
of Consumer Research, Vol. 32/3, 2005, s. 379.

309 Sprott, a.g.e., ss. 92-93.

310 Jamal, a.g.e., s. 490.

311 Frank Kressmann — M. Joseph Sirgy — Andreas Herrmann — Frank Huber — Stephanie Huber — Dong-Jin Lee,
“Direct and Indirect Effects of Self Image Congruence on Brand Loyalty”, Journal of Business Research, Vol. 59,
2006, ss. 956-962.

312 Ball, a.g.e., ss. 168-171.
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H2: Marka Tercihinin Oznel Marka Bilgisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3: Oznel Marka Bilgisinin Benlik Temelli Marka Y®&nelimi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4: Benlik Temelli Marka Y 6neliminin Marka Baglanimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
HS5: Uriin Performansmin Oznel Marka Bilgisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H6: Uriin Performansinin Benlik Temelli Marka Y &nelimi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H7: Uriin Performansmin Marka Baglanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

HS8: Marka Tercihinin Benlik Temelli Marka Y 6nelimi lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H9: Marka Tercihinin Marka Baglanimu lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H10: Oznel Marka Bilgisinin Marka Baglanimu {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

6. Arastirmanin Sonuclari

Bu bolimde oncelikle sirasiyla, arastirma Oncesinde yapilan pilot calisma ve
katilimeilarin demografik 6zellikleri ortaya konulmustur. Ardindan, d6lgeklerin gegerlilik ve
giivenilirlik testleri i¢in yapilan dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi, korelasyon

analizi ve hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik modelinin testi gergeklestirilmistir.
6.1. Pilot Calisma

Arastirmaya dahil olan 394 kisiye asil anket uygulamasindan 6nce, denekler arasindan
50 kisi tizerinde, anket formunun sadece ifade, anlam ve igerik acisindan dogru bir ¢erceveyi
yansitip yansitmadigini gorebilmek igin pilot bir calisma gerceklestirilmistir. Alinan geri
bildirimler sonucunda anket formuna son sekli verilmistir. Pilot ¢alisma esas ¢alismadan 6nceki
bir aylik siire i¢erisinde gergeklestirilmistir. Pilot ¢alismada s6z konusu 6lgekler kullanilmis ve
alman sonuclara gore tam olarak algilanamayan ya da yanlis anlasilabilecek sorular disarida

brrakilmstir.
6.2. Katihmac Profili

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iliskin 6zellikler asagidaki tabloda verilmektedir.
Tabloda yer alan, s6z konusu demografik verilerin olusturulan model ile ilgisi

bulunmamaktadir. Tamamen bilgi amag¢lh sunulmustur.
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Tablo 1-1: Cevaplayicilara Iliskin Ozellikler

Cevaplayicilara iligkin 6zellikler Say1 Yiizde %
Cinsiyet Erkek 189 48
Bayan 215 52
Medeni Durum Evli 171 43,4
Bekar 223 56,6
Yas Grubu 15-24 yas arasi 82 20,8
25-34 yas arasi 99 25,1
35-44 yag arasi 81 20,6
45-54 yas arasi 66 16,8
55-64 yas arasi 47 11,9
65 yas ve lizeri 19 4,8
Ogrenim Durumu IIkokul 9 2,3
Ortaokul 62 15,8
Lise 154 39,0
Lisans 132 33,5
Lisansiisti 37 9.4
Aylik Ortalama Gelir 1000 TL ve alt1 107 27,1
1001-2000 TL 83 21,1
2001-4000 TL 119 30,2
4001-6000 TL 69 17,5
6001-8000 TL 9 2,3
8001 TL ve iizeri 7 1,8
Profesyonel(doktor,
Meslek miihendis, vb.) 36 9,1
Teknik Eleman 41 10,4
Y Onetici 21 5,3
Ofis Caligani 34 8,6
Serbest Meslek- Ticaret 35 8,9
Emekli 32 8,1
Memur 23 5,9
Isci 63 16,0
Ogrenci 97 24,6
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Diger 12 3,1
Genel bir marka tercihi var m1? | Evet 253 64.2

Hayir 141 35,8
Toplam 394

Anket sonuglari, cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore incelendiginde bayanlarin az bir
farkla baskin oldugu goriilmektedir. 2015 yili Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore
(Bkz. Ek 9 ) Bursa Ilinde yasayan tiim erkeklerin orani ile tiim bayanlarin oran1 yaklasik %50
ile esit olarak goriilmektedir. Yapilan caligmada da goriildiigii gibi bayanlarin orani da 215
kisiyle %52 olarak ¢ikmistir. Medeni hale gore, bekarlar %56,6’la ve 223 cevaplayiciyla
cogunluktadir. TUIK verilerine bakildiginda (Bkz. Ek 8 ), Bursa ili i¢in yas gruplarma gore
yapilan son c¢alisma 2015 yili sonunda gergeklestirilmistir. Bu arastirmada yapilan anket
calismasindaki yas gruplarina bakildiginda 15-24 yas araliginda TUIK verileri %18,4
gosterirken, yapilan ¢alismada ayni yas grubu %20,8 olarak temsil edilmistir. Yine TUIK
verilerine gore 64 yas ve iizeri niifus oran1 %10,7 ¢ikarken, yapilan ¢alismada % 4,8 olarak
temsil edilmistir. 55-64 yas grubunun niifus oram1 TUIK verilerine gore %12,2 ¢ikarken, ankette
temsil orant %11,9 olarak temsil edilmsistir. Cevaplayicilarin biiylik ¢ogunlugunu lise
mezunlar1 (154 - % 39) ve lisans mezunlar1 ( 132 — % 33,5) olusturmaktadir. Cevaplayicilarin
aylik gelirine gore incelendiginde cogunlugu 2001-4000 TL gelir (119- % 30,2) ve 1000 TL ve
alt1 gelir (107 - %27,1) olusturmaktadir. Meslege gore incelendiginde 6grenciler (97 - % 24,6)
ve isciler (63 - %16) cogunlugu olusturmaktadir. Genelde bir marka tercihine (%64,2) 253 kisi

olumlu goriis belirtmistir.
6.3. Modelin Test Edilmesi

Calisgmanin modeli, tiiketicinin iirlin performansinin yapisinin, marka tercihi, 6znel
marka bilgisi ve benlik temelli marka yonelimi yapilarinin iizerinden gegtiginde marka
baglanimina pozitif ve artan bir etkisi oldugunu savunmaktadir. Calismada olusturulan ve
ongoriilen verilerin istatistiki analizi icin SPSS 22,0 programi ve yapisal esitlik modeli analizi

ve testi icin AMOS 22,0 programi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri faktdér analizi
yontemiyle yapilmistir. Davranig bilimlerinde faktor analizi, 6lgekte yer alan maddelerin hangi

yap1 ya da yapilar1 6l¢tiiglinii ortaya ¢ikarmak amaciyla uygulanmaktadir. Bu yapilar, 6lgegin
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faktorleri olarak tanimlanir. Bu calismadan uygulanan, aciklayici ve dogrulayici faktor
analizlerinden bahsedilebilir. Aciklayic1 Faktor Analizi, cok sayida degiskenden az sayida
tanimlanabilen anlamli yapilara ulasmay1 hedefler. Agiklayici faktor analiziyle, belirlenmis
olan faktdr yapilarinin, dogrulayici faktdr analizi yapilarak modelinin uyumu incelenir®'?. Bu
calismada belirlenen, 5 degisken ve 20 sorudan olusan 6l¢iim modeli temel bilesenler yontemi
kullanilarak test edilmistir. Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda faktor yiikleri,
standart hata kovaryans degerleri ve modifikasyon indeksleri incelenmis ve bazi sorularin
problemli oldugu gozlenmistir. Marka tercihi faktériinden 1 soru, marka bilgisi faktoriinden 2
soru ve marka baglanimi faktoriinden 1 soru yapilan analiz sonrasinda ¢ikarilmistir. Problemli

sorularin ¢ikarilmasmin ardindan analize devam edilmistir.

Olgiim modelinde faktor analizi uygulamak i¢in drneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadigmi gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmis ve KMO degeri 0.89 olarak
bulunmustur (KMO>0.60). Bu deger KMO testine gore, drneklem biiylikligiiniin yeterli
oldugunu gostermektedir. Faktor analizinde, Olcekte yer alan bir maddenin tanimlanan bir
faktor altinda yer alip almamasi, o faktorle olan iliskisini gdsteren yiik degerinin yiiksek
olmasina baghdir. Bir degisken hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahipse
o degisken o faktor ile yakin iliski icinde oldugu kabul edilir. Madde faktor yiik degerinin

314

genellikle 0.60 ve daha yiiksek olmasi tercih edilir’'. Ugyiizelli ve iizerindeki veri kiimelerinin

faktdr agirligi 0,50 ve iizerindeki agirliklar ise iyi olarak kabul edilir®'?

. Asal bilesenler teknigi
ve varimax rotasyonu kullanilarak, 5 sabit faktdr grubu tanimlanarak ve 6zdegerlerin 1’den
biliylik olma kriterlerine gore yapilan agiklayici faktér analizi neticesinde (Tablo 1-2)
beklendigi gibi faktorlerin 16 degisken ve 5 ana grup igerisinde ve kendi 6lgeklerinde

gruplandiklar1 goriilmektedir.

Giivenilirlik analizi Cronbach Alpha (a) degerinin bulunmasiyla 6lgiliir. Biitiin
maddeler i¢in ayr1 ayr1 (o) degeri hesaplanabilecegi gibi, tiim sorularin ortalama bir (o) degeri
de hesaplanabilir. Olgeklerin giivenilir olduklarmi gdstermek icin 0,7 ve iizerinde ¢ikan (o)

degeri yeterlidir*'6. Olgiim modelinin, giivenilirligini belirlemek iizere 6rtiikk degiskenlerin

313 Sener Biiyiikoztiirk. Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede Kullanimi, Kuram ve
Uygulamada Egitim Yonetimi, C.32, 2002, ss. 472-474.

314 Biiyiikoztiirk, a.g.e., ss. 474-481.

315 Kalaycr Seref, “SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri”, 3.b., Asil yayin Dagitim, Ankara, 2008,
ss. 321-331.

316 Jose M. Cortina, “What Is Coefficient Alpha? An Examination of Theory and Applications”, Journal of Applied
Psychology, 1993, Vol. 78/1, s.102.
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bagimsiz ve modelin genel olarak Cronbach alfa i¢ tutarlilik degerleri incelendiginde (Tablo
1-2) (o) degerlerinin belirtilen degerler tizerinde ¢iktig1 gériilmektedir. Tablo 1-2°de goriilecegi
iizere 6zdegeri 1’in iizerinde olan 5 bilesen oldugu saptanmustir. Olgek varyans degerleri
incelendiginde, {liriin performans 6lgegi, genel 6lgcegin %21,178’sini agiklarken sirasiyla benlik
temelli marka yonelimi Olgce§i  %15,255’in1, marka tercihi Olgegi %12,513’1inili, marka
baglanimi 6lgegi %11,216’linii ve 6znel marka bilgisi 6l¢egi ise %10,441 in1 agiklamaktadir.
Genel olarka bu o6lgek, olgiilmeye c¢alisilan 6zelligin %70,603’iinii agiklayabilmektedir. Bu
degerin cok diisiik olmamasi beklenir. Ciinkii aciklanan varyansin diisiikliigii o dlgekle elde
edilen bilginin de o denli az oldugu anlamina gelir. Genel olarak, kiimiilatif varyansin %50’nin
altma diismemesi gerektigi ifade edilmistir’'”. Bu sonuglar, modeli test etmek icin ikinci
asamaya gecilmesi i¢in yeterlidir. Ac¢iklayict faktor analizi sonuglari ile igsel tutarlilik sonuglari

Tablo 1-2’de yer almaktadir

317 Rex B. Kline, Principles and Practice of Structural Equation Modeling, 3.b., The Guilford Press, New York,
2011., s.244.
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Tablo 1-2: Aciklayici1 Faktor Analizi Sonuglari

. " Benlik . Duygusal
Degiskenler Uriin Marlfa' O'zn§l' Marka | Temelli Marka
Performansi Tercihi Bilgisi M?rkq ' Baglanim
Yonelimi
\'2! 0,837 0,152 0,115 0,104 0,027
V2 0,846 0,209 0,143 0,066 0,054
V3 0,85 0,199 0,088 0,102 0,101
V4 0,836 0,262 0,063 0,028 -0,038
V5 0,408 0,735 0,112 0,138 0,073
Vo6 0,353 0,739 0,137 0,207 0,083
V7 0,395 0,662 0,279 0,188 0,02
V8 0,195 0,264 0,755 0,279 0,075
V9 0,14 0,116 0,843 0,179 0,126
V10 0,077 0,147 0,013 0,814 0,059
Vi1l 0,074 0,164 0,139 0,694 0,183
V12 0,112 0,071 0,37 0,632 0,271
V13 0,059 0,067 0,203 0,733 0,234
V14 0,04 -0,109 0,166 0,232 0,762
V15 0,111 0,03 -0,014 0,259 0,767
Vié -0,06 0,385 0,099 0,072 0,642
\A/gf;fria;) 21,178 12,513 10,441 15,255 11,216
Ozdegerler |3,388 2,002 1,671 2,441 1,795
Srfznba"h 0,903 0,837 0,738 0,787 0,641

KMO0=0,897,P< 0,05, Ki Kare= 2862,58, Sd= 120
Anketin Genel Tutarlilig1 (Cronbach alfa)= 0,879 (16 degisken)
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Calismada kulanilan her bir 6lgegin literatiirde uygulanmis ve kabul gormiis Olcekler
olmasindan dolayi, her bir dlgek icin bagimsiz dogrulayici faktor analizi yapma geregi
goriilmemistir. Fakat modelin uyum gecerliligini 6lgmek icin modeldeki tiim faktorlerin
birbiriyle iliskisini ortaya koymak gerekir. Bu nedenle, biitiin bu 6l¢eklerin bir arada uyum
gecerliligini 6lgmek i¢in 6l¢lim modelinin genel olarak dogrulayici faktor analizi yapilmstir.
16 faktorle test edilen 6l¢iim modelinin sonuglari incelendiginde (Tablo 1-3), tiim faktorlerin,

(p) anlamlilik diizeyinde yapisal olarak gecerli oldugu goriilmektedir.

Tablo 1-3: Olgiim Modelinin Varyans Tahminleri

Tahminler Standart Hata | Kritik Rasyo p
Uriin Performansi 0,796 4,04563 9,26 koK
Vi 0,455 0,039 11,64 ok
V2 0,35 0,035 9,976 otk
V3 0,335 0,039 8,621 ok
V4 0,393 0,043 9,203 ok
Marka Tercihi 0,845 0,094 8,97 ok
V5 0,486 0,048 10,222 oAk
Vo6 0,546 0,053 10,295 ok
V7 0,561 0,054 10,325 ok
Oznel Marka Bilgisi 0,572 0,084 6,823 ok
V8 0,641 0,061 10,499 ok
V9 0,362 0,072 5,023 ok
Tiiketici Temelli Marka 0,818 0,106 7,72 ok
Yonelimi
V10 0,717 0,067 10,718 ok
\28! 0,931 0,076 12,185 ok
V12 0,879 0,074 11,942 oAk
V13 0,636 0,063 10,083 ok
Marka Baglanimi 0,652 0,105 6,225 ok
V14 0,746 0,082 9,114 oAk
V15 0,773 0,087 8,929 ok
V16 1,074 0,087 12,363 hoxk
*H%* p<0,001
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Dogrulayici faktor analizi sonuglarma gore hangi parametrelerin kullanilmas: gerektigi
hakkinda bir fikir birligi olmasa da, birka¢ parametrenin birlikte kullanilabilmektedir.
Literatiirde, y2-p-CMIN/DF, RMSEA, TLI-CFI degerleri ile HOLTER uyum istatistikleri
kullanilmaktadir. Ayrica, McDonald v.dig. (2002) CFI, GFI, NFI ve TLI degerlerinin yeterli

oldugunu belirtmislerdir®'®

. Bu kadar farkl goriisler olmasindan dolayi, arastirmacinin amacina
bagli olarak farkli uyum istatistiklerinin degerlendirilip, rapor edilebilecegi ifade edilmektedir.
Uyum istatistikleri modelin kabul edilip edilmeyecegine iliskin bir takim kabul edilebilir smir
degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Ek 13’de yer alan modele ait uyum istatistikleri
incelendiginde ilk olarak Ki-kare degerine bakilmis ancak ki-kare degerinin Orneklem
biiytikliigline duyarli olmasindan dolay1 genelde anlamli ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu nedenle ki-
kare degerinin serbestlik derecesine (CMIN/DF) boliinmesiyle ilave bir hesaplama yapilarak
daha net bir bilgiye ulasilmaya caligilmistir. Bu oranin 2 ve altinda olmas1 ( CMIN/DF<2),
modelin miitkemmel bir uyumu oldugunu gostermektedir. Yapilan ¢alismada Ki-kare degeri
(x2= 121,791) biiyiik ve anlamli ¢ikmasma karsin ki-karenin serbestlik derecesine orani
(CMIN/DF= 1,310) olarak 2’nin altinda ¢ikarak, kabul edilebilir uyum degerleri icerisinde
kalmaktadir. Bu da modelin bu kritere gore reddedilmedigi ve modelin uygun oldugu anlamina
gelmektedir. GFI (Uyum lyiligi Indeksi), varsayilan modelce hesaplanan gdzlenen degiskenler
arasindaki genel kovaryans miktarmi gosterir ve 1,00 olmas1 miikemmel bir model gdstergesi
olarak kabul edilmektedir. 1,00’e yakin degerle modelin iyi oldugunu gosterir’’®. GFI degeri
(0,963) oldugu goriilmektedir. Onerilen degere yakim bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. AGFI
(Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi) degeri de 0-1 arasinda degisir ve 0.85’i asmas1 beklenir®’.
AGFI degerinin (0,946) oldugu goriilmekte ve dnerilen degerden (AGFI>0,85) yukarida oldugu
sOylenebilir. RMSEA (Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii) 'nin ise .05’in altinda
olmasi iy1 bir uyum degerini, .08’in altinda olmas: ise kabul edilebilir bir uyum 1yiligi degerini
ifade eder®?!. RMSEA degeri (0,028) olarak ¢ikmis ve dnerilen RMSEA <0,05’den kiigiiktiir.
RMSEA degeri, dnerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir. TLI (Tucker Levis Indeks)

318 Roderick P. McDonald - Moon-Ho Ringo Ho, “Principles and Practice in Reporting Structural Equation
Analyses”, Psychological Methods,2002, Vol. 7/1, s. 72.

319 Kline, a.g.e. ss. 204-254.

320 K. Schermelleh-Engel - H. Moosbrugger, “Evaluating the Fit of Structural Equation Models: Tests of
Significance and Descriptive Goodness-of-fit Measures”, Methods of Psychological Research Online, Vol. 8/2,
2003, s. 43.

321 M.W. Browne — R. Cudeck, “Alternative Ways of Assessing Model Fit”, Sociological Methods and Research,
Vol. 21/2, 1992, ss. 239-240.
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degeri de 0-1 arasinda degisir ve 0.90’1 asmas1 beklenir®?? . TLI degeri (0,987) olarak dnerilen
TLI>0,90’dan yiiksek ¢ikmistir. TLI degerinin, 6nerilen modele uygun oldugu goriilmektedir.
CFI (Karsilastrmali Uyum Indeksi) , mevcut modelin uyumu ile ortiik degiskenler arasi
korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu karsilastirir. CFI, 0-1
aras1 bir deger alir ve 1’e yaklastikca uyum iyiliginin arttigini gosterir. CFI’'nin kabul
edilebilmesi i¢in 0.95°1 agsmas1 beklenir. CFI degeri (0,990) o6nerilen CFI>0,95” den yiiksektir.
Bu sonuca goére CFI degeri, Onerilen modelin uygun oldugunu gostermektedir. NFI
(Normlandirilmis Uyum Indeksi), varsayilan modelin sifir hipoteziyle olan uygunlugunu
arastirir ve bulunan degerin 0.90’1n iizerinde olmasi istenir ki, 1°e ne kadar yaklasirsa o kadar
fazla uyum 1iyiligine sahiptir. Modelde NFI degeri (0,958) ¢iktig1 ve modelin uygun oldugu
goriilmektedir. PNFI degeri de 0-1 arasinda degisir ve 1’e yaki olmas1 beklenir. PNFI degeri
(0,743) olarak 1’e yakin bir deger ¢ikmustir. PNFI degerine gore dnerilen modelin uygun oldugu
goriilmektedir. AIC (Akaike Bilgi Kriteri), CAIC, ECVI*?* ve RMR?3?*, degerlerinin sifira en
yakin kii¢lik degerlere sahip olmas1 beklenir. Modelden elde edilen sonuglara gore (CAIC=421,
RMR= 0,51, ECVI=0,529, AIC=207) , RMR ve ECVI degerlerinin sifira olduk¢a yakin
degerler ¢iktig1 goriilmektedir. Bu calismada, CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, RFI, RMSEA, TLI,
IFI, CFI, PNFI, PCFI, RMR ve ECVI degerlerinin uyum istatistikleri agisindan modeli tam
destekledikleri, AIC, CAIC ve HOELTER degerlerinin ise onerilen degerlere yakin degerler
olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bircok yazarin farkl yaklagimindan dolay: bu ¢alismada
AMOS paket programindan elde edilen analiz sonuclar1 rapor edilirken uyum indekslerinin
tiimiine yer verilmeye calisilmistir. S6z konusu degerler incelendiginde ( Bkz. Ek 13) onerilen
0lcme modelinin verilere uygun oldugu ve reddedilmedigi goriilmektedir. Modelin, gecerlilik
ve giivenilirlik Olgiitlerinin tatmin edici diizeylerde saglanmasmin ardindan yapisal esitlik

modelinin degerlendirilmesine geg¢ilebilir.

Yapisal esitlik modeli (YEM) birkac degiskenin ayni anda yapisal bir modelde iligski
acisindan analiz edilmesini saglayan ve kuramsal yapilarin formiile edilmesinde, Ol¢iim

hatalarin1 hesaba katan®?® ve problemlerin ¢dziimiinde kullanilan bir analiz metodudur®®®.

322 Herbert W. Marsh — Kit-Tai Hau - Cordula Artelt - Jiirgen Baumert - Jules L. Peschar, “OECD’s Brief Self-
Report Measure of Educational Psychology’s Most Useful Affective Constructs: Cross-Cultural, Psychometric
Comparisons Across 25 Countries”, International Journal of Testing, Vol. 6/4, 2006, s. 330.

323 Schermelleh-Engel, a.g.e. ss. 42-48.

324 Kline, a.g.e. s. 209.

325 McDonald, 2002, a.g.e., s. 65.

326 B.M. Byrne, “Structural equation modeling with AMOS, EQS, and LISREL: Comparative Approaches to
Testing for the Factorial Validity of a Measuring Instrument”, International Journal of Testing, 2001, Vol. 1/1, ss.
55-56.
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Yapisal esitlik modelinde gozlenebilen degiskenler ve oOrtiik degiskenlerden bahsedilebilir.
Gozlenebilen degiskenler dogrudan veri toplama yontemleriyle elde edilen degiskenler iken,
ortlik degiskenler dogrudan gdzlenebilen degiskenler araciligiyla dlgiilebilen degiskenlerdir.
YEM, igsel ve digsal ortiikk degiskenler olmak {iizere iki tiir 6rtiik degisken icerir. Bu iki tiir
degisken model i¢indeki ortiik yapida bagimli ve bagimsiz degisken olma durumlarma gore
ayrilirlar. Digsal ortiik degiskenler, ortiikk yapida bagimsiz degisken durumundadirlar. Bu
nedenle, bu degiskenlerden diger ortiik degiskenlere yol oklar1 ¢ikarken, diger Ortiik
degiskenlerden bu degiskenlere yol oklar1 gelmez. Bu degiskenler i¢sel ortiik degiskenlerin
tahmin edicisi durumundadirlar. Baz1 ortiik degiskenlerde diger ortiik degiskenlerin tahmin
edicisi durumundayken ayni1 zamanda diger bir ortiik degiskene gore de tahmin edilen degisken
durumunda olabilirler. Bu nedenle hem bagimli hem bagimsiz degisken pozisyonunda
olabilirler. Bu tiir ortiik degiskenler kesinlikle digsal 6rtiik degisken olamazlar. Bu nedenle, hem
bagimli hemde bagimsiz ortiik degisken 6zelligi gosteren ortiik degiskenler de i¢sel degiskenler
olarak adlandirilir. Ancak diger bir ortiik degiskenle arasinda kovaryans olmasi durumunda,
digsal ortiik degiskenlere iki basli yol oku gelebilir. Ortiik degiskenler oval olarak gosterilirken
gozlenen degiskenler kare veya dikdortgen icinde (Bkz. Ek 16) ifade edilirler. Bagimh
degisken durumunda olmadiklar1 i¢cin digsal ortiik degiskenlerde 6l¢iim hatasi olmaz. Iki ortiik
degisken arasinda kovaryansin olmasi bunlari bir veya daha ¢ok gdzlenen degiskenlerinin

korelasyon i¢inde olduklarini gdsterir®?’.

Bu c¢alismada, iirtin performansi, marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli
marka yonelimi ve marka baglanimini iceren ortiik degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
icin yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Calismada kullanilan, {iriin performanst degiskeni
bagimsiz yani digsal ortiik degisken 6zelligi gosterirken, marka tercihi, 6znel marka bilgisi,
benlik temelli marka yonelimi ve marka baglanimi igsel ortilk degisken o6zelligi
gostermektedirler. Amos ¢iktilarinda, standardize katsayilar ve standardize olmamis katsayilar
olarak iki farkli hesaplama vardir. Standardize olmus katsayilar korelasyon veya kovaryans
matrisi lizerinden hesaplanan katsayilardir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
goreceli etkisini gosterir. Standardize olmamis katsayilar, ham veriler veya kovaryans
matrisleri lizerinden hesaplanirlar. Farkli varyanslara sahip farkli gruplarmm karsilastirilmasinda

kullanilirlar. Ayn1 degere sahip standardize olmamis iki regresyon yol katsayisi gercek etki

327 J. Hox— T.M. Bechger, “ An Introduction to Structural Equation Modeling”, Family Science Review,
Vol.11,1995, ss. 354-357.
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bakimmdan aynidir. Standardize olmamis yol katsayisi degerlerinin anlamlhilik diizeyi,
standardize yol katsayilarimin anlamliligi gibi &lgiiliir®?s.
istatistikleri incelendiginde (Bkz. Ek 13), CMIN/DF= 1,142, RMSEA=0,19, RMR= 0,049,

NFI= 0,965, CFI=0,995, GFI= 0,969, AGFI= 0,953 oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, yapisal

Yapisal modelin uyum 1yiligi

modelin uyum istatistiklerinin modeli destekledikleri ifade edilebilir. Ortiik degiskenler

arasindaki korelasyon degerleri ise (Tablo 1-4) asagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 1-4: Ortiik Degiskenler Aras1 Korelasyon Degerleri

Uriin Marka Oznel Tiiketici Temelli | Duygusal
Performansi | Tercihi Marka ... | Marka
o Marka Y o6nelimi g
Bilgisi Baglanimi
Uriin Performans: | 1
Marka Tercihi 0,745 1
Oznel Marka | 0,436 0,642 1
Bilgisi
Benlik Temelli 0,301 0,505 0,691 1
Marka Y o6nelimi
Duygusal Marka | 0,172 0,311 0,401 0,698 1
Baglanimi

Yapisal esitlik modeli analizi sonuclar1 incelendiginde (Tablo 1-5), asagidaki tabloda

yapilan aragtirmanin hipotezleri ve bu hipotezlerin kabul/red edilme durumlar1 goriilmektedir..

328 Hasan Ayyildiz— Ekrem Cengiz, “ Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek YEM Uzerine Kavramsal
Bir Inceleme”, S.D.U.L.I.B.F. Dergisi, C.11/1, 2006, s. 70.
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Tablo 1-5: YEM Sonuglarma Gore Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

BOYUTLAR VE ILISKILER Toplam | Standart | Kritik | p Hipotez
Etki Hata Oran
H1 | Uriin - | Marka Tercihi 0,745 ,062 12,01 | *** | HI
Performansi (KABUL)
H2 | Marka Tercihi > | Oznel Marka | 0,712 ,092 7,73 **Ek | H2
Bilgisi (KABUL)
H3 | Oznel Marka | 2 | Benlik Temelli | 0,615 ,113 5,44 **% | H3
Bilgisi Marka Y onelimi (KABUL)
H4 | Benlik Temelli | 2 | Duygusal Marka | 0,804 ,117 6,87 *** | H4
Marka Baglanimi (KABUL)
Yonelimi
HS5 | Uriin - | Oznel Marka | -0,095 | ,080 -1,18 |,319 | H5 (RED)
Performansi Bilgisi
H6 | Uriin - | Benlik Temelli | -0,112 | ,089 -1,25 |,220 | H6 (RED)
Performansi Marka Y 6nelimi
H7 | Uriin - | Duygusal Marka | -0,013 | ,092 -0,14 |,902 | H7 (RED)
Performansi Baglanimi
HS8 | Marka Tercihi - | Benlik Temelli | 0,194 115 1,68 ,118 | H8 (RED)
Marka Yonelimi
H9 | Marka Tercihi —> | Duygusal Marka | 0,018 118 0,15 ,897 | H9 (RED)
Baglanimi
10 | Oznel Marka | = | Duygusal Marka | -0,160 |,133 -1,20 |,195 | H10 (RED)
Bilgisi Baglanimi

8% p<(,001

Yapisal esitlik analizinin sonuglar1 incelendiginde (Tablo 1-5), iiriin performansinin marka
tercihine etkisi (0,745), marka tercihinin 6znel marka bilgisine etkisi (0,712) ¢ikmustir. Ayrica,
0znel marka bilgisinin benlik temelli marka yonelimine etkisi (0,615) ve benlik temelli marka
yoneliminin duygusal marka baglanimma etkisi (0,804) olarak ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
sonuclara gore, Onerilen zincir modelin sirali bir tam aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Uriin performansmin 6znel marka bilgisine etkisi (-0,95), yine iiriin performansmin benlik
temelli marka ydnelimine etkisi (-0,112) oldugu goriilmektedir. Uriin performansinin duygusal
marka baglanimina etkisine bakildiginda ise (-0,13) ¢ikmaktadir. Bu sonuglara ilave olarak
marka tercihinin benlik temelli marka yonelimine etkisi (0,194) ve marka tercihinin marka
baglanimina etkisi (0,018) cikmaktadir. Son olarak, 6znel marka bilgisinin duygusal marka

baglanimina etkisinin (-0,160) oldugu goriilmektedir. Cikan sonuglara gore, alternatif olarak
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hesaplanan bu yollarin istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1 ve bir aracilik etkisinden soz
edilemeyecegi goriilmektedir. Uygulanan yapisal esitlik modeli analizine gore Ki Kare Degeri=
102,786, Df=90 ve P<0,5 anlamlilik diizeyinde P= 0,168 ¢ikmaktadir. Bu sonuglar yapisal
modelinin anlamlilik diizeyinin yliksek ¢iktigini1 gostermektedir. Bu sonuglara gore, {irlin
performansindan, marka tercihine ve oradan hareketle 6znel marka bilgisine, oradan benlik
temelli marka yonelimine ve en son olarak da duygusal marka baglanimina istatistiki olarak
anlaml bir yol oldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile iirlin performansi ve marka baglanimi
arasinda markali liriin tercihi, marka bilgisi ve benlik temelli marka yoneliminden gegen yolun
dogrudan aracilik etkisiyle uygun bir model oldugu goriilmektedir. Boylece, onerilen modelin
gozlenen veriye uygun oldugu sdylenebilir. Bu sonucglara gore arastirma hipotezlerinden H1,
H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmis HS5, H6, H7, H8, H9 ve H10 hipotezlerinin reddedilmesi

uygun bulunmustur.
7. Analiz Sonuclarimin Degerlendirilmesi

Bu aragtirma, temel olarak, iirlin performansi degiskeni ile duygusal marka baglanimi
degiskeni arasindaki iliskide marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka
yonelimi degiskenlerinin aracilik etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu iliski i¢in,
her iki degiskenle iliskileri daha 6nceki arastirmalarda ayr1 ayr1 belirlenmis olan marka tercihi,
oznel marka bilgisi ve benlik temelli marka yonelimi degiskenlerinin aracilik rolii
arastirilmistir. Elde edilen veriler iligkinin varligmi ortaya koyarken, modelin 6ngordigii
aracilik rolii de desteklenmektedir. Yapilan istatistiki calisma bir biitlin olarak
degerlendirildiginde iirlin performansmin bagimsiz degisken oldugu, marka baglanimina
dogrudan giden, aracisiz bir yolun veya aracilarin yerlerinin degistigi bir yolun anlamsiz ¢iktigi
bir yap1 goriilmektedir. Modelin testine yonelik gelistirilen on temel hipotezden ilki, {iriin
performansmin marka tercihi ile olan iliskisini aragtirmaktir. Analiz sonuglarina gore {iriin
performansiyla marka tercihi arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Gelistirilen
ikinci temel hipotez, marka tercihi ile 6znel marka bilgisi arasindaki iliskiyi arastirmaktir.
Analiz sonuclarina incelendiginde marka tercihi ile 6znel marka bilgisi arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Ugiincii hipotez, dznel marka bilgisi ile benlik temelli marka
yonelimi arasindaki iligkiyi aragtirmaktir. Analiz sonuclar1 incelendiginde, 6znel marka bilgisi
ve benlik temelli marka yonelimi arasinda anlamli bir iliski goriilmektedir. Dordiincii hipotez,
benlik temelli marka yonelimi ve duygusal marka baglanimi arasindaki aracilik etkisini

arastirmaktir. Analiz sonuglar1 bu iliskiyi de desteklemektedir. Arastirmada olas1 aracilik
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etkilerini belirlemek i¢in alt1 farkli hipotez daha denenmistir. Siralamaya goére besinci hipotez,
iirlin performansi ile 6znel marka bilgisi arasindaki aracilik etkisini incelemis, altinci hipotez
iirlin performanst ile benlik temelli marka yonelimi arasindaki aracilik etkisini incelemis,
yedinci hipotez iiriin performansi ve marka baglanimi arasindaki iliskiyi incelemistir. Sekizinci
hipotez, marka tercihi ve benlik temelli marka yonelimi arasindaki aracilik etkisini incelemis,
dokuzuncu hipotez marka tercihi ile marka baglanimi arasindaki aracilik etkisini incelemistir.
Onuncu ve son hipotez ise, 6znel marka bilgisi ile marka baglanimi arasindaki aracilik etkisini
incelemistir. Yapilan analiz sonuglarina gore bes, alti, yedi, sekiz, dokuz ve onuncu hipotez
testler istatistiki olarak anlamli ¢ikmamistir. Ulasilan sonuglar gostermektedir ki iirlin
performansi ile duygusal marka baglanimi arasinda, sirasiyla marka tercihi, 6znel marka bilgisi
ve benlik temelli marka yoneliminin tam aracilik etkisi vardir. Modele iliskin sonuglar
degerlendirildiginde, modelin sirasiyla marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli
marka yonelimi tizerinden gecerek iiriin performansi ile marka baglanimi arasinda tam aracilik

etkisine sahip oldugu goriilmektedir.

Uriin performansmin yiiksek olmasiyla birlikte, tiiketiciler ulasmay1 arzuladiklari
islevsel veya sembolik faydalar elde ederler. Tiiketiciler, fayday1 yalnizca iiriin kullanimindan
elde etmeyecegi gibi, markal iiriine sahip olmak suretiyle, sosyal ¢evresinde statii sembolii
markalar1 tercih ediyor olarak algilanmak da tiiketiciye duygusal ve sembolik faydalar saglar.
Bu nedenle markalasma caligmalar1 yapan isletmeler, markalarin1 hedef tiiketicilerin
beklentilerine uygun olarak konumlandirmali ve desteklemelidir. Marka tercihinde markali
iirliniin performansinin etkisi olmaktadir. Markali {irtin, tiiketici agisindan performansi yiiksek
iirlin ve tliketiciye faydalar {ireten iirlinler olarak kabul edilir. Tiiketici herhangi bir iirtinden
cok, markasmi1 ve performansin bildigi iirtinleri tercih edecektir. Bununla birlikte tiiketiciler,
yasam tarzlarina ve gelir durumlarina uygun markalar1 tercih edeceklerdir. Bu nedenle markalar
konumlandirilirken hedef tiiketiciler belirlenmelidir. Yapilan c¢aligmalarda hedef kitlenin
beklentileri dikkate alinmalidir. Tiiketicilerin marka tercihinde risk algis1 6nemlidir. Devamh
tiikketici beklentilerini karsilayan ve onlar1 hayal kirikligina ugratmayan markalar giivenilir
olarak algilanacak ve tiiketici risk algis1 diisiik olacaktir. Bununla birlikte tiiketici ihtiyag¢larini
dogru analiz edebilmek, dogru fiyatlarla dogru zamanda dogru yerde olabilmek, tiiketicilerin
satinalma faaliyetlerini tesvik etmek markalarma yonelik tercih olusturmada isletmelerin elini
giiclendirecektir. Marka iletisim yonetimi ¢alismalariyla, isletmeler tiiketicilerle tiim temas
kurduklar1 noktalarinda satis personeli ve materyalleri, satis sonrasi hizmet, danigsma, bakim

ve onarim destek personeli ve materyalleri, kullanilan iletisim medya mesajlar1 gibi biitiin
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unsurlari, marka hakkinda farklilastirici ve marka kimligini yansitan, markaya 6zgii mesajlar
verecek sekilde hazirlamalidir. Isletmelerin markalasabilmeleri ve buradan rekabet avantaji
elde edebilmeleri i¢in 6znel marka bilgisi lizerinde yogunlagmalar1 6nemli bir gerekliliktir.
Miisteri odakli ve modern pazarlama anlayisinin bir geregi olarak isletmeler, markalasma
calismalarina uzun vadeli bir yatirim goziiyle bakmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle hedeflenen
tiiketicinin zihninde dogru, tutarl, giivenilir ve 6zgilin bir 6znel marka bilgisi olusturmak 6nemli
bir baslangic olacaktir. Tiiketici acisindan deneyim 6znel marka bilgisini olumlu destekleyecegi
icin tiiketicilerin iiriin ve markalar1 deneyimlemesi desteklenmelidir. Isletmelerin bu 6znel
marka bilgisini olusturmada siliphesiz tiiketicinin markal: iirlinden elde ettigi performans ve

fayda onemlidir.

Marka acisindan, tiiketici beklentileriyle iirlin ve hizmet sunumu uyumlastiriimali,
markanin ve isletmenin tiiketiciyle olan basar1 performansi yiikseltilmelidir. Bununla birlikte
tiiketici tatmin diizeyinin ylikseltilmesi ve bununla birlikte tiiketici agisindan markanin deger
algisinin  yiikseltilmesi hedeflenmelidir. Markanin tiiketicilerle bu 6zdeslesme cabalari
sonucunda tiiketicilerin markay1 kendilerinin bir parcasi olarak algilamasi beklenebilir.
Tiiketicinin markali {irliniin performansiyla marka baglanimina, marka tercihi, 6znel marka
bilgisi ve benlik temelli marka yoneliminin aracilik etkisiyle, o marka hakkinda olumlu duygu
ve diisiinceler gelistirdigi, tiikketicinin kendini duygusal olarak bagli hissettigi, o markali {iriine
sahip olmanin ve tiikketmenin rahatlig: ile kendisini mutlu eden, her sekilde kendine cezbeden
bir yap1 olmas1 hedeflenmelidir. Oznel marka bilgisi marka imajin1 da i¢ine alan tiiketici odakli
markalagsma {izerinde aracilik eden Onemli bir degisken olarak daha cok tiiketicilerin
hissettikleri duygularla ilgili bir bilgi olarak karsimiza ¢ikar. Bu duygu temelli bilginin
gelistirilmesini etkileyecek dnemli unsurlardan biri de markanin tiiketicilerin goziindeki sahip
oldugu imajdir. Yiriitiilecek marka faaliyetleri veya reklam kampanyalar1 ile isletme,
tiikketiciler tarafindan algilanan olumlu etki aym sekilde personel, tedarik¢i gibi tiim isletme
paydaslarinin 6znel marka bilgisi diizeyinin artmasini da saglayarak tiiketici odakli markalagsma
seviyesinde olumlu sonucglar meydana getirecektir. Markalasma siirecinde marka stratejilerini
benimsemeyi ve i¢sellestirmeyi igermesi dolayisiyla isletme amag ve stratejilerine iliskin olarak
marka paydaslarinin siireci sahiplenmesi onemlidir. Marka kimliklerini insa ederken hedef
kitlenin benimseyebilecegi ve benimsemek isteyecegi yalin, sade, 6zgiin gorsel ve duyusal
ozellik ve ifadelerin kullanmasi paydaslarin markayla 6zdeslesebilmeleri i¢in biiyiikk dnem
tasimaktadir. Markalar verdikleri mesajlar yoluyla tiiketicilere kimliklerine iliskin bilgiler

vermektedir. Isletmeler, markalarmin tiiketiciler tarafindan benimsenerek tercih edilmeleri ve
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tikketilmeleri, marka ile tiiketici beklentilerinin uyumlastigi, yani marka ile tiiketici
benliklerinin Ortiistiigii durumda ortaya c¢ikacaktir. Oznel marka bilgisi, tiiketici tarafindan
degerli kabul edilen ve benlik algisiyla drtiisen bir durum olusturmalidir. Isletmeler cesitli
pazarlama faaliyetleri ile pazar paymi arttrmaya calisirken, tiiketici zihnindeki paylari
hakkinda bir ¢calisma yapmamalari diisiiniilemez. Pazara yeni girisleri engellemeye ¢alisan bir
isletme, tiiketici zihnindeki yerini kaybetmeyi goze alamayacaktir. Tiiketici tarafindan degerli
bulunan ve benligiyle 6zdeslesen markalar aileden biri olarak kabul edilecek ve bu tiiketimden
dolay1 kendilerini ayricalikli hissetmeleri saglanacaktir. Benlik konseptine gore tiiketici o
markaya sahip oldugu veya tiikettiginde kendini olmayi arzu ettigi kimlik ve kisilikte
hissedecektir. Marka caligsmalariyla isletmeler, tiiketiciyle her ortamda ( sosyal, sanal, vb)
temasta bulunacak, hedef tiiketici ile dogru fiyat ve 6zelliklerle, dogru zaman, dogru miktar ve
dogru medyalar ile iletisim icerisinde olacak ve tiiketicilerin tepki ve isteklerine olumlu

dontisler saglayacaktir.

Aile isletmelerinin ve kaynaklar1 smirli olan isletmelerin markalasma calismalar1 i¢in
ilave kaynaklar ayrramayacagi bir gercektir. Isletmeler ayirdiklar1 smirli kaynaklarla,
tiikketicilerde uzun siireler sonucunda, birgcok mesaj vasitasiyla, olusmus olan 6znel marka
bilgisini etkin bir sekilde kullanabilmek i¢in pazar arastirmalar1 yapmali, hedef kitlesini 1yi
tanimali, bu kitleye uyumlu iiriin ve hizmetler sunmalidir. Markalagsmanin 6ziinde pazardaki
rakiplerden markanin kendini farklilagtirmasi 6ne ¢ikar. Bu nedenle tiiketici 6znel marka bilgisi
oncelikle markali iirlinden elde edilen faydalarla belirlenirken, ayn1 zamanda markanin
tiikketiciyle olan iletisimi de dnem kazanmaktadir. Uriin ve hizmetlerle birlikte aktarilan
mesajlar tiikketiciyi o markay1 kullandiginda ulagsmak /hissetmek istedigi, tiiketicinin benligiyle
ilgili, olmak veya goriinmek istedigi kimlik ve kisilige yaklastiracak sekilde secilmelidir.
Zihinlerde marka bilgisi olusturulmaya caligilirken, var olan marka kimligi ile zihinlerde olusan
marka imaj1 arasindaki farklar en aza indirilmeye ¢alisilmalidir. Marka bilgisi altinda,
isletmelerin sundugu marka kimligi unsurlar1 ile markanin tiiketicinin zihninde olusan imaj1
arasinda higbir fark olmamasi yani birebir drtiismesi ideal amag olmalidir. Isletmelerin, tiiketici
zihninde olusan olumlu bir imaj ve tiiketicinin beklentileriyle uyumlu, tiiketiciyi mutlu edecek
calismalariyla tiiketiciyi markaya yoneltecek ve tiiketicide marka hakkinda olumlu diisiinceler
ve olumlu bir resim olusturacaktir. Hedef kitlesinde olumlu marka bilgisi olusturmaya c¢alisan
isletmeler i¢in, tiim isletme personeli ve isletme tarafindan verilen mesajlarin marka merkezli
olmasi tiliketicinin zihninde olusan marka kimligi ve kisiligi gibi markalasma c¢alismalari

acisindan isletmeye kolaylastiric bir islev gorecektir. Arastirma sonuclarinda da goriilecegi
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gibi tiiketici faydasi ile marka baglilig1 arasinda 6znel marka bilgisi ve tiiketici benliginin, tam
ve anlaml1 bir aracilik etkisi goriilmektedir. Tiiketicide olusan marka bilgisi tiiketicinin benlik
kriterleri tarafindan degerlendirilir. Markanin olugsmasini istedigi kimlik, tiiketicinin zihnindeki
benlik imaj1 olarak karsiligini buldugunda marka bilgisi tiiketiciye dogru aktarilmis olacaktir,
yani markanin olusturdugu olumlu imaj tiiketicinin goziinde bir mesajlar biitiinligi
olusturacaktir. Tiiketici tarafinda olusan bu olumlu, giiven veren bilgi, tiiketici benlik imajiyla
ortlistiigiinde markaya baglanimina katki saglayacaktir. Tiiketici marka tarafindan kendisine
ulagan mesajlar1 yorumlayacak, olumlu buldugu markalar1 kendi benlik kriterlerine gore
degerlendirecek, olmay1 arzu ettigi benlige yani ideal benligiyle uyumlu olan markalara dogru

bir baglanim olusacaktur.

Marka baglanimia ulagsmak i¢in liriin performansi tizerinden marka tercihi, 6znel marka
bilgisi ve benlik temelli marka ydneliminin aracilik etmesi gerekmektedir. Uriin performansiyla
dogrudan bir marka baglanimi olusturulamaz. Bu aracilarin iizerinden gelistirilen bir iliski
tiiketiciler lizerinde bir marka baglanimi olusturabilir. Baglanim bu iki degiskenin ortak
etkisiyle, tiiketici iizerinde olusturulabilecektir.  Baglanim olusturmak i¢in isletmeler
tiikketicilerin benliklerine yonelmeli ve onlarin benliklerine seslenmelidirler. Tiiketiciye daha
fazla 6zgiirliik, daha fazla tatmin, huzur veya farklilik hissi veren markalar, sahip olundugunda
ya da tiiketildiginde kendini o marka kimlik ve kisiligine biiriindiiren markalar tiiketici géziinde
daha basarili olabilecektir. Tiiketiciyi olmak istedigi kimlik ve kisilige daha yakin hissettirmeye

calismak markanin gorevi olmalidir.
SONUC

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler rakiplerine gore bir adim Onde
olabilmek icin kiyasiya miicadele vermektedirler. Bu nedenle pazarlama {iizerine cesitli
calismalar yapmaktadirlar. Rekabet avantaji kazanmak rakiplerine gore kendilerini
farklilastirmak, var olan pazarlarimi korumak ve yeni pazarlar elde etmek i¢in markalagmak tiim
isletmelerin ilgi odagi haline gelmistir. Bununla beraber, tiiketicinin zihninde var olan yerlerini
korumak, onlar1 markalarmi daha ¢ok satin almaya yoneltmek ve onlardan daha fazla kar elde
etmek, pazarlama maliyetlerini diisirmek gibi nedenlerle markalagsma faaliyetlerine
yonelmektedirler. Markalagmak isteyen isletmeler, miisterilerini tanimali, onlarin satin alma
giidiilerini anlamaya calismali, kisitlhi olan pazarlama kaynaklarmi dogru ve etkin sekilde
kullanmalidirlar. Rekabetin diisiik oldugu pazarlarda giiclii isletmeler giiclinii koruyabilirken,

rakiplerin ¢ok ve rekabetin yogun oldugu giinlimiiz pazarlarinda tiiketici satin alma
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davranislarii ve onlarin giidiilerini anlamak isletmelere rekabet konusunda stratejik avantaj
saglayacaktir. Bu nedenle, calismada markalagma siirecine tiiketici temelli bir yaklasim ele
almmistir. Bu yaklasima gore tiiketicileri bir iirlin ve markaya yonelten giidii, ihtiyacla
baslayabilir; fakat marka olabilmek i¢in tiiketici ihtiyaclarimmi karsilamak tek basina yeterli
degildir. Tiiketicilerin fayda beklentileri, deger algilar1 ve benlik duygular psikolojik siireclerin

icine dahil olmakta ve tiiketici davranislarini etkilemektedir.

Bu calismanin temel amaci, Bursa ilinde yasayan 15 yasin lizerindeki bireylerin
markalara yonelik genel yaklagimini ve iiriin performansinin marka baglanimi tizerindeki etki
giicii diizeyini belirlemektir. Diger bir amag¢ da, markalagmak isteyen isletmeler i¢in tiiketici
temelli bir bakis acisiyla bir rehber olusturmaktir. Bu nedenle tiiketicilerin markalara bakis agis1
ve takip ettikleri siirec ayrintili bir sekilde incelenmistir. Isletmelerin markalasma
calismalarinda, markal iirlin tercihlerinde tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz olarak elde ettigi
deneyim, bilgi ve mesajlarin, tiiketici zihnine, benligine ve oradan bu bilgilerin markaya basaril
bir sekilde baglanima yol agmasi i¢in gereken noktalar ayrintili olarak incelenmistir. Calismada,
isletmelerin markalagma siirecinde, tiiketicilerin zihninde markalarin nasil goriildigi, tercih
edildigi, ogrenildigi, yoneldigi ve baglandigmi gosteren yapilar incelenmistir. Tiiketicilerin
elde etmeyi bekledigi iiriin performansimi dlgmek i¢in Uriin Performans1 Olgegi kullanilmistir.
Bekledigi iirtin performansia ulagsmak i¢in tiiketici bir marka tercihi yapacaktir. Bu marka
tercihini dlgmek icin ise Marka Tercih Olgegi uygulanmistir. Tiiketici marka bilgisi, Oznel
Marka Bilgisi Olcegi temelinde incelenmistir. Tiiketiciler, benligine hitap eden marka ve
irlinlere dogru bir yonelim gostereceklerdir. Bu nedenle ¢alismada, Benlik Temelli Marka
Yonelimi Olgeginden yararlanilmustir. Tiiketicilerin duygusal marka baglanimlarin1 8lgmek

icin ise Marka Baglanimi Olgegi kullanilmustir.

Arastirma bulgularma gore, marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka
yoneliminin aracilik roliiniin belirlenmesi i¢in yapilan analizlerde {iriin performansi ile
duygusal marka baglanimi arasinda tam aracilik etkisinin bulundugu belirlenmistir. Bu sonug,
iirlin performansi ile duygusal marka baglanimi arasindaki iliskide aracilik etkisine sahip farkl
degiskenlerin oldugunu gostermektedir. Calismada elde edilen sonuglara gore, tiiketici odakl
markalagsmada kullanilan degiskenler arasinda anlamli iligkiler oldugunu gdstermekte,
markalagsma yolunda, tiiketici davranislarini anlamak isteyen isletmeler i¢in bir yonetim bakis

acis1 saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Sonuglar, isletmelerin markalagsma ¢aligmalarinda, tiiketiciye islevsel faydalar saglayan
performanst yliksek triinler liretmek ve bir marka olarak tercih edilmek, bunun sonucunda
tikketicide olumlu bilgiler olusturan ve tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu, bir kiiltir
gelistirmeleri gerektigini géstermektedir. Buna gore, tiiketici iliskileri ¢ok 1yi yonetilmelidir.
Tiketicinin gdéziinde markanin risk algist diisiik olmali ve markanin bir giiven unsuru olarak

tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi saglanmalidir®*

. Bunun yaninda markaya bagli olan {iriin
ozellikleri, kalite, fiyat, marka vaadi ve tiiketiciye bagli olan risk algisi, kiiltiir, yasam bi¢imi,
demografik unsurlar ve deger gibi tiiketicinin etkilendigi psikolojik ve sosyal etkiler gibi
etkenlerde dikkatle takip edilmelidir®*®. Sebep-sonu¢ zinciri analizi kullanilarak tiiketici
beklentilerinin geceklestirildigi ve degerin maksimize edildigi, aligveris ortaminin dis1 da dahil
olmak Tizere, tiiketiciyle temas halinde olunan her noktada olumlu bir marka etkisi

birakilmalidir’?!

. Pazarlama agisindan, isletmelerin pazardaki ihtiyaclar1 gormeleri ve bu
ihtiyaclara tam zamaninda tepkiler gosterip proaktif davranmalarit markalasma agisindan
onemli bir yaklasim olur. Bu nedenle isletmeler tiiketici yonelimli iirlin gelistirme stratejisi
yoluyla {iriin ve iiretim siirecinde tiiketiciye yonelik tasarim ve biiylime stratejisini bir yonetim
fonksiyonu olarak gérmelidir®*?. Inovasyon siirecleri gelistirilmeli, yeni iiriin, kaliteli {iriin,
farklilagtirilmig {riinler iiretilerek tliketici goziinde oOncii marka imaji pekistirilmelidir.
Arastrma kapsaminda elde edilen sonuglarin, cesitli markalasma uygulamalarmin
sekillendirilmesi konusunda 6nemli ipuglar1 barindirdig sdylenebilir. Bu degerlendirme hem
bu c¢alismada elde edilen sonuglarla hem de yazinda yer alan benzer c¢alismalarla
desteklenmektedir. Buna gore isletmeler markalar1 lizerinde 6znel marka bilgisi ve tiiketici

benlik algilarin1 artiracak uygulama ve stiregleri gelistirdikge {iriin performansimin marka

baglanimi tizerindeki etkisi de artirmis olacaklardir.

Arastirma sonuglara gore, tiiketiciler giinlilk hayatta {iireticilerden gelen mesajlarla
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Gelen bu mesajlar1 yorumlamakta ve bu mesajlara gore tercihler
yapmaktadirlar. Bu mesajlari, nesnel ve 6znel bilgi olarak hafizalarinda saklamaktadirlar.
Nesnel bilgiler, tiiketicinin algilariyla dogrudan baglantili olmayan kesin rakam, deger ve

ozellikler iceren bilgiler olmakla birlikte, tiiketiciler belirli bir marka igin baglanim

329 Arjun Chaudhuri — Morris B. Holbrook, “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 65/2, 2001, ss. 90-92.

330 Shawky Ebrahim, a.g.e., ss. 65-67.

331 Joel B. Cohen — Luk Warlop, “A Motivational Perspective on Means-End Chains”, ReseachGate, 1995, ss. 2-
6.

332 David W. Cravens — Nigel F. Piercy — Ashley Prentice, “Developing Market-Driven Product Strategies”,
Journal of Product&Brand Management, Vol. 9/6, 2000, ss. 377-380.
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gelistirmelerinde onlarin tizerinde etkili olan bilgiler ise 6znel bilgilerdir. Bu bilgiler nesnel
bilgilere eklenen kisisel algi ve duygular yani tiiketici benligine baghh duygusal
yorumlamalardir. Boylelikle tiiketici zihninde, o markaya yonelik bir deger algis1 olusacaktir.
Marka tercihi, 6znel marka bilgisi ile benlik temelli marka yoneliminin aracilik etkisiyle
duygusal marka baglanimi elde edilecektir. Duygusal marka baglanimi, marka kiiltiiriiniin
benimsenmesi ve marka amacglariin benimsenmesi a¢isindan 6nemli bir rol oynayarak tiiketici

odakli markalagma i¢in 6nemli bir islev ortaya koyacaktir.

Arastirma sonuglari, markalasma konusunda ilgili literatiir ile karsilastirildiginda da
farkl1 ve benzer sonuclarin oldugu goriilmektedir. Bu caligmada temel olarak tiiketicinin
markali tiriinden elde edecegi performans ile marka baglanimi arasindaki iligki incelenmistir.
Bu iliski icin, yapisal esitlik analizi kullanilarak her iki degiskenle iliskileri daha 6nceki
arastirmalarda belirlenmis olan marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka
yoneliminin aracilik rolii arastirilmistir. Elde edilen sonuglar iliskinin varligini ortaya koyarak
modelin 6ngordiigli aracilik roliine iliskin kanitlar ortaya konmustur. Modelin testine iliskin
dort temel hipotez olusturulmustur. Testin sonucunda, iiriin performansi ile duygusal marka
baglanimi arasinda marka tercihi, 6znel marka bilgisi ve benlik temelli marka yoneliminin
anlamli bir tam aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir. Markanin sembolik, islevsel ve tecriibesel
ihtiyaglar tizerinden iliski kurdugu tiiketiciler markayr sembolik, duygusal ve islevsel
ozelliklerinden dolay: tercih edecektir. Tiiketicide olusan bu marka tercih meyili sonucunda,
tilketicide marka hakkinda 6znel, tiiketiciye 6zel bir marka bilgisi olusacaktir. Tiiketicide
olumlu bir marka bilgisi olusturmak i¢in tiiketiciye iiretilen faydalar yoluyla markay1
rakiplerinden farklilastirmak dnemli bir ayrint1 olarak ortaya ¢ikmaktadir®*. Dodd’un (2005)
0znel marka bilgisi ve benlik temelli markalagsma iizerine yaptig1 calismada, markali iiriin
tilketiminde 6znel marka bilgisinin benlik iizerinde etkisi yoluyla tiiketimde artisa sebep
oldugunu ortaya konulmaktadir***. Tiiketicide belli bir marka hakkinda olusan spesifik marka
bilgisiyle bilgi degerlendirme yargilari olarak benlikle arasinda olumlu bir iligki
bulunmaktadir®®>. Bu bilgi bu ¢alismay1 destekler niteliktedir. Marka bilgisi ve benlik temelli
marka yonelimi {izerine yapilan bir ¢alismada, markalar ile tiiketiciler arasinda uyumu daha iyi

bir yonelim saglayan isletmelerin markalar1 hakkinda olusan olumlu/olumsuz bilginin, tiiketici

333 Park, a.g.e., s. 136.
34 Dodd, a.g.e., s. 14.
335 Park, a.g.e., ss. 79-80.
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memnuniyetini hizli bir sekilde 6grenilebilecegi bir ortam saglayacaktir’*®. Bu ¢alisma genel
bir marka yonelimi arastirmakla beraber, yapilan ¢aligmay1 desteklemektedir. Yine bir diger
calismada, marka hakkinda olusan 6znel bilginin marka yonelimine olumlu etkisi oldugu ve
buradan elde edilen bilgilerin tiiketici dmiir boyu degeri olarak geri doniis yapacagi, marka
yonelimi olan tiiketicilerin, markanin yayicisi, markanin fikir Onderleri olacag:
belirtilmektedir®*’. Bu ¢alisma dznel marka bilgisi ve benlik temelli marka yonelimi arasmdaki

pozitif iligkiyi destekler sonuglar elde etmistir.

Escalas’a (2005) gore, benlik temelli marka yonelimi ve marka baglanimi arasinda,
tiikketicilerin benlikleriyle uyumlu olan ve belirli anlamlar yiikleyebildikleri markalarla

baglantilar kurmaya ve baglanim olusturmaya daha ¢cok meyillidirler**8

. Bu sonuglar, marka ile
benlik uyumu gelistiren tiiketicilerde, marka baglaniminin olusacagini savunan ¢aligma ile de
uyumludur®* ki bu ¢alismada ulasilan sonuglar, ayn1 bulgular1 desteklemektedir. Kressmann’da
(20006), tiiketicilerin benlikleriyle uyumlu olan markalarla duygusal iliskiler gelistirecegi ve o
markalar1 satin almaya meyilli olacaklar1 ortaya konmaktadir®*’. Tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore olusmus benlik yapisiyla uyumlu markalarin tiiketicilerde tatmin diizeyini
yiikselttigi ve boylece gelistirilen iliskinin duygusal olarak markaya olumlu etkileri oldugu

341

goriilmektedir’™'. Ball (1992) bir markanin tiiketici benligini yansitma derecesine gore,

tiiketicinin ilgili {iriin ve markaya baglanimmin olumlu/olumsuz degistigi belirtilmektedir**>.
Brodie’de (2011) benlik temelli marka yoneliminin boyutlarini incelemis ve tiiketicilerin
benlikleri ile markalarin duygusal baglarini ortya koymustur. Tiiketicilerde olusan duygusal
baglarm tiiketicide markayi tavsiye etme egilimini artiracagmni belirtmektedir**’. Bu sonuglar

calismadaki benlik temelli marka yoneliminin marka baglanim iizerindeki sonuglariyla

uyumludur. Yapilan calismalarda, tiiketiciler ile benlik uyumu olusturan marka etkinliklerinin

336 Mohanbir Sawhney — Gianmario Verona — Emanuela Prandelli, “Collaborating To Create: The Internet as a
Platform For Customer Engagement in Product Innovation”, Journal of Interactive Marketing, Vol. 19/4, 2005, s.
11.

337 V. Kumar - Lerzan Aksoy - Bas Donkers - Rajkumar Venkatesan - Thorsten Wiesel - Sebastian Tillmanns ,
“Undervalued or Overvalued Customers: Capturing Total Customer Engagement Value”, Journal of Service
Research, Vol. 13, 2010, ss. 306-307.

338 Escalas, a.g.e. ss. 387-388.

339 Sprott, a.g.e., ss. 101-102.

340 Kressmann, a.g.e., ss. 956-962.

341 Vanitha Swaminathan - Karen M. Stilley - Rohini Ahluwalia, “When Brand Personality Matters: The
Moderating Role Of Attachment Styles”, Vol. 35, 2009, ss. 12-14.

342 Ball, a.g.e., s. 170.

343 Brodie,2011, a.g.e., ss. 262-264.
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tiikketicilerde, marka baglanimi olusturdugunu ortaya konulmaktadir>#4

. Benlik ile ilgili yapilan
calismalarin bu calismadaki sonuglarla uygun sonuglar1 goriilmektedir. Yine, sonuglarla
uyumlu olarak, duygusal baglanim olusmasi i¢in birey ve marka arasinda sosyal olarak benlik
uyumunu gerektirmektedir’*®. Ratchford’a (2009) gore tiiketicilerde olusmus tecriibeler ve
marka bilgisinin, tiiketici davranislarmda ve marka tercihlerinde ©Onemli oldugu
belirtilmektedir**®. Esch’e (2006) gore, marka hakkinda olusmus farkindalik ve tiiketicide
olusan 6znel bilginin marka ve tiiketici benlik imajiyla uyumlu olmasi markalasmada uzun
stireli bir basar1 i¢in yeterli olmayacaktir. Marka giiven, tatmin ve baglanim olusturdugunda asil

347

basariya ulasacaktir’®’. Yapilan ¢alisma sonuglari, bu ¢alisma da ortaya konan verilerle genel

olarak ortliismektedir.

Biitiin ¢galigmalarda oldugu gibi, bu calismada bir takim smnirliliklara sahiptir. Calismada
olusan en 6nemli sinirlama arastirmanin sadece Bursa ilindeki marka tiiketicileri arasinda
yapilmis olmasidir. Bu anlamda gelecekte yapilacak caligmalarin diger sehirleri de kapsamasi
ve arastirmalarin karsilastirilmasi daha yararli sonuglar ortaya cikarabilecektir. Ayrica
calismada 6rneklem, farkl yas, cinsiyet ve gelir grubundan bireyleri kapsamaktadir. Geng-yash
veya erkek-bayan gibi ayrimlar yapilmamis olmasi tezin 6nemli kisitlarindandir. Daha
homojen, sosyoekonomik bir drneklem kullanilarak yapilacak bir ¢alisma beklenen fayda,
marka tercihi, 6znel marka bilgisi, benlik temelli marka yonelimi ve marka baglanimi boyutlar1
arasindaki iligkileri anlamak i¢in daha derin bir bakis acis1 saglayabilir. Ayrica bu ¢alismada,
markalara yonelik genel bir tiiketici egilimi arastirilmistir. Bu nedenle varolan bir markaya
yonelik veya yeni bir marka yaratmay1 planlayan isletmeler agisindan bu 6nemli bir kisit olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda varolan belirli bir markaya veya yeni bir
marka yaratmaya yonelik arastirma yapilabilecegi arastirmanin kisitlari olarak sonug boliimiine
eklenmistir. Bu aragtirmada tiiketicilerin genel marka tercihleri iizerinden analizler yapilmistir.
Bu acidan gelecekte yapilacak tekstil, gida, otomotiv, gibi belirli sektorlere dayanan

arastirmalarla desteklenerek daha ayrintili sonuglara ulasilabilir. S6z konusu iligkilerin

344 Alec Applebaum, “The Constant Customer”, The Gallup Management Journal, http://gmj.gallup.com, Sunday,
June 17, 2001, ss. 4-5.

345 Stephen W. Porges, “Social Engagement and Attachment”, N.Y. Academy of Sciences, Vol. 1008, 2003, ss.
43-45.

346 Brian T. Ratchford, “The Economics of Consumer Knowledge”, Journal of Consumer Research, Vol. 27, 2001,
ss. 409-410.

347 Franz-Rudolf Esch - Tobias Langner Justus - Bernd H. Schmitt - Patrick Geus ““Are brands forever? How brand
knowledge and relationships affect current and future purchases”, Journal of Product & Brand Management, Vol.
15/2, 2006, s. 103.
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belirlenmesinde tiiketici davranislarindaki degisimler ve sosyal ¢evre unsurlarinin moderator

etkileri de ortaya konulabilir.
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EKLER
Ek 1: Soru Formu

Anket Formu
Degerli Cevaplayici,

Bu anketin amaci, “Tiiketici Temelli Markalasma ve Bir Model Onerisi” dir. Anket yoluyla
elde edilecek veriler doktora tez caligmasinda kullanilacaktir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi
yansitan cevaplar, sadece akademik amaglarla kullanilacak ve verilen bilgiler kesinlikle gizli

tutulacaktur.

Gosterdiginiz Ilgiye Simdiden Tesekkiir Ederiz.

1- Liitfen, asagidaki ifadelere ne 6lciide katildiginizi sizin i¢in uygun olan ifadenin karsisindaki
kutucuga isaretleme yaparak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

1 Tercih ettigim bir markanin {riinlerinin | 1 2 3 4 5
fayda saglamasini isterim.

2 Tercih ettigim markanin bir tarzi olmasmi | 1 2 3 4 5
beklerim.

3 Tercih ettigim bir markanimn estetik temelli | 1 2 3 4 5
bir dizayn ruhu olmalidir.

4 Tercih ettigim bir markanin sundugu hizmet | 1 2 3 4 5
olanaklar1 6nemlidir.

5 Tercih ettigim markalar1 diger markalardan | 1 2 3 4 5
daha ¢ok severim

6 Tercih ettigim markayr diger markalardan | 1 2 3 4 5
daha fazla satin alma egilimindeyimdir.

7 Baska markalarin yerine kendi tercih ettigim | 1 2 3 4 5
markay1 kullanmak isterim

8 Genel olarak, tercih ettigim markalar | 1 2 3 4 5
hakkinda oldukga fazla sey bilirim.

9 Markalt  driinlerin  kalitesi  hakkinda | 1 2 3 4 5
degerlendirme yapabilecek yeterli bilgiye
sahibimdir.

10 | Cok deger verdigim markalar kim oldugumu | 1 2 3 4 5
ifade etmemde 6nemlidir.

11 | Tercih ettigim markayr kullanan kisileri | 1 2 3 4 5
olmak istedigim kisiye benzer goriir ve
hissederim.

12 | Tercih ettigim markalar “olmak istedigim” | 1 2 3 4 5
kisilikle uyumludur.

13 | Tercih ettigim markaya ait var olan genel | 1 2 3 4 5
kullanici imajmi aklimdaki ideal kisilige
yakin hissederim.

14 | Markal1 iriinler satin almak bana mutluluk | 1 2 3 4 5

ve haz verir.
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15

Markalt iiriinlere sahip olmak beni rahatlatir. | 1 2 3 4 5

16

Kendimi markalara baglh hissederim. 1 2 3 4 5

Liitfen, asagidaki ifadelere ne dl¢iide katildiginizi sizin i¢in uygun olan ifadenin karsisindaki
kutucuga [X] isareti yaparak belirtiniz.

a) Cinsiyetiniz

[ ] Bay [ ] Bayan
b) Medeni durumunuz
[ 1Evli [ ] Bekar
¢) Yasiniz

[ ]15-24 yas aras1 [ ] 25-34 yas arasi1 [ ]135-44 yas aras1 [ ]45-54 yas aras1

[ ] 55-64 yas aras1 [ ] 65 yas ve lstii

d) Ogrenim durumunuz (en son mezun oldugunuz okul)

[ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ] Lise [ ] Universite [ ] Lisansiistii

e) Aylk ortalama geliriniz

[ 11000 TL ve alt1 []1001-2000 TL ~ []2001-4000 TL [ 14001-6000 TL

[ 16000-8000 TL ~ []8000 TL ve tizeri

f) Mesleginiz

[ ] Profesyonel (doktor,miihendis vb.) [ ] Teknik eleman [ ] Yonetici [ ] Ofis Calisan1
[ ] Serbest Meslek- Ticaret []1Diger []Emekli []Memur [ ]Isci []Ogrenci
g) Uriinlerle ilgili genelde bir marka tercihiniz olur mu?

[ ] Evet [ ] Hayir
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Ek 2: Standardize Edilmemis Toplam Etkiler

- Oznel Benlik Duygusal
Uriin Marka Temelli
Performansi | Tercihi M.ar.k.a Marka Mztrka
Bilgisi Yonelimi Baglanim
Marka Tercihi ,783 ,000 ,000 ,000 ,000
Oznel Marka Bilgisi ,368 , 573 ,000 ,000 ,000
?;:r';{'; Yﬁnel;:ime"i 293 586 709 ,000 ,000
g:gyg:ﬁl Marka |5, 356 359 750 ,000
\%/ ,783 1,000 ,000 ,000 ,000
V10 ,231 ,461 ,558 , 7187 ,000
V13 ,293 ,586 , 709 1,000 ,000
Vi1 ,262 ,524 ,634 ,894 ,000
V5 , 784 1,002 ,000 ,000 ,000
V16 11 ,253 ,255 ,533 711
V15 ,161 ,366 ,369 771 1,028
Vi4 ,157 ,356 ,359 ,750 1,000
V12 ,323 ,646 , 782 1,103 ,000
V8 ,478 , 744 1,299 ,000 ,000
V9 ,368 ,573 1,000 ,000 ,000
V6 177 ,992 ,000 ,000 ,000
V4 1,112 ,000 ,000 ,000 ,000
V3 1,117 ,000 ,000 ,000 ,000
V2 1,096 ,000 ,000 ,000 ,000
Vi 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Ek 3: Standardize Edilmis Toplam Etkiler

Uriin Marka | Oznel | Benlik Duygusal
Performans | Tercihi | Marka | Temelli Marka
Bilgisi | Marka Baglanim
Yonelimi

Marka Tercihi 0,745 0 0 0 0
Oznel Marka Bilgisi 0,436 0,712 |0 0 0
Benlik Temelli Marka | 0,301 0,632 0,615 |0 0
Yonelimi
Duygusal Marka Baglanimi 0,172 0,411 0,334 | 0,804 0

Vi3 0,211 0,444 0,432 0,702 0

V10 0,166 0,35 0,34 0,553 0

Vi1 0,19 0,399 0,388 | 0,631 0

\% 0,606 0,813 0 0 0

V5 0,569 0,764 0 0 0

V16 0,084 0,2 0,162 | 0,391 0,486

V15 0,118 0,283 0,229 | 0,552 0,687

Vi4 0,118 0,282 0,229 | 0,552 0,686

V12 0,236 0,495 0,481 |0,783 0

V8 0,372 0,608 0,854 |0 0

V9 0,298 0,488 0,685 |0 0

Vo6 0,57 0,765 0 0 0

V4 0,846 0 0 0 0

V3 0,865 0 0 0 0

V2 0,855 0 0 0 0

Vi 0,798 0 0 0 0
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Ek 4: Standardize Edilmemis Dogrudan Etkiler

- Oznel Benlik Duygusal
Uriin Marka Temelli
Performans | Tercihi M.ar.k.a Marka Mztrka
Bilgisi Yonelimi Baglanim
Marka Tercihi ,783 ,000 ,000 ,000 ,000
Oznel Marka Bilgisi -,080 , 573 ,000 ,000 ,000
?;:r';{'; Yﬁnelii‘;mem -,109 180 709 ,000 ,000
g:gyg:ﬁl Marka | 515 015 173 1750 000
\%/ ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
V10 ,000 ,000 ,000 , 7187 ,000
V13 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
Vi1 ,000 ,000 ,000 ,894 ,000
V5 ,000 1,002 ,000 ,000 ,000
V16 ,000 ,000 ,000 ,000 711
V15 ,000 ,000 ,000 ,000 1,028
Vi4 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000
V12 ,000 ,000 ,000 1,103 ,000
V8 ,000 ,000 1,299 ,000 ,000
V9 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
V6 ,000 ,992 ,000 ,000 ,000
V4 1,112 ,000 ,000 ,000 ,000
V3 1,117 ,000 ,000 ,000 ,000
V2 1,096 ,000 ,000 ,000 ,000
Vi 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Ek 5: Standardize Edilmis Dogrudan Etkiler

Uriin Marka Oznel Benlik Duygusal
Performans | Tercihi Marka Temelli Marka
Bilgisi Marka Baglanim
Yonelimi

Marka Tercihi 0,745 0 0 0 0
Oznel Marka | -0,095 0,712 0 0 0
Bilgisi
Benlik Temelli | -0,112 0,194 0,615 0 0
Marka Yonelimi
Duygusal Marka | -0,013 0,018 -0,16 0,804 0
Baglanim

Vi3 0 0 0 0,702 0

V10 0 0 0 0,553 0

Vi1 0 0 0 0,631 0

\% 0 0,813 0 0 0

V5 0 0,764 0 0 0

V16 0 0 0 0 0,486

V15 0 0 0 0 0,687

Vi4 0 0 0 0 0,686

V12 0 0 0 0,783 0

V8 0 0 0,854 0 0

V9 0 0 0,685 0 0

Vo6 0 0,765 0 0 0

V4 0,846 0 0 0 0

V3 0,865 0 0 0 0

V2 0,855 0 0 0 0

Vi1 0,798 0 0 0 0
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Ek 6: Standardize Edilmemis Dolayh Etkiler

Ozmel Benlik D I
Uriin Marka Zne Temelli uysusa
er s Marka Marka
Performans | Tercihi o e e Marka 9
Bilgisi . .. | Baglammm
Yonelimi
Marka Tercihi ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Oznel Marka Bilgisi ,449 ,000 ,000 ,000 ,000
Benlik Temelli Marka | ,, 406 000 000 000
Yonelimi
Duygusal Marka | 341 532 000 000
Baglanim
V7 , 783 ,000 ,000 ,000 ,000
V10 ,231 ,461 ,558 ,000 ,000
V13 ,293 ,586 ,709 ,000 ,000
V11 ,262 ,524 ,634 ,000 ,000
V5 , 784 ,000 ,000 ,000 ,000
V16 111 ,253 ,255 ,533 ,000
V15 ,161 , 366 , 369 ,771 ,000
V14 ,157 ,356 ,359 ,750 ,000
V12 ,323 ,646 , 782 ,000 ,000
V8 ,478 , 744 ,000 ,000 ,000
V9 ,368 ,573 ,000 ,000 ,000
Vo 777 ,000 ,000 ,000 ,000
V4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
V3 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
V2 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
V1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Ek 7: Standardize Edilmis Dolayh Etkiler

Uriin Marka | Oznel Benlik Duygusal
Performans | Tercihi | Marka Temelli Marka
Bilgisi Marka Baglanim
Yonelimi

Marka Tercihi 0 0 0 0 0
Oznel Marka Bilgisi | 0,531 0 0 0 0
Benlik 0,413 0,438 0 0 0
Marka Yonelimi
Duygusal 0,185 0,394 0,494 0 0
Baglanim

V13 0,211 0,444 0,432 0 0

V10 0,166 0,35 0,34 0 0

Vi1 0,19 0,399 0,388 0 0

Vi 0,606 0 0 0 0

V5 0,569 0 0 0 0

V16 0,084 0,2 0,162 0,391 0

V15 0,118 0,283 0,229 0,552 0

V14 0,118 0,282 0,229 0,552 0

V12 0,236 0,495 0,481 0 0

V8 0,372 0,608 0 0 0

V9 0,298 0,488 0 0 0

Vo6 0,57 0 0 0 0

V4 0 0 0 0 0

V3 0 0 0 0 0

V2 0 0 0 0 0

Vi1 0 0 0 0 0
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Ek 8: Bursa ili 2015 Yas Gruplarina Gore Niifus Dagihmr**®

Yas Grubu Toplam Oran
15-24 409.416 18,4
25-34 474.598 21,4
35-44 460.685 20,8
45-54 365.121 16,5
55-64 269.801 12,2
64- lizeri 238.698 10,7
2.218.319 100,0

Ek 9: Bursa ili 2015 Cinsiyete Gore Niifus Dagihmi®*

Bayan niifus miktan 1.418.964 49,99
Erkek niifus miktan 1.423.583 50,01
2.842.547 100,00

348 https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=95&locale=tr, Erisim: 7 Mayis 2016
349 https://biruni.tuik.gov.tr/medas/?kn=95&locale=tr, Erisim: 7 Mayis 2016
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Ek 10: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum Miikemmel Uyum | Kabul Edilebilir Uyum | Onerilen

Indeksleri | Degerleri Degerleri Model
Degerleri

CMIN/DF | 0 <CMIN/DF <2 2 <CMIN/DF <3 1,142

AGFI .90 < AGFI <1.00 .85 < AGFI <.90 ,953

GFI 95 <GFI <1.00 90 <GFI <95 ,969

CFI 95 <CFI<1.00 90 < CFI <.95 ,995

NFI .95 <NFI <1.00 90 <NFI<.95 ,965

TLI 95 <TLI<1.00 90 <TLI <.95 ,994

RMSEA .00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 ,019

PNFI .95 <PNFI<1.00 .50 <PNFI <.95 , 723

CAIC Sifira yakim en kiigiik degere sahip olan 423

ECVI Sifira yakim en kii¢iik degere sahip olan ,496

RMR Sifira yakim en kiigiik degere sahip olan ,049

AIC Sifira yakin en kiiciik degere sahip olan 194

117




Ek 11: Toplam A¢iklanan Varyans

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
% Kiimiilatif Kiimiilatif
Component | Toplam | Varyans | % Toplam % Varyans | %

1 5,865 36,657 |36,657 3,388 21,178 21,178

2 2,559 15,991 52,648 2,441 15,255 36,433

3 1,117 16,983 59,632 2,002 12,513 48,946

4 911 5,694 65,325 1,795 11,216 60,162

5 ,844 5,278 70,603 1,671 10,441 70,603

6 , 720 4,502 75,105

7 ,609 3,807 78,912

8 ,553 3,455 82,367

9 ,496 3,098 85,466

10 411 2,567 88,033

11 ,378 2,365 90,397

12 ,369 2,308 92,706

13 ,363 2,267 94,972

14 ,308 1,925 96,897

15 ,260 1,626 98,523

16 ,236 1,477 100,000
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Ek 12: Kavramlarn Tiirkce Karsihklan
Addiction: Bagimlilik

Attachment: Baglanim

Attitude: Tutum

Bond- Link: Bag

Brand Affect: Marka etkisi

Brand Awareness: Marka farkindalig:
Brand Choice: Marka se¢imi

Brand Equity: Marka denkligi

Brand Fanaticism: Marka fanatikligi
Brand Knowledge: Marka bilgisi

Brand Peference: Marka tercihi

Brand Performance: Marka performansi
Brand Recall: Marka hatirlama

Brand Recognition: Marka tanima
Choice: Segenek

Customer Lifetime Value (CLV): Miisteri omiir boyu degeri.
Commitment: Baghlik

Connection: Baglant1

Customer Equity: Tiketici denkligi
Devotion: Baglilik

Engagement: Yonelim, ilginti
Extended Self: Genisletilmis benlik
Familiarity: Asinalik, yakinlik
Hedonic: Hazc1

Independent: Bagimsiz

Interdependent: Karsilikli bagimli
Identity: Kimlik

Involvement: Katilim

Love: Ask

Loyalty: Sadakat

Participation: Paylagim

Partner: Ortak

Personality: Kisilik

Preference: Tercih

Product performance: Uriin performansi
Prominance: Onem

Saliance: Onemlilik

Satisfaction: Tatmin

Self Concept: Benlik yapist

Self Esteem: Benlik saygisi

Self Narrative: Benlik ifadesi

Self Symbolizm: Kisisel sembolizm
Self: Benlik

Sense of self: Benlik hissi

Trust: Giiven

Value: Deger

VALS (Values, Attitudes and Lifestyles): Degerler, tutumlar ve yasam bicimleri
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Ek 13: Yapisal Esitlik Modeli
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