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TUKETIM TARZLARI, MARKA BIiLINCI, MARKA
SADAKATI VE DEGER BILINCI iLiSKiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

OZET

Giiniimiiz insanlar1 ahisveris zamam bir kisminin fiyat soz konusu
olmaksizin marka tiikketmeyi seven, bir kisminin ise daha cok elde
edilen faydayr onemseyen Kisilerdir ve bu konu daha giincel ve
aktiftir. Bu calismanin temel amac tiikketim tarzlari, marka bilinci,
deger bilinci ve marka sadakati arasinda nasil bir iliski oldugunu
arastirmaktir. Verileri toplamak icin anket yontemi kullanilmistir.
Anket Azerbaycan simirlari icerisinde gerceklesmis ve 18 yas iizeri
bireyler ankete katilmistir. Toplamda 247 Kkisiden anket yoluyla
veriler toplamlmistir. Ornekleme olarak “kolayda” ve “kartopu”
yontemleri kullamlmistir. Elde edilen veriler SPSS 24 ve AMOS 23
programlar1 vasitasiyla analiz edilmistir. Arastirmada frekans
analizi, giivenilirlik analizi, ortalama analizi, faktor analizi ve yol
analizi (path analysis) kullanilmistir. Arastirma sonucunda marka
bilincinin ve deger bilincinin hedonik tiiketim ve faydac tiiketim
iizerinde, marka bilincinin de marka sadakati ilizerinde anlamh bir
etkisinin olduguna ulasilmistir. Bu calisma bu konuda arastirma
yapan akademisyenlere, aymm zamanda isletmelere iiriinlerinde
miisterilerin tatmini icin nelere dikkat etmeleri gerektigi

bakimindan yardimeci olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Bilinci, Marka Sadakati, Deger Bilinci,

Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim
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GIRIS

Giinlimiizde insanlar satinalma karar1 zamani bir¢ok faktorlerin etkisi
altinda kalmaktadir. Uriiniin énemli bir parcas1 olarak goriilen ve tiiketici
davranislarini etkileyen temel etmenlerden biri olan marka, tiiketicilerin
karar verme ve satin alma slire¢lerinde yardimci olmaktadir
(Zayerkabeh, 2012). Markalarin istlendigi en 6nemli rollerden biri,
misterilerin marka tercihi ve degerlendirmesinde olan etkisidir (Erdem
ve Swait, 2004; akt. Yaprakli ve Keser, 2017). Birey prestijli
markalardan etkilenmektedir (Baek , 2010, Hwang ve dig, 2012). Marka
imaj1, ayn1 mamul grubunda yer alarak herhangi marka ile ilgili diger
rakip Uriinlerle kiyasla bir mamulun daha fazla satatiiye sahip olmasidir
(Moslehpour ve Huyen, 2014, Hwang, 2016 ve dig; akt. Yaprakli ve
Keser, 2017). Marka, bireyin ¢esitli se¢cimler karsisinda kalarak bir tirtinii
elde etme istegi uyandirarak,miisterinin se¢imini etkileyen ve firmalar
icin de 6nemli bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Can 2007, Ertugrul,
2007 ve dig). Marka bilinci, markay1 tanima ve hatirlamayla ilgili bir
kavramdir. Yani daha 6nceden markayla karsilasip karsilasmamasiyla ya

da markanin akla gelip gelmemesiyle alakalidir (Tek ve Ozgiil, 2013;
akt.Yildirim ve Uslu, 2019).

Firmalarin gli¢lii silahlar1 arasinda yer alan marka kisiligi, alicilarina
kars1 isletmelerin kendini anlatma sekli olarak goriilmektedir. Ayrica
kisilik diger isletmelerden kendini farklilastirarak rekabet etmenin de bir
yoludur (Giizel, 2016). Gli¢lii marka kisiligine sahip firmalar, alicilar ile
kendi markalar1 arasinda duygusal bag kurmay:1 basarmakta ve marka
sadakati olusturabilmektedir (Chung ve Park, 2015; akt. Ercis, Yavuz ve
dig, 2017).



Fiyatlandirma  konusu kapsaminda  yapilan calismalarin  en
onemlilerinden biri miisterilerin iiriin kalitesi ile onun fiyati arasinda
kurduklar iliskiye dayanir. Satin alan birey tiriin hakkinda hig¢bir bilgiye
sahip degilse, fiyata gore lriiniin kalitesini belirler (Karafakioglu, 1975).
Bazi alicilar fiyati {riiniin kalitesini belirlemede Gnemli bir gosterge

olarak gormektedir (Estelami,1996 ; Burton ,1998 ve dig.).

Bu aragtirma, tiiketim tarzlari, marka bilinci ve deger bilinci arasindaki
iliskiyi ortaya koymak , marka bilinci ve deger bilincinin tiiketicilerin
markaya karsi olan sadakatleri {izerinde ne kadar etkili oldugunu
ogrenmeyi amaclamaktadir. Bu sepepten tiiketiciler iizerinde bir anket
caligmas1 yapilmistir. Bu ¢alismanin bu konuda arastirma yapan
akademisyenlere, isletmelere ve Ogrencilere faydasi  olacagi

diistiniilmektedir.

Bu ¢alisma 6zet, giris, 4 boliim, sonug ve oneriler, kaynakcadan ve ekten

olusmaktadir.

Birinci boliimde tiikketim kavramu,tiiketicinin karar verme siireci ve bu
sireci etkileyen faktorler ve tiiketim tarzlar1 ele alinmistir. Bu boliimde
her tiiketim tarzinin tiiketicilerde nasil ortaya ¢iktigi ve nasil davranisla
sonuclandigina deginilmistir. Tiiketici karar siirecinde hangi faktorlerden

etkilendigi konularindan bahs edilmistir.

Ikinci bolimde esasen marka kavrami, markanin Onemi ve
faydalari,marka sadakati ,marka bilinci ve deger bilinci ele alinmistir. Bu
kisimda bireylerin markay1 neden tercih ettigi, markadan nasil bir tatmin
beklediklerine deginilmistir. Marka sadakatine sahip kisilerin nasil
davrandiklar1 ve neden bu markaya sadik olma hissi duyduklar iizerine

bir ¢alisma yapilmustir.



Uciincii boliimde tiiketim marka iliskilerinden bahs edilmistir. Burada
hedonik tiiketimle marka arasinda nasil bir iliskinin oldugu ve ne
diizeyde birbirlerini etkiledigi ele alinmistir. Markanin sembolik tiiketim

ve kompulsif tiikketim iizerinde etkisine deginilmistir.

Doérdiincii boliimde elde edilen verilerin giivenirlik, frekans, yol analizi
yapilmistir.Daha sonar arastirma modeli olusturulmus ve elde edilen

verilerden yola ¢ikarak hipotezler gelistirilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETIM KAVRAMI

1.1. Tiiketim Tanmm

Insan da, dogadaki tiim diger canlilar gibi hayat1 boyunca siirekli
tiketim egilimindedir. Bir tek fark, diger canlilar yalniz fiziksel
ithtiyaglarini karsilamak amaciyla tiiketirken, insanoglu sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarin1 da tiikketim siirecinde karsilar (Bakir ve
Celik, 2013; akt. Dal, 2017).Tiiketim, ihtiya¢ tanimlarinda bulunan
maddi ayn1 zamanda manevi benlikte eksik olan bosluklari gidermek
icin yapilmaktadir. Baudrillard’a (2017) gore tiiketim, sosyal ve
etkin bir faalliyet olmakla beraber ; bir ahlak, bir kurum, bir
sosyal ve bir zorlama degerler bitiinidir. Tiketici isteyinin
olusumunda, sosyolojik kosullar ile tiiketim fantezileri arasinda giiglii
bag oldugundan; tiiketimin dayattifi ve toplumun yarattigi  gergek
olmayan ihtiyaclar ve istekler karsisinda tiiketici, kendi arzusuna
yenilebilir (Papatya ve Ozdemir, 2012; akt. Dal, 2017).

Modern tiiketim alaninda tiiketimin kendisinde bulundurdugu anlam,
esas gereksinimlerin ve isteklerin giderilmesinden ¢ok; duygusal zevke
bagli ve sembolik iceriklerle anlatilmaya baslanmistir. Bundan dolayz,
tim pazarlama alaninda, {irlinlerin rasyonel degerinden ¢ok sembolik
degerlerine, duygusal anlamlara saglanan hazza  O6nem verilmistir
(Ozgiil, 2011; akt. Kayabasi ve Kiraci, 2018). Tiiketimin sonunda
herhangi bir faydanin alinmasi istekli davranis da yaygindir. Bundan
dolay1 hedonik tiiketim, aligveris tecriibesinin coklu-algilayic1 yapisi,
duygusal ve fantezi ozelliklerinden sahip olunan degeri kendinde

barindirarken; faydaci tiiketim alisverisin daha gorev seklinde, duygusal



olmayan tiiketim olarak anlasilan ve etkili bir bigimde iiriinler ve iliskili
bilgilerin alinmasim1 kapsamaktadir. Genel baktigimizda  faydaci
tiiketim, bir aligveris faaliyetinin gorev kapsamli degerini kendinde
bulundurarken; hedonik tiikketim ise gorev kapsamli faaliyetlerden uzak
bir bigimde yapilan alisveris faaliyetinin i¢inde  olusan degeri
yansitmaktadir (Jones, Reynolds ve Arnold, 2006; akt. Kayabasi ve
Kiraci, 2018).

Tiiketicilerin, “bir materyal diinyasinda var olan” canlilar olarak
goriilmesi tiketim toplumunun ruhunun kesfedilmesidir. Artik diinya
tiiketim sembolleriyle desteklenen kalip ile ortiillmekte ve tiiketicilerin
kisilikleri ellerinde bulundurduklariyla olgiilmektedir (Cinar ve
Cubukeu, 2009; akt. Dal, 2017).

Yasamimizda insanlarin satin alarak kendilerini tanimladiklar1 metalar ,
cesitli imajlar yaratarak tiiketme amaci giidmektedir. Bundan dolay1
insanlar sembollerle toplumsal degerler diinyasina atilarak, toplumsal
degerler, satisa c¢ikarilan degerlerin bir kismu olarak gosterilmeye
calisilmaktadir. Bununla da tiiketim kendi ideolojisini olusturmaktadir
(Mengii, 2005). Tiiketilen mallar ayn1 zamanda deneyimler daha en
basindan dilizenlenmis, paketlenmis, yaratilmis bununla da tiiketici
tizerinde istenilen tepkiyi saglamak iizere odaklanmistir. Fiziksel
bakimdan pasif tiiketiciler, zihinsel bakimdan fazlasiyla mesguldiir.
Sembolik ve gergek disi bir orana ulasan satin alma faaliyeti tiiketiciler
icin bir glidiiye doniismiistiir (Bocock, 2005; akt. Dal, 2017).

1.2. Tiiketici Karar Verme Siirecli



Sekil 1. Satin alma karar siireci asamalari

Tiuiketici Satin Alma Karar Sureci

~ Sorunun Belirlenmesi (ihtiyacin Ortaya Gikmasi)

[ Satin Alma Sonrasi Davranis

a. Sorunun belirlenmesi

Herhangi bir sorunun ortaya ¢ikmasi igin arzulanan durum ile
ger¢eklesen durum arasinda herhangi bir fark olmalidir. Tiiketici ortaya
¢ikan sorunu algilar ve sorunu ¢ézmek i¢in harakete gecer.Kararverme
siirecinin diger asamalar1, var olan sorunun ¢oziimii ile ilgilidir (Odabas1
ve Barig, 2002). Tiiketici hehangi bir {riine ihtiyacinm1 fark ettikde
problemin farkina varir. Bu asamada bireye yardim edecek faktorler i¢sel
motivasyon, bireysel deneyimler ve gevresel diirtiilerdir (Liang ve Lai,
2002 ; akt. Ozcan, 2010).

b. Bilgi ve segceneklerin aranmasi

Sorunun tespitinden sonra, tiiketici sorununu ¢ozecek segenekleri ve
bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢alisir. Bu bilgiler, tiiketicilere bir¢ok

acidan yardimci olur. Mesela tiiketici bilgileri edindikten sonra daha iyi



ve cabuk karar verir. Aymi zamanda tiiketicinin algiladigi risk azalir ve
verdigi karara olan giiveni artir. Bilgilenmeden  dolay1 elenecek
secenekler daha net belirlenir ve ayni zamanda tiiketicinin davranisini
hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu destekleyici bir rol olarak da

goriilebilir(Evans ve dig. 1996, akt. Ozcan).
c. Seceneklerin degerlendirilmesi

Secgeneklerin analizi siirecinde tiiketici bir se¢im asamasindadir. Bu
asamada; Urlniin  Ozelliklerine aktarilan nispi Onemler ,iiriin ve
hizmetlerin i¢lerinde barindirdiklar1 6zellikleri, marka imaji, bireyin her
iriin ve hizmet 6zelligi i¢cin ayri-ayr1 fayda fonksiyonlari ve tutumlari

onemsenir(Tek ve Ozgiil, 2005).
d. Satin alma karart

Markanin ve driniin bilinmesi tipik planli satin alima faaliyetidir ve
sorun ortadan kaldirma ve ilgilenimin bir sonucudur. Birey aradigina
sahip olmak i¢in zaman ve enerji harcamay1 goze alir. Baz1 zamanlarda
markay1 belirlemeden, iiriin sinifi ile ¢esitini belirleyip aligverise gidilir.
Bu zaman birey, {Uriin smifini1  se¢cmis ancak henliz marka
belirlenmemistir ve yiiksek olasilikla aligveris zamani segilecektir. Eger
iriin yiiksek merak uyandiran {irlin ise satin alma zamani1 énemli bilgi
arama faaliyeti yapilacaktir, aksi takdirde iiriin siradan bir iirlin ise,
herhangi bir markanin se¢imi gergeklesecektir. Her kosulda magaza igi
ve dis1 pazarlama faaliyetleri 6nemli roller iistlenecektedir. Eger tiiketici
ihtiyacini aligverisden 6nce belirlemeden, yani satin alma niyeti yokken,
aligveris alaninda satin alma sergiliyorsa '"plansiz satin alma"

gergeklesiyor demektir (Odabasi ve Baris, 2002).

e. Satin alma sonrasi davranis



Satin alma faaliyet siirecinin sonuncu basamagi satin alma faaliyeti
sonras1 davramigtir. Tiketici ile iliskinin ilerletilmesinde satin alma
siireci son degil bir baslangic noktasidir. Bdylece tiiketici davranigini
anlamada kritik noktalar olan, tiiketicinin {iriinii nasil teslim aldigi,ne
kadar tatmin oldugu, nasil kullandigi, hizmetin kalitesi, Oneriler ve

sikayetler belirlenmeye ¢alisilir (Butler ve Peppard, 1998).

1.2.1.Tiiketici Satinalma Siirecini Etkileyen Faktorleri

Insanlar hem sosyal acidan hem de birey olarak (aile,gevre, rol,referans
gruplar1 ve statii vb.) c¢esitli faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
faktorler, bireyin satin alma faaliyetini bir¢ok agidan etkilemektedir
(Unliidnen ve Tayfun, 2003; akt. Durmaz, Bahar, Kurtlar, 2011).
Bireyin satin alma davranigini etkileyen faktorleri asagida gosterilmis

olan basliklar seklinde toplamak miimkiindiir: ( Durmaz, 2008).

1. Kiiltiirel Faktorler
2. Sosyal Faktorler

3. Psikolojik Faktorler
4. Kisisel Faktorler

1. Kiiltiirel faktorler

Kiltiirel faktorler karar verme siirecini etkilemede en Onemli
unsurlardandir.Diinyanin  her yerinde farkli kiiltiirler ve onun
etkilerinden dolay1 bu farkliliklar iilkeden tilkeye degisim gostermektedir
(Kotler ve Armstrong, 2011; akt. Hussain, 2017). Bazi iilkelerde asir1
tilkketim etkisi ve bu toplumlarin satin alabilme imkanlarinin olmasi
buralarda ¢ok miktarda daha sik araliklarla satin alma eylemini
gerceklesmesine neden oluyor (Khan, 2006; akt. Durmaz, Bahar,

Kurtlar, 2011). Herhangi bir kiiltiiriin ¢evresinde olan insan iginde



bulundugu toplumun kiiltiiriinden etkilenmekte ve bununla beraber
kendisi de o toplumun kiiltiirinii etkilemektedir.Hayat tarzi,is yapma
bicimi, ahlaki degerler, orf ve adetler, toplumun desteklemedigi davris
ve tutumlar gibi bir¢cok etken isletmelerin davraniglarinda Onemli
faktorler olarak dikkate alimmalidir (Dinger, 2004; akt.Yildirim, 2016).
Bireylerce paylasilan davranis kaliplar1 gibi tanman kiltiir, tiiketici
davraniglarin1  etkisi altina alan temel faktorlerdendir. Kiiltiirel
degiskenler dedikte sosyal kurumlari, estetik ve dil ile dini,maddi kiiltiiri
sayabiliriz (Aydin, 2007; akt.Y1ldirim, 2016)

2.Sosyal faktorler

Toplumun her bir iiyesi sosyal faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir.
Grupsal ve simifsal yapilanmalarin ortasinda olan insan, ge¢cmisten
edindigi Dbilgi birikimleri ile zamana goére degisiklikler gostererek
tepkisel  davranislar sergileyip gelecege yonelik bir  model
olusturmaktadir. Genelce kabul edilmis bireylerin davranislar tiiketim

stirecini de etkilemektedir (Murphy ve dig,1989).

Aile, toplumsal gruplarin merkezinde ve referans gruplar icerisinde yer
edinen toplumsal yapidir (Engel ve dig, 1968).Aileler arasindaki gelir
dagiliminin dengesiz artis gostermesi tiikketim faaliyetini artirir, dengeli
dagilimlar ise tam tersi bir durumu gergeklestirir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2002; akt. Ozsungur ve Giiven 2017).

Referans gruplar1 genel olarak grubun lideri gorevini istlenir ve
baskalarini belirli bir bicimde etkileri altina alir. Bogle liderlerin belirli
bir konu ile ilgili uzmanlik ve bilginin daha fazlasina sahip oldugu

goriiliir(Burnett, 2008; akt. Ozsungur ve Giiven 2017).

3.Psikolojik faktorler



Ihtiyaclarin yarattig1 diirtiilerin insanda olusturdugu dengesizlik,bireyin
bu diirtiilerden kendisini kurtaracagini umut ettigi bir sonucu se¢mesi ve
bu sonuca ulasmak i¢in sergilenecek davranig bigimini segmesi gibi bazi
psikolojik olaylar zincirine yol agar.Bu tiir psikolojik olaylar zinciri giidii
diye tanimlanir.Belli bir davraniglari sergilemeye yoneltme ise giidiileme

adlanir (Bhagat, 2012).
4.Kisisel faktorler

Bireyin temel o&zelliklerinden biri olan yag,satinalma kararmi biiyiik
oranda etkilemektedir.Ayn1 zamanda yas tiiketicileri bir takim alt
kiiltiirlere ayiran bir etmendir(Tek, 1997).Tiiketicinin sahip oldugu
meslek de bir sira iriinlere ihtiyac uyandirmaktadir.Tiiketicilerin bilgi
diizeyleri arttikca istekleri ve ihtiyaglar1 da ¢ogalmakta ve
farklilasmaktadir(Comert ve Durmaz, 2006).

1.3. Rasyonel Tiiketim ve irrasyonel Tiiketim

Yildiz ve Kuru’ya (2015) goére birey mal ve hizmet seceneklerini
degerlendirirken kisisel ve kisisel olmayan bazi faktorlerin etkisi altinda

kalarak satin alma davranisi sergilerler (akt. Ceyhan ve Tas 2017).

Tiiketicileri tiiketim tarzlar1 bakimindan tamimlamak, profillemek ve
cesitli tliketici segmentlerine ayirmak olur (Hui, 2001).Tiiketim stilleri

zamanla degisiklik gosterir ve diger tiikketim kararlar1 iizerinde bazi

etkileri vardir (Sproles ve Kendal ,1986 ve Tai, 2005).

Cakira (2017) gore miisterilerin ihtiyag ve gelirlerine gore iiriin ve
hizmet satin almalari, satin alinan {iriin ve hizmetin uygun dis goriiniim,
uygun fiyat, uygun kalite bakimindan ¢esitli sartlara uymasi ve ¢evreye

duyarli davranilmasina dikkat olunmas1 sonucunda yapilan akiler tiikketim
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rasyonel tiiketimdir. Rasyonel davranig sergileyen birey, tiketim ile
bagli aldig1 kararlar sonucunda kendisine deger katacak faydayi diisiinen,
urin ile ilgili yeterli bilgisi olan,maliyet analizi yapabilen,
cevresindekilerin yonlendirmelerine uygun karsilik verebilen ve kendi
mutlulugunu disiinen insandir (akt. Tas, 2017). Kuru’ya (2014) gore
bazen insanlar, toplumda iin kazanmak, modaya uymak , toplumdaki
diger insanlarin zihninde bulunduklar1 konumdan daha yiiksek bir
konumdaymis gibi goriinmek, {irlin ve hizmetlerin kazandirdig
prestijleri kullanmak, markaya ilgi gostermek,i¢inde bulunduklari sinifin
her zaman daha tstiinde herhangi bir sinifta kendilerine yer edinmek icin
tiketim yapmaktadirlar. Bu tiir akilct olmayan tiiketime irrasyonel
tiiketim denir. Irrasyonel tiiketim sergilyen bireyler tiiketimin temel

amacindan uzaklasip gosterise odaklanmaktadir.

1.4. Plansiz Satinalma Davranisi

Cobb ve Hoyer (1986) ve bazi arastirmacilar plansiz satin alma
davranisinin miisterinin aniden ,diislinmeden , israrli bir satin alma
niyetinde olmasi ve aninda iriinii satin  alma ¢abasi olarak
tanimlamislardir.Bu tiir davranis “diisinmeden haraket etme”egilimini
icerir.Bu egilim kendilyinden yaranir ve bireyin kendi davraniginin
sonuglarint agik bir sekilde gormesine engel yaratir(Cobb ve Hoyer,
1986; Piron, 1991; Rook, 1987). Bayley ve Nancarrow-un fikrince
(1998) kimine gore bogle davranig bireyin kendi isteklerini
torpiileyememe ve kisisel rahatligina fazla onem vermesi bu davranisinin
sergilenmesine neden olan bir gii¢c olarken,kimileri ise bu tiir davranigin
sergilenmesi igin herzaman mantiksiz davranigin gerekli olmadigini ileri
sirmistiir.Planlanmamis satin alma davranisinda iki onemli faktor

vardir.ilk olarak gerceklesen satin alma davranisinin  dnceden
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diistiiniilmemesidir.Digeri ise duygusal tepkilerdir.Duygusal yanitlar satin
alma davranisin gergeklesmeden Once,davranisla beraber, ya da satin
alma davranisi sonlandiginda ortaya ¢ikabilir(Verplanken ve Herabadi,
2001; akt. Altunisik ve Calli, 2017).

Aligverisden once ne kadar plan yapmis olursaniz olun,daha 6nceden
niyetinizde bulunmayan birseyi aldiginizda plansiz satin alma davranisi
gerceklesmis olur. Bireyin israrla satin alma kararma diirtiisel olarak
satin alma konusunda etki eden sayisiz faktor vardir ve bu davranigi daha
iyi anlamak i¢in ¢ok fazla aragtirma yapilmigtir. Diirtii alimi daha fazla
iirlin satin alinmas: anlamini tasisa da, tiiketicilerin {retici ve
perakendeci arasinda aligveris sonrast olumsuz duygulari barindirmasina
da yol agabilir (Zhang ve Wang, 2010; akt. Ford, 2013). Ajzen ve
Fishbein  (1980) davramisin rasyonel davramis modeline gore
degerlendirilmesinin kolay olmadigin1 ve rasyonel davranis modelinde
davraniglarin esas olarak fayda-maliyet unsurlar1 icerisinde ortaya
ciktigimi  ileri slrmiistiir.Plansiz  satin alma eyleminde mantik
unsurlarindan ziyade duygusal unsurlar da etkilidir.Steme (1962) gore
plansiz satin almanin etkilendigi ¢esitli faktorler vardir.Bunlar arasinda
asag fiyatkitlesel dagitim,self-service,kitlesel reklam,taninmis magaza

ismi,kisa liriin 6mrii siralanabilir (akt. Altunigik ve Calli1 2017).

1.5. Hedonik(Hazci) Tiiketim

Zevkin pesinden gitme ozellikle duygusal zevklere kendini adama
seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama istegi hedonizmi ifade
etmeketedir (Celik, 2009). Baudrillad (2004) tarafindan hedonizm veya

hazcilik felsefi bir kavram olarak goriilmekte, haz almay1 yasamin temel
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amaci Qibi algilmakta ve siirekli ~metalardan edinilebilecek hazlari
onemli kilmaktadir.Kisacas1 kendi yagamini siirdiirmek ya da zorunlu
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil hazza ulasmak igin tiikketmek anlamina
gelmektedir(Baudrillad, 2004). Hazc1 aligveris, duygusal, aniden ve haz
yaratan satin almalar1 kendi i¢cinde barindiran kavramdir ve giiniimiizde
sekillenisi sadece nesnelere sahip olmakla ilgili degil, onlarin diigsel ve
disiinsel imgelemi ile de ortaya c¢ikmaktadir. Yani {riinin ne
oldugundan ¢ok neyi anlattig1 6nemlidir. Hazc1 tiikketim tiiketicinin hayal
giiclinden esinlendigi i¢in bireyin neyin gergek olarak bildigine degil,
gercegin nasil olmasii istedigine bagldir. Ornegin bir {iriinii satin alan
miisteri, lirtine hayranlik uyandirici, etkileyici, liks gibi anlamlar
yiikledigi i¢in satin alabilir. Tiiketicinin kendi hayal diinyasinda kurdugu
gercek, disaridaki gergek diinya ile ayn1 olmayabilir (Odabasi, 2006; akt,
Kirc1 2014). Insanda daha sonradan olusan baska ihtiyaclar1 da vardir.
Statli sahipi olma,herhhangi bir kiiltiire tiye olma, giic kazanmak ve
herhangi bir smifa bagli olma gibi gereksinimler yaninda hazci
gercksinimler vardir. Hazci1 gereksinimler deneyimsel ve kisiseldir;
misteri bir iriinii, kendine giiven duygusunu, heyecan1 ya da fantezi
gereksinimi karsilamak igin satin alip tiiketebilir. Misteriler bir {rtini
bir¢ok fayda sagladigi i¢in de satin almaya motive olabilirler. Mesela; bir
vizon palto liiks imaj1 barindirdigi igin satin alinabildigi gibi soguk kisa
kars1 korudugu i¢in de alinabilir (Solomon, 2006; akt. Kuduz ve Aytug,
2017). Celik (2009) hedonik aligveris sonunda alinan duygulara; parfiim
kullanmanin yasattigi duygusal zevk, yilbasi eglencelerinin sagladigi
zevk,gercek bir sanat yapitina sahip olmanin sagladigi estetik zevk,
hediye almanin sagladigi duygusal deneyimi ornek olarak
gostermistir.Celik hazsal beklentilerin 6znel olmakla beraber sembolik

oldugunu Ve iirtinlerin gergek varliklar olarak degil, subjektif semboller
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olarak goriildiigiinii sdylemistir. Celik (2009) {iriiniin satin alinmasinin
baslica sebepinin iriinlerin fonksiyonel faydalar1 olmasindan dolayi
degil, sembolik degerlerinin olmasindan dolay:r satin alindigini ileri
stirmiistiir (akt, Kirc1 2014). Odabas1 (2006) birden fazla iiriinde mevcut
olan sembolik degerin, bu irilinlerin satin alinip tiikketilmesinin asil
nedeni oldugunu soylemistir. Birey satin aldigi bir {iriin veya markanin
sembolik ozelliginden dolay1 kendisi i¢in hayal ettigi bir
rolii yansitabilmekte ve kendi kimligini yaratabilmektedir. Hem faydaci
deger hem de hedonik deger bakis agisindan dolay iki kutupludur. Hazc1
deger, eglence, hayal giici ve duygularin tatminiyle ilgilidir. Faydaci

deger ise, zorunlu ihtiyaglarin giderilmesi olarak tanimlanabilir.

Adomaviciute (2014) gore parasal tasarruflar ve uygunluk gibi yapilar
faydaci degere katkida bulunurken, eglence ve kesif yapmak gibi
terimler hedonik deger tanimlamasinda kullanilabilir (akt; Agikalin,
Yasar, 2017).

1.6. Sembolik Tiiketim

Sembolik tiiketim, motivasyonel ayn1 zamanda tiiketicilere hem bireysel
hem de ¢evrede statii kazandiran ve onu sembolize eden iiriinlerin goze
carpan tiiketimiyle sosyal durgunluklarini ilerletmek igin caba sarf
ettikleri bir stiregi ifade eder (Eastman ve dig.1999). Morris (1946)
semboli irinlerin maddi varligi olarak tanimlamistir.Yani, tiiketici
triinleri sembol olarak goriir ve fiziksel 6zelliklerinin Gtesinde  bir
ozellik pesinde kosar. Odabasi (2006) sembolik tiikketimi: “iirlinlerin az
da olsa sembolik degerlerine Onem vererek, Satin alinmasi ve
kullanilmas1” seklinde yorumlamistir. Bu tanimda, iiriinlerin sembolik

bir unsur olarak algilandigina ve tiiketimin sembolik bir yapisinin
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olduguna vurgu yapilmaktadir. Miisteriler sembolik tiikketim zamani
tiriinleri, zorunlu ihtiyaglarimi karsilamak ile ayn1 zamanda sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarini da karsilamayi amaglayarak satin alma karari
verirler. Arnould (2002), Odabasi (2006) ve diger arastirmacilar
tilketicilerin her zaman satin almasalar bile kendi benliklerine uygun
Imaja sahip Triinleri tiiketdiklerini ileri siirmiigtiirler. Benlik kavrami
imajlarin, hedeflerin, rollerin, davraniglarin, hislerin, &zelliklerin ve
degerlerin toplamin1  kendinde barindirmaktadir (Arnould, 2002;
Odabasi, 2006 ve dig). Levye gore (1981) tiketim bir taraftan kim
oldugumuzu sembolize etmenin bir tiiriidiir. Levy boylelikle iiriinlerin ve
markalarin kullaniminin kiginin benligi ile ilgili sembolik bilgi verici
oldugu varsayimini 6ne ¢ikarmistir.Odabagina gore (2006) sembolik
tilketim tiirlinden olan iriinler tiiketicinin sosyal yerinin olusturmasina
ve onu korumasina, tiiketicinin kisiligine uygun olmasiyla beraber
tiketicinin kendi kimligini aktarmasina, statiisiinii ya da sosyal smifini
belirlemesinden dolayi da tiiketilmektedir. Statii gegmisten bugiine kadar
onemli bir kavram olmustur. Statii semboliine sahip {iriinler sosyal
alanda olduk¢a O6nemli rollere biirlinmistiir. Harms ve Kellner (2006),
bireylerin tiiketim toplumunda reklamciligin etkisi altnda kaldiklarini,
clinkii reklamin kisiler arasi iletisim ve kisisel kimligin insasi i¢in
fonksiyonel Dbir gorev istlenen {riinlere ilistirilmis sosyal bilgi
kaynagidir(akt.Sinem Eyice, 2014). Solomona (2003) gore sembolik
triinler insanlarin duygularini, yasam bigimini,toplum igindeki yerini
yansitmasina yardimei olmaktadir. Bagka bir sekilde kisinin statiisii ve
onun toplumsal gruplar ig¢indeki yeri bireyin tiikketim davraniglarini
etkileyen onemli faktordiir.Bugiin geleneksel islevinden ¢ok sembolik
bir anlam kaynagi olarak kullanilan markalar sembolik tiiketimin esas

unsurudur (Basfirinci, 2011). Liiks giyim ve aksesuarlari, miizik seti ve
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mobilya, otomobil tiketiminde daha ¢ok sembolik tiiketim
goriilmektedir (Peshkova, 2013; Ugur, 2018).

1.7. Gosteris Tiiketimi

Bireylerin gevresindeki diger kisilere sekil yapabilmek amaci ile tiiketim
davranigslarinda bulunmalar1 olarak kisaca tanimlanabilecek olan bu
kavramdan ilk kez Thornstein Veblen, 1899 yilinda ‘Aylak Smifin Kurami® adli
eserinde zengin smifin bos zamanlarinda yaptiklari bir tiiketim ¢esiti
olarak bahs etmistir. Ugurluya (2005) gore serbest zaman kavrami
etimolojik olarak ele alindiginda ingilizce’de leisure(serbest) ve
latince’deki licere (6zgiir olmak) kelimelerinden tiremistir (akt.
Sabuncuoglu, 2015). Kelimenin etimolojik kokeninden yola ¢ikarak bos
zamanda gergeklestirilen aktivitelerin, serbest ve 6zgiir olarak yapilan
faaliyetler oldugu s6ylenebilmektedir. Serbest zaman kavramai; bireylerin
yemek, calismak, barmmak gibi zorunlu ihtiyaclar1 karsiladiktan sonra
arta kalan zaman anlamindadir. Bos zaman, bireyin ger¢ek hayatin ona
yiikledigi sorumluluklardan kurtulup, kendisini 6zgiir hissedebildigi,
toplumsal gergekligi ve kendisini elestirel bir bicimde yargilayabildigi
bir alan olabilmektedir. Veblen ‘Aylak Sifin Kurami® adh eserinde serbest
zamani, toplumsal yasamn bir  dali ve ‘aylak sinif”  olarak anlatdig:
zengin kismi ise; bos zamana sahip bir sinif olarak tanimlamaktadir. Her
tirli ise yarar davranistan keskin bir sekilde uzak duran zengin kesim,
zaman iretimiyle degil,direkt tiikketimiyle ilgilenmektedirler. Sentiirke
(2012) gore bu grup igin bos zaman yaratip, bu zamani yalniz tiiketime
ve harcamaya sarf etmek, her tiirlii tiretimden uzak durmak hem bir norm

hem de diger toplum iiyeleri arasinda saygi kazanmanin bir yoludur.
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Giliniimiiz tiiketicileri tarafindan gosteris tiiketimi sembolik anlamlarin
tasindigr ¢ok c¢esitli markalar ile gergeklesebilmektedir. Burada
tilketicilerin en temel amaci aldiklar1 iriin ile kisisel tatmin
gerceklestirmek degil kendini  topluma kanitlayabilme, gosterme
cabasidir. Faik Uyanik (2013) sosyal medya ve mahremiyet iliskisini
arastirdigi ¢alismasinda ingiliz sosyal bilimci Kevin Robins ile bir
roportaj yapmustir. Robins’e gore;sosyal medya alaninda aydin bir
sekilde kendine hayranolma durumu yani narsisizm vardir.Temel amag
ise; varliklarint ¢evreleriyle paylasabilmek, kendilerini bir sahs olarak
gostermektir. Robins sosyal medyanin yapici ve iiretken amaglar igin
kullanilmasindan ¢ok uzak bir yerde oldugunu soylemis ve sosyal
medyanin bir teshir diinyasindan ibaret oldugunu vurgulamistir. Quliyev
(2012) (akt. Aksoy ve Solunoglu, 2014) tarafindan ifade edilen bir
diger gosteris tiiketimi taniminda, toplumsal kademede sinif degistirerek
tist kademelere ulasan bireylerin, {iriinlerin fiyatlarinin yiikselmesine
karsin tiiketimlerini azaltmak yerine cogaltmalari; tasarruf saglayan ve
ucuz Uriinlerle ihtiyaglarmi giderebilmelerine karsin, fiyati1 daha yiiksek
olan triinleri sectikleri ve bunu gosteris amaciyla yaptiklar: tiiketim

tiradiir.
1.8. Kompulsif Tiiketim

Tiiketicinin satin alma giidiisii hissetmesi ve bu hissi frenleyememesi
sonucunda yaranan ve maddi bakimdan gii¢liiklere neden olan kompulsif
tiketim bir rahatsizlik tiirtidiir. Kompulsif tiiketim rahatsizhig: ile ilgili
aragtirmalarda rahatsizlik kontrol bozuklugunun genis yayilmis bir alt
siifi olarak goriiliir.Caligmalardan ¢ikan bulgulara gore, 20°1li yaslarda
hastaliga rastlandigi ve kronik oldugu goriilmektedir. Black (2007)

yapilmis arastirmalardan dolayi, kompulsif tiiketim sorununun kompulsif
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bozukluk, duygudurum rahatsizligi, yeme bozuklugu, bagimlilik ve
denetim bozukluklar1 ile bagli olabilecegini sdylemistir (akt.Korur ve
Kimzan, 2016). Kompulsif rahatsizligin el yikama, kontrol etme,
diizeltme, tekrarlama, dua etme gibi cesitli sekillerde kendini géstermesi

Tiirkiye Psikiyatri Derneginin (2015) yayinladigi haberde yer almustir.

Kompulsif tiiketimin ~ yani aligveris  bagimlhiliginin, tipki  yeme
bagimliligl, iliski bagimliligi, kumar oynama bagimliligi ve internet
bagimlilig1 gibi davranigsal bir bagimlilik olmasi1 ve diger davranmigsal
bagimhiliklar gibi depresyon ve mani ile iliskilendirilerek 6l¢iilmesi
Pazarlama Tiirkiyenin haberinde yer almistir. Kompulsif rahatsizliga
sahip olan bir kisinin duygu durumunda ani yiikselmeler ve ¢okiisler
olur. Kisi, manik durumun yaratdigi fazla enerjiden kurtulmak ve
depresif durumun yaratmis oldugu derin mutsuzluktan armmak ig¢in
rahatlig1 aligveris yapmakta arayacaktir. Kiside bulunan derin bosluk
hissi ve asir1 enerji yiikselmeleri, kisinin kompulsif rahatsizligi
sergilemesine neden oluyor.

Artik giizellik anlayis1 glinlik yasamimizda goreceli bir kavram
olmaktan ¢ikmustir. Artik giizellik herkes i¢in “global”dir ve giizellik
anlayis1 her donem degisir. Hal boyle olunca, kendinden memnun
olmayan tiiketici, “Avon, beni bastan yarat”, “Mango, beni tepeden
tirnaga giydir’gibi, markalar1 birer tanr1 olarak goriir ve onlardan medet
umuyolar. Boylece tiiketici, global giizellige erismek i¢in herseyini
ortaya koymus ve boylece kiside aligveris bagimlilig1 ortaya ¢ikmuistir.
Kliniki goriisler kompulsif tiikketimi, diirtiisel kontrol ,obsesif kompulsif
bozukluk ve duygudurum hatsizligi gibi psikiyatrik rahatsizliklarin
sonucu olarak gormektedirler (Dittmar, 2005; akt.Korur ve Kimzan,

2016). Kompulsif tiiketiciler internette diger alicilardan dort kat daha
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fazla zaman harciyor, ancak yalnizca bu teknoloji onlara satin alma
firsati sunuyor (Lejoyeux, 2007; akt. Weinstein, Maraz ve dig. 2015).
Internet iizerinden satin alirken cinsiyet farkliliklar1 hakkinda ¢ok az sey
bilinmegine ragmen ¢evrimig¢i aligveris yapan kadinlarin sayist goreceli

olarak artmaktadir (Dittmar, 2004; akt. Weinstein, Maraz ve dig. 2015).
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IKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI

2.1. Marka Kavrami ve Markalasma

Marka kelimesi ilk defa diinyada 19. yiizyilin sonlarinda kullanilmig
(Giritlioglu ve Oksiiz, 2016; akt. Cetinséz ve Son, 2017 ), ingilizcede
"pranding” manasmi tasiyan kelimeden tiiretilmis, italyanca “marca"
kelimesinden dilimize ge¢mis ve TDK (2017) tarafindan " bir nesneyi,
herhangi bir ticari mali benzerinden ayirmak,tanitmak ic¢in kullanilan
0zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmaktadir.

Marka, “bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini tanitmaya yarayan ve
rakip firmalarin mallarindan farklilagtiran bir isaret, terim, isim,
tasarim, sembol veya diger Ozelliklerdir” (AMA Dictionary). Bir
markanin temel amaclar;; firmanin  kendisini  anlatmasini
saglamak,farklilik yaratmak, marka ve hedef aldig1 Kitle arasinda 6zel
ve giiclii bir bag kurarak daha fazla miisteri baglilig

yaratmaktir ~ (Erdil ve Uzun, 2009; Bergstorm ve dig. 2002; akt.
Kahraman ve Ay, 2015).

Her gliglii marka, gelir degeri yiiksek {irtinler pazara sunmakta ve
arzuladig1 sonucu miisteriye kabul ettirmektedir. Tabi Ki bu igletmelerin

markalagsmadaki basarilarindan, ya da basarili markalar  {iretmis

olmalarindandir (Elitok , 2003; akt. Kaya, 2016).

Marka imaji, markaya yonelik tiiketicinin zihninde bulunan algilar
biitiiniidiir (Hsieh ve Lindridge, 2005; akt. Torlak , Dogan ve dig.
2014).

Markadan etkilenme, “markayi kullandiktan sonra bireyde yaranan

pozitif duygusal tepkiler biitiiniiniin yarattig1 bir potansiyel” olarak
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tanimlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; akt. Torlak , Dogan
ve dig. 2014).

David A. Aaker’in markayla iligkili fikrine gore :marka;iiriinleri diger
isletmelerden ayiran(logosu, paketin dis goriinimii ) farklilastirict ad
veya semboldiir. Marka bu sembollerle tiiketiciye iirliniin kaynagini
gosterir,tiikketiciyi ayn1 zamanda treticiyi belirlenen mal ve hizmetleri
kargilaya bilecek diger rakip firmalardan korur(Uztug,2003). Marka
imaj1, “bireyin marka hakkindaki duygu, diisiince, izlenim, ¢cagrisim ve

inanclarin toplamidir” (Ozdemir ve Karaca, 2009; akt. Kaya, 2016).

Markalagma, maddi faktorler kadar maddi olmayan psikolojik faktorleri
de ele alarak bagliliklar kurma yoluyla bir isletmenin {iriinlerini ve
hizmetlerini pazarda  farklilastirmasidir.Bu farklilastirma isletmeye
uygulayacagi cesitli amacglara ulasma firsati sunmaktadir(Ayvaz, 2005;
akt. Alan ve Yeleoglu, 2013).

Sadece bir marka adma sahip olmak markalasma demek degildir.ilk énce bir
marka ismi se¢ilir, daha sonra marka kimlik ¢alismasi yapilarak bu marka
ismine cesitli vaatler ve anlamlar insa edilir (Kotler, 2000). Insanlar
farkli isletmelerin iriinlerini 0 driinin ~ markas1 sayesinde sege
bilmektedir (Karpat, 2000; akt. Alan ve Yeleoglu, 2013). Aslinda
markalagsmanin temeli farklilastirmaya dayanan rekabet stratejisidir.
Farklilagma piyasada farkli ve ozel bir sey yaratmayir amaglar.
Farklilasmanin ~ sonucunda tiiketicilerin ~ irlintin  fiyatina  karsi
duyarliliklar1 diiseceginden bu hal isletmelere rekabet avantaji saglar (Porter,
1980). Walter Landor’un dedigi gibi: “Uriinler fabrikalarda iiretilir,
markalarsa zihinlerde” (Trout, 2005; akt . Kurtbas, 2016). Bir iiriin,
rakipler tarafindan kopyalanabilir; marka ise essizdir. Bir iiriiniin modasi

cabucak gegerek degisebilir; basarili bir marka ise sonsuzdur (Broadbent,
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2003). Markalasma, sadece iiriinden sorumlu kisilerin, pazarlama
bolimlerinin ve reklam ajansinin isi degil; tiiketicinin o markanin
sunuldugu servis ve iiriin paketiyle olan iliskisindeki tiim detaylar da
markay1 olusturmaya katki saglamaktadir (Ozgen, 2002) ve bu siiregte
geribildirim, marka degerini siirekli kilmakta c¢ok giiclii bir aragtir

(Ayling, 2003 ; akt . Kurtbas, 2016).

2.2. Markanmin Onemi ve Faydalari

Marka tiiketicilere bir mesaj vermek,tiriinde giiclii bir imaj yaratma amaci
giidmektedir. Marka, Ar&Ge ve pazarlama arasinda koprii gorevini
tstlenmektedir (Davis, 2010). Marka, iiriine deger ve kisilik aktarmakta,
iriin ile birey arasinda iletisimi saglamaktadir (Aktuglu, 2004). Satis
oranini ayn1 zamanda satin alma sikligini artirir. Markaya sahip {iriin
markasiz triinlerin istiinde bir fiyatla satilabilir. Yatirim kazanglarini
yiikseltmek i¢cin de markay: yenileyecek olan firma iletecegi mesaja
uygun promosyon kanallarini, radyo ve televizyon reklamlarinin

yaraticiligini ve reklamlarin yarattigi etkiyi siirekli 6lgmelidir (Durna,
2002; akt. Alan ve Yeleoglu, 2013).

Bir tirlin veya hizmete ihtiyaci olan tiiketicinin karsisina biiyiik olasilikla
birden ¢ok, hatta yiizlerce alternatifler ¢ika bilmektedir. Miisteri kararini
triiniin islevsel ve duygusal o6zelliklerini degerlendirdikten sonra
vermektedir. “ Marka, miisterilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de
iriiniin sagladig1 giiven bakimimdan ydnlendirici bir 6zellige sahiptir. Bu
sebepten tirlinlin ismi ya da gorsel sekli tirlinii tanimlamasindan ¢ok oteye
gecmistir ” (Uztug, 2003).

Markani,isletmeler pazarlama basarisimi arttirmak ic¢in bir ara¢ olarak

kullanir  ve bu isletmelere rekabet avantaji sunar. Marka, firiinlerin
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misteri zihninde konumlandirilmasina yardim eder, miisterilerin satin
alma siirecini kolay hale getirir ve isletmenin tutundurma faaliyetlerini
destekler (Scott-Kolarova, 2008; akt. Alan ve Yeleoglu, 2013). Marka,
firmalara benzer iriinleri daha fazla degerle satabilme sansi verirken,
misterilerin fiyata kars1 olan duyarhiliklarini azaltir. Marka, hukuki
korunma sayesinde giivenlik altina alinir, rakiplerin veya taklitgilerin
karsistm1 alir (Klein, 2005). Cop ve Bekmezci (2005) marka

kullaniminin toplum agisindan faydalarini su sekilde aciklamistir:

e Marka miisterileri korur

e Fiyat istikrar1 sunar

e Uriinlerin kalitesinin bilyiimesinde etkili olur (akt. Durmaz ve
Ertiirk, 2016).

2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati , tiiketicilerin markaya duyduklar1 baglilik oranini
kendisinde bulunduran bir anlam tasir. Bundan dolayr marka sadakati
bulunan alicilar “satin alma zamani tekrar bir sekilde siirekli olarak ayni
markadan olan tirlinii segmelerinden” ve “sectikleri markaya duyduklari
pozitif diistincelerini ve duygularimi c¢evrelerindeki diger bireylere
aktararak onlar1 etkilemeye c¢alismalar1” bu miisterileri diger tiiketici
gruplarindan  ayrigtirmaktadir(Devrani, 2009; akt. Khiabanian ve
Karakadilar, 2016). Marka sadakati, bir insanin goreceli davranisi ile
devamli miisteri olma arasindaki iliskinin giicli olarak anlatilmaktadir.
Duygusal sadakat, bilissel sadakat,eylemsel sadakat, ¢abasal sadakat
olmakla dort boyuttan olusmaktadir (Bigakcioglu ve Ipek, 2014; akt.
Kurtoglu ve Sonmez, 2016).Yoo ve Donathu’ya (2001) goére marka

sadakati “marka degerinin istenilen sonucu gibi anlatilmaktadir. Marka
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sadakati, bir markaya baglanma, sadik olma anlamini tasir; ilk tercihde

oldugu gibi, devamli ayn1 markay1 talep etme istegini tasir (Riel ve dig,
2005; akt. Kaya, 2016).

Markaya giliven, markayla tliketiciler arasindaki ge¢mis deneyimler
sonucunda olugmaktadir (Delgado-Ballester ve Aleman, 2005). Tiiketici
sadakati yaratmada da markaya giliven énemli bir rolii tstlenmektedir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Marka giliveni
olusturmak, yeni miisteri kazandirmay: saglayan marka degeri

unsurudur (Keller, 2008; akt. Torlak ve Dogan, 2014).

Marka sadakati ile ilgili en 6zenle hazirlanmis fikirsel tanimlamalar
Jacoby ve Chestnut (1978) aittir.Bu tanimlara goére marka sadakati;
birden ¢ok marka icerisinden, bazi karar verme birimleri tarafindan
yapilan zaman igerisinde anlatilabilen tarafli bir davranigsal yanit ve

psikolojik bir siiregtir.

Nurhan Tosun insanlarin ihtiyaglarim1 6demek i¢in yalniz bulundugu
stirecte degil,sonraki zamanlarda da belirli bir markay1 segmesini marka
sadakati adlandirarak tanimlamistir(Nurhan Tosun; akt. Sezen Yardim,
2013). Aaker (1991) marka sadakatinin pazarlama maliyyetlerini
diisiirmek , yeni miisterleri kazanmak ve ticari kaldirag etkisini artirmak
gibi avantajlar yarattigini soylemistir. Howard ve Sheth(1969) marka
sadakati ¢ogaldik¢a marka satiglarinin da ¢ogaldigini soylemislerdir.Dick
ve Basu’ya (1994) gore kulaktan kulaga pozitif iletisime sebep olan
marka sadakati rekabet¢i stratejilere daha fazla karsi ¢ikabilen bireylerin

sayint arttirmaktadir( akt. Erbasg, 2016).

Aaker (1991) sadakatin olusumunu bes asamada agiklamistir:
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Sekil 2. Sadakatin Olusum Asamalari

Markayiseven ve
arkadas olarak goren

Tatmin olan ahcilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi ahcyDegistirmeye sebep
yok

Fiyata karsi duyarh, Markaya karsi duyarsiz/Sadakat
yok

En alt diizeyde sadik olmayan alicilar, ikinci asamada memnun kalan ve
satinalmay1 aligkanlik haline getirenler, tgiincii asamada maliyetine
ragmen tatminin devami,doérdiincii asamada markay1 bir arkadas gibi
goérme ve sonda ise bu asamalarin piramitin en {ist noktasini1 sadakati
olusturacagi vurgusunu yapmaktadir.

Nam (2011) davranigsal sadakati aligveris etme sikligi olarak, tutumsal
sadakati ise  miisterinin  higbir = baski  altinda  kalmadan
markay1 bagkalarina Onermesi ve almasi gibi bir tir psikolojik
baglilik olarak tanimlamigtir. Watson (2015) ise tutumsal sadakati,
onceki deneyimleri dikkate alarak saticilarin, alicilarin, Uriinii ya da
markay1 olumlu degerlendirmesi diye tanimlamistir. Shaugnessy (1992)
sadakati daima giiven, fiyat ve fayda aramaksizin duyulan isteklilik
olarak tanimlar. Tatmin ise, misterinin gelecekte de yeniden satin alma
olasilig1 olarak tanimlanir( akt. Erbas, 2016). Awan ve Rehmana (2014)

gore lirtinden tatmin olan tiiketicilerde, daha sonralar yeniden satin alma
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istegi olusur, ¢evresindekilere de satin almalar igin tavsiyelerde bulunur,
firmanin rakiplerininin tekliflerine daha az a¢ik olur ve ¢ogu zaman
giiven duyduklar1 markayr secgerler.Marka sadakati davranigsal bir
tepkidir. Belirli bir zaman asamasinda olusur ve karar verici tarafindan
gerceklestirilir.  Birden fazla alternatif marka se¢iminin  oldugu
alanlarda gerceklesmektedir. Karar verme yaniti, degerlendirme

asamasinin ardindan ortaya ¢ikan bir durumdur (Oztiirk, 2010).

2.4. Marka Bilinirligi

Bir markanin varliginin miisterinin zihninde ne kadar gii¢lii yere sahip
oldugunu gosterir.Bagka bir tanimla marka bilinirligi misterinin aklina
marka isminin gelmesi ile alakalidir. Marka  bilinirligi dedigimiz
zaman degerlendirmemiz gereken iki husus vardir. Bunlar:”marka
tanima” ve“marka hatirlama” diye tanimladigimiz ve marka bilinirligini
olusturan iki esas faktordiir(Bora Ballioglu, 2012).

Marka tanima:miisterinin ge¢misdeki deneyimini marka iizerine
onaylayabilme becerisi olarak anlatilabilir.Marka hatirlama: belli bir
tirtin kategorisinden bahs edildiginde ,tiiketicilerin kendi belleklerinden o
markayr bulup c¢ikarabilme ya da markayr ve 0&zelliklerini dogru
hatirlayabilme becerisidir(Bora Ballioglu, 2012). Cevikbasin (2007)
‘marka bilinirliginin miisteri satin alma faaliyeti {izerinde etkileri ve
elektrikli kiiclik ev aletleri iizerine bir uygulama’ adli calismasinda,
misteriler {iriin secerken, markanin bilinir olup olmadigina 6nem
verdikleri  nihayetine ulasmistir. Korkmaz ve Isin’mm (2003)
aragtirmasinda marka bilinirliginin, markaya olan tutum ve davranig
tizerinde etkilerinin gercekligi sonucuna ulasilmistir. Bundan dolay1
markanin,bir mali diger tiriinlerden ayirdigi i¢in tliretilen malin giivenirli

ve kaliteli olmasi nedeniyle, miisteriler {iriine daha ¢ok para 6demeye
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hazir olucaklar(akt. Hassan, Yayla ve dig. 2011). Marka farkindaligi,
miisterilerin bellegindeki marka varliginin giictiyle ilgilidir ve marka
degerinin 6nemli bir unsurudur. Markadan haberdar olma, marka ile
tanisiklik  yarattifindan aligveris asamasinda miisteriye kolaylik
saglamaktadir (Marangoz, 2007; akt. Barut¢cu ve Adigiizel, 2015). Marka
farkindalig1, potansiyel bir tiiketicinin bir markanin belli bir (iiriin
grubunun iiyesi oldugunu anlamasi ve hatirlamasidir (Aaker, 2007;
akt. Barutgu ve Adigiizel, 2015).

Sponsorluklar  marka farkindaliginda etkili olmakta ve marka
farkindaligi olusturabilmektedir (Jalleh ve dig, 2002). Markanin adi ve
logosu da  markanin  farkindahigin1  ¢ogaltabilmekte  veya
azaltabilmektedir (Radder ve Huang, 2008; akt. Torlak , Dogan ve dig.
2014). Sloganlar, adlar, logolar, maskotlar ,amblemler gibi dis goriiniim
kimlik unsurlar1 farkindaligi artirmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010; akt.
Barut¢u ve Adigiizel, 2015).

2.5. Marka Bilinci

Gliniimiizde genclerin artan orandaki satin alma giicii, ailelerin satin
alma kararlarindaki etkileri ve markalarla her gegen giin daha erken
yasta karsilagmalariyla beraber yiiksek oranda marka bilincine sahip
olmalari, gengleri isletmeler agisindan yetiskinlerden farkli bir hedef
kitle haline getirmistir (Ceritoglu, 2005; akt. Marangoz, 2006).Moschis
(1976) miisterilerin satin alma istikametini magaza sadakati, marka
sadakati, aligveris yapanlar, sosyallesenler, marka bilincine sahip olanlar
ve sorunu yok eden miisteriler olarak kiymetlendirmistir (Lee ve Kim,
2008; akt. Unurlu, 2016). Seock ve Bailey (2008) iiniversite

Ogrencilerinin internet {izerinden satin alma faaliyetlerini incelemek i¢in
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bir calisma yapmig ve satin alma yonelimlerinin yedi unsurdan
olustugunu soylemislerdir. Bunlar; eglence, marka bilinci, aligverisde
misterinin kendine giiveni, uygunluk, deger bilinci, evde alisveris
egilimi ve magaza sadakati seklindedir (Brosdahl ve Carpenter, 2011).
Bu olgekte aligveris yonelimi, alisveris etme eglencesi, deger bilinci ve
tutumluluk, aligveris antipatisi, marka sadakati, fazla alternatfin olmasi
nedeniyle kafa karigikligi, magaza sadakati, satin alma zamani 6zgiiven
ve marka bilinci olmakla sekiz alt unsurdan olusmaktadir.Bu unsurlar

kisaca soOyle agiklanabilir (Brosdahl ve Carpenter, 2011):

Rekreasyonel alisveris egilimi: Miisterinin sosyallesmek amaciyla, bos
zamanin1 kiymetlendirmek ve eglenmek gibi sebeplerle satin alma

egilimidir.

Deger bilinci ve tutumluluk: Miisterinin masraflarina dikkat ettigi ve

liizum olursa aligverisleri geciktirdigi bir olgudur.

Aligveris antipatisi: Miisterinin aligverisi sikici, yorucu, eziyetli ve sinir

bozan bir eglem olarak goren aligveris olgudur.

Marka sadakati: Miisterinin tekrardan ayni markay1 sectigi, rakip
firmalarin marka tutundurma eglemlerinden etkilenmedigi bir aligveris

olgusudur.

Fazla se¢im nedeniyle kafalarin karismasi: Fazla sayidaki marka se¢imi
ve bu markalarin tanittim cabalarina maruz kaldiklarindan miisteride

yaranan karar verme zorlugudur.

Magaza sadakati: Miisterinin tekrardan ayni magazayr sectigi, bu
magazay siirekli gittigi ve bu magazaya sadik olmaya istekli oldugu bir

stain alma egilimidir.
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Aligveriste Ozgiiven: Miisterinin dogru iiriinii tercih ettigine inandig1 ve

satin alma zamani giiven hissettigi bir aligveris olgusudur.

Marka bilinci: Miisterinin popiiler, taninan markalar1 sectigi bir aligveris
tutumudur(akt. Unurlu, 2016).

Genglerin gelisim siireglerinde, oOzellikle reklamlardan etkilenme bir
bucuk yaslarinda baslamakta, bes yasinda markalarin bir karsiligi
oldugunu o6grenmekte, alti yasinda paranin farkina varmakta ve on
yasinda da marka bilinci olusmaktadir (Akbulut, 2005).Sosyallesme
araglar1 ile marka bilinci arasindaki bagi inceleyen arastirmalara (Ersoy,
2004; Giimis, 2013 ve dig; akt. Bozyigit,2015) bakildiginda: iiniversite
ogrencilerinin satin alma davraniginda aile, arkadas, tv izleme siirelerinin
etkisi altinda kalmalarinin 6grencilerin marka bilinci {lizerinde etkisi
oldugu agiga ¢ikmustir. Marka bilincinde etkili olan bir diger unsur Kitle
iletisim araglar1 ve o6zellikle televizyondur. Televizyondaki reklamlar
markalarin ve {riinlerin hatirlatilmasinda 6nemli bir aractir ve tv
reklamlar1 markanin giiclinii ve imajim artirip alic1 iizerinde pozitif
izlenimler yaratarak miisterinin konu edilen markay1 tercih etmesini
saglamaktadir (Giimiis, 2013).

Gtgli (2011), 6zellikle genglerin markaya bagimli oldugunu, markalara
hayir diyemediklerini ve bu mevzuda gevrelerinden fazla etkilendiklerini
sOylemektedir. Guadir (2012) da, genc¢lik zamanlarinda yasitlarla iletisim
sikliginin marka bilinciyle, sosyal motivasyonlarla ve iiriin se¢imi gibi

unsurlarla direkt iliskili oldugunu belirtmektedir(akt. Bozyigit, 2015).

Marka bilinci, miisterilerin iyi bilineni tercih etmeleri icin diger
markalara gore zihinsel yonelimini ifade eder (Sproles ve Kendall,

1986). Baska deyimle,gii¢lii marka bilincine sahip alicilar, pahali, iyi
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bilinen, agir pazarlanmig marka iiriinlerini elde etme bilincindedir.Marka
bilincine sahip olan alicilar markalar1 moda bilincini yansitmak, kendi
kisilik o6zelliklerini aktarmak ve satin alma riskini azaltmak ig¢in
kullaniyor(Liao ve Wang, 2009).Bilinen markalar miisterilere bir
asinalik saglar ve bununla satin alma egiliminde bulunan risklerin
miktar1 azalir.Misteriler yiiksek diizeyde marka bilincine sahip oldukta,
markanin statii ve prestijin sembolii oldugunu disiiniiyorlar (Liao ve

Wang, 2009).

Muzellec ve Lambkin (2006), yaptiklari arastirmada kurumsal marka
bilinci olusturma olgusunun itici gii¢lerini anlamay1 ve bu tarz sirketlerin
kurumsal marka degeri iizerindeki etkisini Olgmeyi amaclamiglardir.
Elde edilen veriler, yeniden markalasma kararinin, ¢ogunlukla, firmanin
kimligini olusturan ¢ekirdek stratejisi lizerinde temel bir etkiye sahip
olan yapisal degisiklikler, 6zellikle birlesme ve satin almalar tarafindan

tetiklendigini gostermektedir(akt. Aydogan, Erdil ve dig, 2018) .

Ghazali (2011) marka bilincini, tanitinu fazla yapilan, daha pahali ve iyi
taninan markalar1 alma ihtiyact veya arzusu olarak tanimlamaktadir.
Alici, markayr istegi ve imaji olusturmada ve kendi benligini
tanimlamada bir vasita gibi kullanmaktadir. Tiiketiciler ¢ogu zaman
marka se¢imlerinde tanidiklari, bildikleri markalardan sec¢im ettikleri
icin, alici secimlerinde taninan bir marka, taninmayan bir markaya
kiyasla daha ¢ok tercih edilebilmektedir (Deniz, 2011). Marka bilinci
farkindaligr belirli bir markanin, belirli bir iriin sinifina aitliginin
tilketicinin hatirlayabilmesi veya fark edebilmesi olayidir (Kurtuldu ve
Sahin, 2006; akt.Akkilig, Yilmaz ve dig, 2011). Marka bilinci gozle
goriilebilir bir sekilde dayanikl ve ayni zamanda destekli bir varliktir
(Cop ve Bekmezci, 2005; akt. Akkilig, Yilmaz ve dig, 2011).
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2.6. Deger Bilinci

Alicilarin ¢ogu sarf ettigi paraya karsi elde ettigi degeri maksimize
etmenin yollarini1 aramakta, daha az fiyata daha yiiksek kalite elde etmek
cabasindadir. Bu sebeple fiyat satin alma karari iizerinde etkisi olan
onemli bir faktor olup deger yoniimli miisteriler dagitim kanalindaki
unsurlarin tiim performansini sekillendirmede biiyiik bir pazar giicii

haline gelmektedir (Sternquist ve dig, 2004; akt. Tutar, 2012).

Degerin tanimlari iki faktor lizerinde kurulmustur: fiyat ve kalite. Fiyat
ve kalite temelli agidan dolay1, deger bilingli alicilar diisiik deger bilingli
alicilara gore fiyat kalite iligkilerini daha iyi kavrayabilecek bir
pozisyondadirlar (Lichtenstein ve Burton, 1990). Deger bilinci “satin
alman kaliteye bagli olarak fiyat konusundaki duyarlilik” olarak
tanimlanabilir (Lichtenstein ve dig, 1993). Deger bilinci katlanilan fiyata
nazaran elde edilen kaliteyi ifade etmektedir (Jin ve Sternquist, 2003;
Meng ve Nasco, 2009 ve dig; akt. Tutar, 2012).

Deger bilinci olan alicilar asag1 fiyatlarla ve irliniin kalitesi ile esit
diizeyde ilgilidirler, ayrica harcamalarina karsilik en yiiksek degeri
almak i¢in fiyatlar1 kontrol etmeye ve diger markalarin fiyatlarini
aragtirmaya yakindirlar (Sharma, 2011). Anlagilmaktadir ki yiiksek deger
bilinci olan miisteriler diisikk deger bilinci olanlara kiyasla satin
almalarmi gelistirmek i¢in daha giidiilenmistirler (Dutta ve Biswas,
2005). Alicilar harcamalarinin karsiligini yiiksek miktarda alabilmek igin
aragtirma ve karsilastirma yapmaya hazirdirlar. Bu fiilleri yerine getiren

miisterilerin deger bilincine sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Alicilarin fiyat ile kalite degerlendirmesinin sonunda deger kavrami

gelmektedir (Cronin ve Hult, 2000). Deger, miisterilerin sahip olduklari
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ile Odedikleri fiyat arasindaki mukayeseyi yansitir (Zeithaml,1988;
Oh,1999). Deger bilinci,elde edilen kaliteye nazaran 6denen ticret olarak
da tanimlanmaktadir (Gowan ve Sternquist, 1998; akt. Kurtulus ve
Okumus, 2006 ).

Degisim geregi alicilar bir fiyat 6der ve bu fiyata karsilik olacak kalitede
mal alir.Misteri,eger katlanilan {icretin aliman kaliteden daha yiiksek
oldugunun farkina vararsa bir tatminsizlik yaranacaktir.Aksine alinan
kalite 6denen {icrete gore daha yiiksek veya ayni diizeyde ise bir
memnuniyete ulasilacaktir. Bu mukayeseyi yapabilen bireyler deger
bilincine sahip miisteriler olarak tanimlanir (Varki ve Colgate, 2001; akt.
Kurtulus ve Okumus, 2006 ).

Deger bilinci Odenenin karsiligini alma istegi olarak goriilebilir
(Chernatony ve Knox, 1992; akt. Yaras, 2008). Fiyat bilinci, ise alicinin
Ozellikle diisiik ticret 6demeye odaklanmasidir (Chernatony ve Knox,
1992; akt. Yaras, 2008).

Kurtulus ve Okumus’a (2006) gore deger, alicinin 6dedigi ile aldigi
arasindaki kiyasin sonucu baglaminda kiymet ile kalitenin ayni hizada
bulustugu c¢izgiyi yansitan bir kavramdir. Ancak burada esas olan sey;
deger bilincinin, irliniin ger¢ekte iist diizeyde kalite sundugu seklinde
yorumlanmamas1 gerektigidir. Fiyati diisikk olan iriin belirli kaliteyi

sundugu zaman iyi bir deger sunmus olabilir (Bao ve Mandrick, 2004).

Son zamanlarda, Lastovicka, Bettencourt, Hughner ve Kuntze (1999)
tutumlu miisterilerin diger alicilara nazaran nasil para harcadiklarina dair
alic1 tutumunu arastirdilar ve tutumlu alicilarin daha disiplinli olduklarini
sOylediler. Bu tutumlu miisteriler diger alicilara nazaran daha bagimsiz

olma egilimindedir(Bearden ve dig, 2006; Roux ve Guiot, 2008).
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Tutumlu aligveris yapanlarin deger ve fiyat bilinci ile aligveris
yaptiklarindan (Cervellon ve dig, 2012; Shoham ve Brencic, 2004),
yaranan belirsizlik yiiksek riskli alimlara kars1 caydirici olabilir. Tutumlu
alicilar genellikle giivendikleri saticilar1 ve premium web sitelerinden
alisveris yapmaktadirlar(Bansal ve Zahedi, 2014).Ekonomik kayginin bir
baska belirtisi olan ve kisa siireli tiikketimde fedakarligi tagiyan bir yasam
tarzi niteligi olarak tanimlanan  “frugality”(yani tutumlu davranis),
bireysel kisitlamalara dayanan kendi kendini kontrol edebilen satin alma
davranislaridir (Lastovicka , 1999; Rick ve dig, 2008). Ayrica, “alicilarin
uzun vadeli hedeflerine ulasmak i¢in iiriin satin almada ve kaynak
kullaniminda ne kadar kisitlandiklar” ni1 yansitan bir 6zellik olarak

tanimlanmaktadir (Bove ve dig, 2009).

Fiyat bilinci-miisterilerin disiik fiyat 6demeye iliskin istekleri olarak
tanimlanmaktadir.Fiyat bilinci fazla olan miisterilerin magazalarda fiyat
anazlileri yapmalar1 daha olasidir (Alford ve Biswas, 2002) .iktisadi
teoriye gore fiyat, alicinin se¢iminde 6nemli bir yere sahiptir.Ciinki
tilketiciye,secilmis Uriiniin veya hizmetin maliyeti hakkinda bir bilgi
aktarmaktadir.Tabii ki burda alicinin fiyatlar hakkinda tam ve dogru
bilgiye sahip oldugu varsayilir. Tiiketici,ayn1 iiriin smifinda bulunan
degisik  markalar igerisinde = maksimum  faydayir  saglamaya
calismaktadir.Ayn1 zamanda,fiyat bilincine sahip alicilarin alisveris
asamasinda fiyatin daha ¢arpitict  bir rolii {stlendigi de
bilinmektedir(Monroe, 1973; akt. Kurtulus ve Okumus, 2006).Fiyat
bilincine sahip miisterilerin yiliksek fiyat 6deme istekleri bulunmadigi
icin kabul ettikleri fiyat araliklar1 da fazla degildir (Munnukka, 2008).
Dolayisiyla bu tiir alicilarin, 6denen yiiksek {icretin yiiksek kalite

getirecegi yOnlinde inanislar1 da yok denecek kadar azdir.Burdan
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anlagilan fiyat-kalite ¢agrisimi ile fiyat bilinci arasinda ters yonlii bir
iliski s6z konusudur (Lichtenstein ve dig, 1988; akt. Tutar, 2012). Fiyat
bilinci, miisterilerin ticret farkliliklarina olan hassasiyetlerini yansitan
(Lichtenstein, Block ve Black, 1988) ve onlarin diiglik iicret 6demeye
motive olma egilimlerini agiga ¢ikaran bir kavramdir (Lichtenstein ve
dig, 1993; Zeren vve Elhan, 2017). Sinha ve Batra (1999), fiyat bilincini
insanlar arasinda yogun olarak farklilagan tutum, benzeri ,kalict bir
yatkinlik olarak gormektedir. Daha az fiyat1 bilincine sahip alicilar,
aligverisin ticret yoniiyle fazla ilgili degildir (Lichtenstein ve dig, 1988)
ve ¢ok az fiyat arastirmasi yapmaktadirlar(Lichtenstein ve dig, 1993).
Fiyat bilingli aligveriglerde alicilar Odenen iicrete deger (irliniin
pesindedirler (Kurtulus ve Okumus, 2010). Kalite hassasiyeti olan aliclar
ise satin alma kararimmi verirken iriin veya hizmetin kalitesine gore

degerlendirme yapmaktadirlar (Kayabasi ve dig, 2016).
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UCUNCU BOLUM

TUKETIM MARKA ILiSKiSi

3.1. Tiiketim-Marka

Giinlimiizde iriinler sembolik nesnelerdir ve bu sebepten miisterilerin
bilincinde markaya dair olan inaniglarin, diisiincelerin ,hislerin ve sakl
anlamlarin ortaya c¢ikarilmasinin pazarlama c¢aligmalarina istikamet
verecegi bellidir(Levy ve Rook, 1981; akt. Azizoglu ve Altunisik, 2011).
Bu asamada markanin, baglilik yaratici bir faktér olarak goriilmesi ve
marka sadakati yaratma noktasinda farkli ve gekici iiriin 6zelliklerinin
One siiriilmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Bununla beraber siki
rekabet alaninda marka bagliligi yaratmak gittikce daha da
giiclesmektedir.Baska taraftan alicilarin markaya sadik olmalar1 ve diger
marka cesitlerine yonelmemeleri, firmalarin basarili olmalarinda esas
unsurlardir (Henry, 2000 ve Duffy, 2005; akt. Azizoglu ve Altunisik,
2011).

3.2. Sembolik Tiiketim-Marka

Uretimden tiiketime, iiriin kiiltiirinden marka ve imaj kiiltiiriine gecis
diye tanimlanan postmodern kiiltiirde iiriinler islevsel degerlerinden fazla
sembolik 6zelliklerine gore tiiketilmektedir (Odabasi, 2004; akt. Aydin,
2009).

Doylev’a (2004) gore miisteriler; aligveris zamani kararverme
asamasinda iirlinlerin markalarina ve bu markalarin kendisine ve
baskalarina sagladigi anlama ilgi duyabilirler. Tiketim egilimi;

“insanlarin, triinler vasitasiyla statii kazanma veya toplumsal siniflarini
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yansitma isteginden olugmaktadir” seklinde tanimlayan Baudrillard
(2004) Doyle’in fikrini destekler niteliktedir. Bu noktada iriinler ve
markalar, tiikketim nesnesi olarak sembolizm vasitasiyla alicilarin
bilingaltina hitap edebilen, miisterilerin diisiince ve davranislarini
degistirebilen bir giice sahiptirler.Bir markanin sembolik faydasi, o
markadan elde edilecek psikolojik tatmine dayanmaktadir(Uztug, 2003;
akt. Aydin, 2009). Gilinimiiz insan1 marka bilgisinin (logo, sembol,
kullanilan renkler gibi) 6tesinde kendini yalniz marka degeri ile degil
ayni zamanda iriin ve markalara eklenen sembolik anlam ile de
tanitmaya baglamistir. Bireylerin anlamlandirma temelini “sembolik
etkilesimci” yaklasim boyle agiklar: Itemler, durumlar ve olaylar,
kendileri bir anlama sahip olmadan, insanlara anlam yiiklenmistirler. Bu
bakimdan insan, anlam iireten, bulundugu ¢evreyi ve diinyay1 da anlaml
semboller yoluyla algilayan, yorumlayan ve bununla diinyasin1 anlamli
semboller iizerine kuran bir varlik olarak kabul edilmektedir (Sisman,
1998;akt. [Erbas, 2016).Liks marka, farkliligi yansitan, arzulara
istikametlenen, seckin ve elit bir siifa {iye olma arzusunu barindiran,
konforla biitiinlesen, haz ve tutku gibi duygusal degerleri hedef alan bir
kavramdir. Bu noktada liiks markalar;; diger marka siniflarindan
farklilastiran nokta, liikks markalarin niteliksel bakimdan segkinlik,
cekicilik ve prestijle biitiinlesmesidir. Boylelikle, liikks markalarin
sunduklar1 sembolik anlamlar1 tercih eden alicilar; marka sikliginin
oldugu giiniimiizde sembolik tiiketimin temel faktdrleridir. Uriin ve
markalarin sembolik degerleri vasitasiyla kisilik ve benliklerini dis
cevreye yansitmak isteyen (Solomon ve Rabolt, 2004) miisteriler;
sembolik tiiketime de hizmet etmektedir (Piacentini ve Mailer, 2004,

akt. Uygun ve Akin ).
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Zorunlu gereksinimlerini gidermekle beraber psikolojik ile sosyolojik
gereksinimlerini de tiiketim ile karsilamay1 hedefleyen postmodern
alictya gore marka ve markanin yansittigi sembolik deger tiikketim
faaliyetlerini yoneltme agisindan ¢ok onemlidir(Aaker, 2009).Sembolik
tilketim {irlin ya da markalarin sembolik anlamalrindan dolay secilerek
alinmasi olayini anlatir (Kog, 2011; akt. Kése ve Cakir, 2016). Markay1
sembolik anlam bakimindan kiymetlendiren miisteriye gore segilen
marka digerlerine nazaran daha ¢ok onaylanan bir marka konumunda
olur, bu yiizden de segilir(Aaker, 2009). Srinivasan (1979) markanin
triine anlam yiikleyerek bu degeri yansittigin1 agiklamaktadir. Marka
ismi, sembolik sekli ile triiniin anlamina katki saglayarak miiseriye
yararlar1 hakkinda tavsiyeler verebilmektedir (Orth, 2004; akt. Aktuglu
ve Temel). O’Cass ve Frost (2002) markalarin; sembolik 6zelliklerinin
olmasi1 sebebiyle miisterilerin kisiliklerini yansitmada, sinif igindeki ve
sosyal grup igindeki yerlerini belirlemede ¢ok Onemli bir goérevi
tasidigim1 sOylemektedirler(akt. Azizoglu ve Altumigik, 2011). Ayrica
sunduklar iirinler kadar sagladiklar1 degerlerle miistlerine deger sunan
ve alicilarinda farklilik duygusu yaratan liikks markalar; yiiksek degere
sahip belli bir b6liime ve nis miisteri sinifina hitap etmektedir (Zeybek,
2013). Postmodern 6zellikler sergileyen giinlimiiz alicis1 igin ne tiikettigi
degil,iirlinlin nasil goriintii yansittigi daha Onemlidir. Dolayisiyla,
pazardaki markalar arasindan, kisiliklerine ve yansitmay1 diisiindiikleri
kimligin sekillenmesine katki yapacak markalar1 tercih etmektedir
(Banister ve Hogg, 2004; Grub ve Grathwoll, 1967; akt. Azizoglu ve
Altunigik, 2011). Miisteri, sectigi markanin sembolik degerleri ile
zihninde hayalini kurdugu veya yansitmak istedigi kimligi ortaya
cikarmak, ¢evredeki sosyal statiisii ve bulundugu smifdaki konumunu

daha belirgin kilmaya -calismaktadir. Dolayisiyla markalarin statii

37



kazanmak, dikkat ¢cekmek ve farklilik yaratmak nedeniyle tercih
edildigini rahatlikla sdyleyebiliriz (Hogg ve dig, 2000; O’Cass ve Frost,
2002). Hogg ve meslektaslar1 (2000), bir ¢alismada, kisisel imajin iiriin
ve marka degerlendirmesi ve tercihinde etkisi oldugunu kanitlayan
sonuglara ulasmiglardir. Piacentini ve Mailler (2004) genglerin giyime
yiikledikleri degere iliskin nitel arastirma yOntemi vasitasiyla
gergeklesen bir ¢alismanin sonuclari, geng bireylerin giyinmeyi farkli
sekilde sembolik anlamlar iceren nedenlerle tercih edebildiklerine isaret

etmektedir(akt. Uygun ve Akin).

Sembolik ihtiyaglar rol alma, kendini gelistirme ya da benligini
gosterme bakimindan ortaya ¢ikan istekeleri tatmin eden markalara ya da
triinlere olan gereksinimlerdir. Deneyimsel ihtiyaglar ise, farklilik
yaratma istegi, zevk ve bilissel uyarim saglayan iiriinlere ya da markalara
olan ihtiyaglar olarak anlatilmaktadir (Park, 1986). Kendini anlatma
yarar1 diye adlandirilan sembolik fayda ¢er¢evesinde sembolik ihtiyag,
benligi zenginlestirme, statii konumu, gruba {iye olma ya da kendini
tanimlama giidiilerini tamamlayan iiriin ya da markalar1 arzu etme olarak
bilinmektedir (Uztug , 2003). Markalar da ¢ogu zaman alicilarin bu
giidiilerine nazaran sembolik fayda saglayarak konumlandirma
yapmaktadir. Uriinlere insan kisiliklerinin &zelliklerinin yiiklenmesi
seklinde adlandirilan marka kisiligi (Solomon, 2004) sembolik deger
saglayan markalarin konumlandirmasinda sik¢a kullanilan  bir
yaklagimdir(akt. Aydin, 2009). Marka kisiligi ile yasam bi¢imi
arasindaki farklilik birincisinde markaya, ikincisinde ise tiiketiciye

odaklanma seklinde agiklanmaktadir (Uztug, 2003).
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Markanin iiriiniin fiziksel yapisi,onun performansi, dayanikliligi vb gibi
fonksiyonel ozellikleri vardir. Bu ozellikler miisterilerin fonksiyonel

ihtiyaglarini temin ederler (Erdil ve Uzun, 2009 ve Rio, 2001).

Sembolik bir 6zellik farklilik olugturarak markay1 alict zihninde farkl bir
sekle sokabilmektedir (Gardner ve Levy, 1955). Fonksiyonel ve
sembolik degerler begeni toplayarak algilanan kalite ve marka
bagliliginda etkisi bulunmaktadir (Aaker, 2009; Kagnicioglu, 2002). Bu
sebepten fonksiyonel ozelliklere ilave olaraktan sembolik o6zelliklere
dikkat edilerek algilanan kalite ve marka baglhihg: giiglendirilebilir(akt.
Azizoglu ve Altunigik, 2011).

3.3.Hedonik Tiiketim-Marka

Miisteriler bazi iiriinleri alirken bazen hedonik, bazi iiriinleri satin alirken
de daha fazla faydaci davramis sergilerler (Unal ve Ceylan, 2008).
Ornegin Mercedes marka araba satin alirken i¢ hacmin rahathig,
giivenlik, hiz gibi etkenlerin yararlar1 beklenirken, arabanin vaad edecegi
prestij ve kullanirken sagladigi haz da s6z konusudur(Odabasi, 1999; akt.
Oz ve Mucuk, 2015). Chaudhuri (1998) iiriin ilgilenim bilesenlerinden
hedonik deger ve 6nem bilesenlerinin iriin farkliliklar1 ve daha sonra
algilanan riskin etkisiyle marka bagliliginda yarattigir etkiyi bilmek
nedeniyle 146 iiriin smnifi i¢in 30 tiiketiciden tiriin ilgilenimi ve triinlerde
algilanan risklere bagli veriler toplamistir. Daha sonra 89 {iriin gore
telefonda anket vasitasiyla miisterilerin marka bagliligi ve risk oranlari
analiz edilmistir. Sonda, ilgilenimin 6nem boyutu farkliliklar ve riskin
etkisiyle kullanicilarin markaya baglilik diizeylerine etki etdigi sonucuna

varilmistir.  Lakin  hedonik deger i¢in aynisim1 sOylemek dogru

degildir(akt. Cilingir ve Yildiz, 2010).
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Kiilter Demirgiines (2016) online alisverislerde duyulan hedonik ve
faydaci degerin, e-sadakat iizerinde istatistiksel bakimdan gergek bir

etkisinin oldugunu séylemistir.

Polat Can (2016) hedonik degerin marka sadakatini etkiledigini ortaya

koymustur.

Zuhal Cilingir (2010) hedonik degerin marka sadakatini pozitif yonde

etkiledigini sdylemistir.

Kullanicinin deneyimine gore hedonik duygular hayaller, hayal giicii,
fanteziler, duygular, eglence vasitasiyla tetiklenir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Dogada marka deneyimi de hedonik duygulari
etkileyebilir(Palmer, 2010).

3.4.Kompulsif Tiiketim-Marka

Kompulsif tiiketim rahatsizligina sahip bireyler sosyal statii kazanma,
moday1 takib etme, taklit etme, ilgi gorme gibi kiiltiirel, sosyal ve
psikolojik unsurlar sebepiyle satin alma konusunda takintili olurlar.
Marka algisi, beynin otopilot bolgesinin ve duygusal disiince
sistematiginin bir sonucu olarak goriilmektedir. Gliglii markalar bireyin
belleginde algi kodlar1 yaratir. Alictya bu kodlarin kendisine toplumsal
statli, prestij ve sayginlik kazandiracagi fikri empoze edilir ve alic1 bu
degerlerin vazgecilmez olduguna ikna olur. Pazarlama yoneticileri, alici
davraniglarin1 daha iyi agiklamada tiiketim sonrasi olusan pigsmanligin
etkisi ile daima ilgilenmislerdir. Bireyin hangi kosulda tercih ettigi
markalardan memnun oldugu, hangi zamanlarda aligverisden dolay1
pisman oldugu ve ne zaman alternatif olandan vazgectigi konular1
siklikla pazarlamanin ¢alisma alanini olusturmustur(Bui ve dig, 2011;

akt. Korur ve Kimzan, 2016). Markalarin basari, gii¢, giizellik ve
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mutluluk vaadi en ¢ok kompulsif tiiketim rahatsizligi olan bireyleri

etkiler.
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DORDUNCU BOLUM

TUKETIM TARZLARI, MARKA BiLINCI, MARKA
SADAKATI VE DEGER BILINCI iLiSKiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

4.1. Arastirma Modeli

Ghazali (2011) marka bilincini, tanitim fazla yapilan, daha pahali ve 1yi
taninan markalar1 alma ihtiyaci veya arzusu olarak tanimlamaktadir.
Alici, markayr istegi ve 1maji olusturmada ve kendi benligini
tanimlamada bir vasita gibi kullanmaktadir. Tiiketiciler ¢ogu zaman
marka se¢imlerinde tanidiklari, bildikleri markalardan se¢im ettikleri
icin, alic1 secimlerinde taninan bir marka, taninmayan bir markaya
kiyasla daha ¢ok tercih edilebilmektedir (Deniz, 2011). Adomaviciute
(2014) gore parasal tasarruflar ve uygunluk gibi yapilar faydaci degere
katkida bulunurken, eglence ve kesif yapmak gibi terimler hedonik deger
tanimlamasinda kullanilabilir.

Kuru’ya (2014) gore bazen insanlar, toplumda iin kazanmak, modaya
uymak , toplumdaki diger insanlarin zihninde bulunduklar1 konumdan
daha yiiksek bir konumdaymis gibi goriinmek, {irlin ve hizmetlerin
kazandirdigr prestijleri kullanmak, markaya ilgi goOstermek,i¢inde
bulunduklart smifin her zaman daha {stiinde herhangi bir sinifta
kendilerine yer edinmek ic¢in tiiketim yapmaktadirlar. Bu tiir akilci
olmayan tiiketime irrasyonel tiiketim denir. Irrasyonel tiiketim sergilyen

bireyler tiiketimin temel amacindan uzaklasip gosterise odaklanmaktadir.

Marka sadakati bulunan alicilar “satin alma zamam tekrar bir sekilde

siirekli olarak aynm1 markadan olan iiriinii se¢gmelerinden” ve “sectikleri
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markaya duyduklar1 pozitif diisiincelerini ve duygularini ¢evrelerindeki
diger bireylere aktararak onlar1 etkilemeye calismalar’” bu miisterileri
diger tiiketici qruplarindan ayristirmaktadir (Devrani, 2009).

Fiyat bilinci ve tutumluluk: Tiketicinin harcamalarina 6zen gosterdigi ve
hatta gerekirse satin alimlarini erteledigi bir aligveris tutumudur
(Brosdahl ve Carpenter, 2011).

Gigli (2011), ozellikle genglerin markaya bagimli oldugunu, markalara
hayir diyemediklerini ve bu mevzuda ¢evrelerinden fazla etkilendiklerini
sOylemektedir. Marka bilinci, miisterilerin iyi bilineni tercih etmeleri i¢in
diger markalara gore zihinsel yonelimini ifade eder(Sproles ve Kendall,
1986)

Incelenen literatiirden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Marka bilincinin hedonik tiiketim egilimi {izerinde olumlu etkisi
vardir.

H2: Deger bilincinin hedonik tiiketim egilimi iizerinde olumlu etkisi
vardir.

H3: Deger bilincinin faydaci tiiketim egilimi iizerinde olumlu etkisi
vardir.

H4: Marka bilincinin faydaci tiiketim egilimi iizerinde olumsuz etkisi
vardir.

H5: Hedonik tiiketimin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

H6: Faydaci tilketimin marka sadakati tizerinde olumsuz etkisi vardr.
H7: Deger bilincinin marka sadakati iizerinde olumsuz etkisi vardir.

H8: Marka bilincinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

Bu hipotezlerden yola ¢ikarak Sekil 3'deki arastirma modeli

belirlenmistir:
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Sekil 3. Arastirma Modeli

Hedonik

Marka
Sadakati

Marka
Bilinci

S

4.2. Metodoloji

Faydaci
Tiketim

Bu arastirmanin amaci tiiketim tiirleri (hedonik tiiketim ve faydaci
tilketim), marka bilinci, deger bilinci ve marka sadakati arasinda nasil bir
iligki oldugunu ortaya koymaktir. Arastirma evreni olarak Azerbaycan
ele alinmis ve 18 yas tizeri vatandaslardan anket yoluyla veriler
toplanilmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda ve kartopu érnekleme
yontemi kullanilmistir.  Google formda hazirlanan anket, kigisel
Instagram ve Facebook hesaplari ile evrene dagitilmistir. Ayn1 zamanda
elden dagitma yontemiyle de anket doldurulmustur. Anket 247 Kisi
tarafindan doldurulmustur. Ele alinan degiskenleri 6lgen ifadeler, Razzaq
ve dig. (2018) ve Ismail (2017) tarafindan yapilan arastirmalarindan
uyarlanmugtir. Veri toplama stireci Agustos 2018 den Ekim 2019 a kadar
gerceklesmistir. Ifadeler, “Kesinlikle katilmiyorum” (1) - “Kesinlikle

katiliyorum” (5) kategorilerinin kullanildigi besli Likert tipli bir 6l¢ekte
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Ol¢tilmiistiir. Verilerin analizi SPSS 24 ve AMOS 23 programlan ile

gergeklestirilmistir.
4.3. Analiz ve Bulgular

Demografik ozellikler

Anket arastirmasma katilanlarin demografik ozellikleri Tablo 1'de

verilmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu bekarlar (78,5), 18-24
yaslilar (67,6) , kadinlar (58,7) ve 0-250 gelirliler (68) olusturmaktadir.

Tablo 1. Demografik 6zellikler frekans analizi

Degisken Kategori Sayi Yiizde
Cinsiyet Erkek 102 41,3
Kadin 145 58,7
18-24 167 67,6
25-34 50 20,2
Yas 35-44 12 4,9
45-60 10 4,0
61+ 8 3,2
. Evli 53 21,5
Medeni durum Bekar 104 785
0-250 168 68,0
251-500 36 14,6
501-750 18 7,3
Aylik Gelir 751-1000 10 4,0
1001-1500 8 3,2
1501+ 7 2,8
Toplam 247 100
Faktor Analizi

Olgekleri olusturan ifadelerin toplandigi boyutlar1 belirlemek iizere

aciklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 2 de

verilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi

p<0,001, Cronbach's Alpha=0.891

KMO=0,872, Bartlett, df=276, Approx. Chi-Square=2868,162

.. Faktor | Aciklanan

Faktor Yiikii | Varyans Ortalama
Deger Bilinci 10.539 4.03
Bir iirline harcadifim para
karsiiginda  aldigim  kaliteni | .801 3.94
maksimuma ¢ikarmaya ¢aligirim
Aligveris  ederken  6dedigim
paranin karsiliginda en yiiksek
faydani aldigimdan emin olmak | .546 3.86
icin farkli markalarin fiyatlarini
karsilagtirtyorum
Urtin allrk?n odedlgl.m paranin | o, 4.8
tam karsiligin1 almak isterim
Urunu.r.l kahtes_lne en az fiyati 203 4.04
kadar 6nem veriyorum
Marka Sadakati 9.188 3.01
Kendlmlu bir markaya sadik 578 259
olarak gérmekteyim
Her zaman Sé.lt.ln aldigim bir 206 310
markaya giivenirim
H'ltlyaC}m olan tiim urunl;n ‘Fek 635 3.07
bir magazadan satin almak isterim
Cok emin olmadigim bir seyi
denemektense, daha once
aldigtm  bir markaya sadik bL7 3.38
kalirim
Marka Bilinci 11.137 2.78
N{arka a.dl. iriiniin  kalitesinin 677 575
gostergesidir
Bazen marka oldugu i¢in {iriine
daha fazla 6demege hazirim 764 2.56
Ur_un alirken marka adina dikkat 736 307
ediyorum
F1y_at1_ _yuksek olan iirlinler 659 277
kalitelidir
Hedonik Tiiketim 21.306 3.06
Degisiklik i¢in aligveris yapmay1 | .648 3.46
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seviyorum

Aligveris yaparken stress 850 341
atryorum

Eylenmek i¢in alisveris 869 3.05
yapiyorum

Aligveris yapmak benim igin

mutluluktur 842 3.30
Satin aldigim irlinler icin degil,

aligverisin kendisi i¢in alisveris | .699 2.60
yapmaktan zevk alirim

Aligverisi bir av gibi goriiyorum 605 2.67
Aligveris  yaparken  dertlerimi

unutuyorum 816 3.00
Aligveris benim i¢in bir maceradir | .826 3.02
Faydaci Tiiketim 10.645 3.73
Aligveris yaparken paraya kanaat 736 3.04
etmek benim i¢in dnemlidir ' '
Ihtiyacim olan iiriinlerin fiyati en

diisiik olaninin1 elde etmek benim | .806 3.34
i¢cin Onemlidir

Satin o almay1 . d'u§.undugum 578 3.89
seylerin dnceden listesini yaparim

Dgha cok ihtiyactm olan seyler 684 376
icin para harcarim

Toplam Aciklanan Varyans 62.815

Faktor analizi sonucunda 5 faktér belirlenmistir. Bu faktorler, “Deger
Bilinci”, “Marka Sadakati”, “Marka Bilinci”,”Hedonik Tiiketim” ve
“Faydaci tiiketim”olarak ortaya ¢ikmustir. En yiiksek aciklayicilia sahip
olan faktor, "Hedonik Tiiketim" (21.306) olmustur. En yiiksek
ortalamaya sahip olan faktor ise “Deger Bilinci” (4.03).

Yapisal Egsitlik Modeli (Yol Analizi)

Hipotezleri test etmek igin AMOS 23 programi kullanilmis ve yol analizi

yapilmistir.
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Sekil 4. Yapisal Esitlik Modeli (Yol analizi ¢iktisi)
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Model uyumu degerlerini kotiilestirdigi  i¢in, "Alisveris yaparken
zamana kanaat etmek benim i¢in dnemlidir" ifadesi analizden ¢ikarilmis
ve analiz yeniden yapilmistir. Bundan sonra CMIN/SD (Ki Karenin
Serbestlik derecesine orani) = 2.180, GFI (uyum iyiligi indeksi ) =
0.849, CFI (karsilastirmali uyum indeksi) = 0.889, RMSEA (yaklasik
hatalarin ortalama karekokii) = 0.069 olarak bulunmustur. Bu degerler
yazinda belirtilen degerlere gore kabul edilebilirdir (Cetin ve ark., 2013).

Regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyi Tablo 4'de verilmistir.
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Tablo 3. Yol analizi ¢ciktisi

E:gg;sl}l/;rr: P | Hipotezler Sonug
hedonik|<---| degbil |,427 Fhk H1 Kabul edildi
hedonik |<---| marbil |,249 ,006 H2 Kabul edildi
faydaci |<---|degbil |,878 foleka H3 Kabul edildi
faydaci |<---| marbil |,041 ,568 H4 Kabul Edilmedi
sadakat |<---|hedonik |,033 ,551 HS5 Kabul Edilmedi
sadakat |<---|faydaci |,285 ,038 H6 Kabul edildi
sadakat |<---|degbil |[,012 ,937 H7 Kabul Edilmedi
sadakat |<---| marbil |,568 falalel H8 Kabul edildi

Degbil-Deger bilinci, Marbil-Marka bilinci, Sadakat-Marka sadakati,
Hedonik-Hedonik tiiketim egilimi, Faydaci-Faydaci tiikketim egilimi,
***n<(0.001

P<0.05 oldugundan dolay1 deger bilincinin hedonik tiiketim ve faydaci
tikketim {izerinde anlaml1 bir etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Deger bilinci 1 birim arttiginda hedonik tiiketim egilimi 0.427 birim,
faydaci tiiketim egilimi ise 0,878 birim artmaktadir.

P<0.05 oldugundan dolay1r marka bilincinin hedonik tiiketim egilimi ve
marka sadakati tiizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Marka bilinci 1 birim arttiginda, hedonik tiikketim egilimi
0.249 birim, marka sadakati ise 0,568 birim artmaktadir.

P>0.05 oldugundan dolay1 marka bilincinin faydaci tiiketim iizerinde
anlaml1 bir etkisinin olmadigin1 sdylemek miimkiindiir.

P>0.05 oldugundan dolay1 hedonik tiiketimin marka sadakati {izerinde

anlamli etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir.

49



p<0.05 oldugundan dolay1 faydaci tiikketimin ve marka bilincinin marka
sadakati iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir.Faydaci tikketim egilimi 1 birim arttiginda marka sadakati
0,285 birim, marka bilinci 1 birim arttiginda ise 0,568 birim artmaktadir.
p>0.05 oldugundan dolayi deger bilincinin marka sadakati {lizerinde

anlamli etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Insanlar ister zorunlu ihtiyaglardan isterse de zevkten dolayr alisveris
yapmaktadir.  Aligveris aninda bireyler c¢evresel faktorlerden
etkilenmektedir. Ayni1 zamanda {irline iliskin olan kalite, {irliniin fiyati,
iriiniin markas1 miisteri se¢imini etkileyen temel unsurlardandir. Kimi
birey yalniz iiriinde fayda arayisinda olur, kimi birey ise gosteris, statii
pesindedir. Iste bu farkliliklar alisveris siirecinde ortaya ¢ikmaktadir.
Marka tutkusuna sahip bir tiiketiciyi ne markanin fiyat1 ne de markaya
olan uzaklik korkutur. Herhangi bir markay: siirekli olarak kullanan
bireyde markaya sadakat yaranir ve siirekli o markaya sadik bir birey
gibi davranir. Isletmeler de herzaman marka imajin1 korumak icin bu
firsat1 degerlendirip kendi lehine kullanabilir. Diger bir miisteri grubu ise
daha ¢ok deger bilingli davranig sergiler. Katlandig1 masrafa karsilik
aldig1 fayday1 cogaltmak ister.

Marka bilinci, deger bilinci ve marka sadakatine sahip tiiketiciler iizerine
cok fazla aragtirma yapilmistir. Bu konu siirekli ve giincel konu
oldugundan dolay1 arastirmanin Azerbaycan sinirlar1 igerisinde 18 yas
lizeri insanlara da uygulanmasina karar verilmistir. Bu arastirmanin
temel amaci tiiketim tarzlari, marka ve deger bilinci, marka sadakati
arasinda nasil bir iliski oldugunu arastirmak, marka bilincine ve deger
bilincine sahip bireylerin nasil davranis sergilediklerini ortaya
koymaktir. Veri toplama yonteminde kullanilan anket yontemi ile 247
kisi ankete katilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gilivenilirlik,
frekans, ortalama, faktor ve yol analizi uygulanmistir. Anket sorularinda
hedonik ve faydaci tiikketim, marka bilinci, deger bilinci, marka sadakati

degiskenleri ele alinmistir.
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Faktor analizi sonuglarma bakildiginda deger bilinci ortalamasi 4.03
olarak sonuglanmistir. Bu sonu¢ Azerbaycan vatandasglarinin deger
bilincinin yliksek oldugunu gosteriyor. Yani, bu bireyler 6dedikleri
paranin karsiliginda alacaklar1 faydayi diisiinlir ve herzaman paraya
karsilik fayday1 yiiksek diizeyde almak isterler. Faydaci tiiketim egilimi
(3.73) yiiksek, hedonik tiiketim egilimi (3.06) orta, marka sadakati (3.01)

orta, marka bilinci (2.78) orta diizeydedir.

Arastirma sonuglarinda Azerbaycan vatandaslarinin deger bilincinin
yiiksek oldugu bilgisinden yola ¢ikarak, isletmeler bu tarz bireylerin ilk
once giivenini kazanmali ve tiiketicide oOdedigi paranin karsiligini
fazlasiyla aldigi hissini yartmalidir. Isletme iirettigi iiriiniin kalitesine
dikkat etmeli ve kaliteye uygun fiyat belirlemelidir. Bireylerin faydaci
tiketim egilimi ylksek oldugundan, bu insanlar i¢in prestij, statii,
gosteris s0z konusu degildir. Bu tarz insanlar daha ¢ok sahip olacaklari
faydaya bakar ve ihtiyaclarinin tam ddenilmesini isterler. Isletmeler bu
kitle i¢in {rettikleri iirlinde Uriliniin sagladig1 satatiiye degil, faydaya
dikkat etmeli, disiik fiyatlar belirlemeli, reklam ve sloganlarla
miisterilere ¢agirisimda bulunmalidir. Mesela Tiirkiyede bulunan Diasa
magazasinin “Ne varsa piyasada en ucuzu Diasada‘“ slogani bu kitleye
hitap etmektedir. Faydaci tiiketime sahip insanlar daha ¢ok diisiik fiyath
trlinler tercih ettiginden, isletmeler bazi giinlerde 06zel indirimler
sunmalidir. Marka bilinci, hedonik tiiketim egilimi ve marka sadakati
orta diizeydedir. Marka bilincine sahip miisteri grubu hedonik tiiketim
egilimi gostermektedir. Bu tarz insanlar faydaya degil de, markanin
onlara kazandirdig: statiiye 6nem veren ve gosteris seven insanlardir.
Marka tutkulu insanlar kendilerini herzaman bir sinifa ait etmek ister ve

yeni ¢ikan markanin ilk kullanicis1 olmak isterler. Onlar i¢in markanin
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pahali olmasi kalitenin gostergesidir. Bu kitle i¢in igletmeler markanin
posetine, rengine, logosuna ve kisiye saglayacagi psikolojik faydaya
o0zen gostermelidir. Reklamlar1 ve sloganlari etkileyici olmali ve her
detay1 6zenle hazirlanmalidir. Isletme reklamlarinda miisteriyi 6zel
hissetirecek mesajlar vermeli ve onlarin diger grublardan farkliliklarini
yansitmalidir. Ornegin IphoneX’in slogani “Say hello to the future® bu
niteliktedir. Markadan memnun kalan miisteri markaya baghlik

gosterecek ve marka sadakati olusacaktir.

Arastirmanin sonuglarinda deger bilincinin hedonik ve faydaci tiikketim
egilimi iizerinde, marka bilincinin hedonik tiiketim egilimi ve marka
sadakati iizerinde, faydaci tiikketimin marka sadakati iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglardan dolayr H1, H2, H3, H6,
H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Deger bilincinin hem faydaci tiiketim egilimi iizerinde, hem de hedonik
tiketim egilimi tizerinde etkisi goriilmektedir. Aym1 zamanda deger
bilincinin faydaci tiiketim iizerinde etkisi daha yiiksek bulunmustur. Ister
hedonik deger sunmus olsun, isterse de faydaci tiiketime yonelik
trin/hizmet sunmus olsun isletmeler deger bilingli tiiketicileri
hedefleyerek pazarlama faaliyetlerini onlara yonelik olusturabilirler.
Fakat, deger bilingli tiiketiciler sadik olmayacaklarindan dolay1 bu tiir
tiikketicilerle uzun stireli iliskiler kurmak zor olacaktir. Bu agidan sadakat
tizerinde yiiksek bir etkiye sahip marka bilincinin dikkate alinmas1 6nem
arz  etmektedir. Sadece  degere  vurgu  ederek  sadakat
olusturmayacagindan dolayr marka bilingli tliketicilere yonelik de
pazarlama faaliyetleri  gelistirmek isletmeler agisindan yarar

saglayacaktir.
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Giiniimiizde insanlarin ahgveris sikhiginin arttign gergektir. Insanlarin
alisveris zamani1 daha ¢ok nelerin etkisi altinda kalarak karar vermeleri
isletmeler ve bu konuda calisma yapan akademisyenler agisindan
herzaman ilgi duyulan ve giincel konudur. Bundan dolayr bu konuda
arastirma yapmak onem arz etmektedir. Bu arastirmanin bulgularindan
bu alanda arastirma yapan akademisyenlerin, Azerbaycanda bulunan
isletmelerin ve bu konuda calisma yapan Ogrencilerin yararlanacagi

disiiniilmektedir.

Aragtirma kisitlar1 olarak ankete katilanlarin daha ¢ok geng, bekar ve az
gelirli insanlardan olusumunu ve 6rneklem sayisinin azligini belirtmek

mumkundiir.
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EK

Deger Bilinci

Bir mohsula xarclodiyim pul garsiliginda aldigim keyfiyyati
maksimuma ¢ixarmaga caligiram

Aligveris edarkan, verdiyim pulun avozinds on yiiksak faydani
aldigimdan omin olmagq ii¢iin forgli markalarin qiymatlorini
miigaiso edirom

Mohsul alarken 6dadiyim pulun tam garsilgini almaq istoyirom
Mohsul keyfiyyatinag, an az giymotina oldugu godar 6nom verirom

Marka Sadakati

Oziimii bir markaya sadiq olaraq goriirom

Hor zaman satin aldigim bir markaya giivonirom

Cox amin olmadigim bir seyi sinamaqdansa, daha avval aldigim bir
markaya sadiq qaliram

Marka Bilinci

Marka adi mahsulun keyfiyyatindon xobar verir

Bozon sirf marka oldugu iiciin mohsula daha artiqg 6domoys haziram
Mohsul alarkan marka adina diqqgot edirom

Qiymaoti baha olan marka mahsullar keyfiyyatlidir

Hedonic Tiiketim

Yenilik ti¢iin aligveris etmoyi Sevirom

Aligveris moani stresdon uzaqlasdirir

Oylonmak ii¢iin aligveriso gixiram

Aligveris monim ti¢ilin sevincdir

Aldigim mehsullar deyil, alisverigin 6zii tiglin aligverise
getmekten zovq aliram.

Aligverisi bir ov kimi goriirom

Aligveris edarkan, problemlarimi unuduram.

Aligveris monim ti¢lin bir macoradir

Faydaci Tiiketim

Aligveris edarkon zamana gonast etmok monim ti¢iin dnamlidir
Aligveris edarkan pula gonast etmak monim ti¢iin dnamlidir
Ehtiyacim olan seyloarin on ucuzunu tapmag monim {igiin 6nomlidir
Satin almagi diisiindiiyiim seyloarin avvalcadan bir planini
hazilayiram
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Osasan yalniz ehtiyacim olan seylar tigiin pul xarcloyirom
Ehtiyacim olan har seyi tok bir magazadan almaq istoyarom
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