MARKA CAGRISIM UNSURLARI MARKA UZANTISI
SATIN ALMA NIYETI ILiSKiSINDE DUYGUSAL
TUKETICi MARKA ILIiSKIiSININ ARACILIK ROLU
(Yiiksek Lisans Tezi)
OGUZHAN GUNES

Kiitahya- 2021



T.C.
KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Yiiksek Lisans Tezi

MARKA CAGRISIM UNSURLARI MARKA UZANTISI SATIN
ALMA NIYETI ILISKISINDE DUYGUSAL TUKETIiCi MARKA
TLISKISININ ARACILIK ROLU

Danigman:
Prof. Dr. Aydin KAYABASI

Hazirlayan:
Oguzhan GUNES

Kiitahya- 2021



Kabul ve Onay
Lisansiistii Egitim Enstitiisii Miidiirliigline,

Bu ¢alisma, jiirimiz tarafindan Isletme Anabilim/Anasanat dalinda YUKSEK LISANS
TEZI CALISMA RAPORU olarak kabul edilmistir.

Baskan...........ooooiiii (imza)

Uy e, (imza)

Uye.. ... U W & & &Y . (imza)

Dr. Ogr. Uyesi Burcu MUCAN OZCAN

Onay
Yukaridaki imzalarin, ad1 gegen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.
Imza
Prof. Dr. Sahmurat ARIK

Enstiti Midiira



Bilimsel Etik Bildirimi

Yiiksek Lisans tezi olarak hazirladigim “Marka Cagristm Unsurlari Marka
Uzantis1 Satin Alma Niyeti Iliskisinde Duygusal Tiiketici Marka iliskisinin Aracilik
Rolii” adli ¢alismanin 6neri asamasindan sonuglandigi agamaya kadar gecen siirecte
bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle uydugumu, tez i¢indeki tiim bilgileri bilimsel
ahlak ve gelenek cercevesinde elde ettigimi, tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirladigimi, bu ¢alismamda dogrudan veya dolayli olarak yaptigim her alintiya kaynak
gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynak¢ada gdsterilenlerden olustugunu beyan

ederim.

Oguzhan GUNES



(")zgeg:mis

Ik ve orta 6grenimini Sabiha Hamdi Tiirkay ilkdgrenim Okulunda, lise
Ogrenimini ise 2013 yilinda Nesrin U¢maklioglu Lisesinde tamamladi. Lisans egitimini
2018 yilinda Balikesir Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde tamamladh.
Lisans egitimi bittikten hemen sonra 2018 yilinda Dumlupinar Universitesi Lisansiistii

Egitim Enstitiisiinde Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans egitimine basladi.



OZET

MAR.KA.(;A(‘;RISIM UNSURLARI MARKA UZANTISI SATIN ALMA NIiYETI
ILISKiSINDE DUYGUSAL TUKETICi MARKA iLiSKiSiNiN ARACILIK
ROLU

GUNES, Oguzhan
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal
Tez Damismani, Prof. Dr. Aydin KAYABASI
Mayis, 2021, 88 sayfa

Isletmeler rekabet avantaji kazanmak ve pazar paylarini arttirmak igin cesitli
stratejiler uygulamaktadir. Bu stratejilerin basarilt ve devamli olmasi markalarin
tilketicilerle olusturdugu uzun siireli iliskilerin giicline baglhdir. Bu iliskiler duygusal,
biligsel ve psikolojik temelde yer alarak isletmelerin olas: stratejilerine yon vermektedir.
Bu caligmanin amaci, marka cagrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma niyeti
arasindaki iliskide duygusal tiiketici marka iliskisinin aracilik roliinii incelemektir.
Ayrica, marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma niyeti arasindaki iligkide
algilanan uyumun diizenleyicilik roliinii incelemektir. Arastirma tasarimi, nedensel
iligkisel arastirma tiiriindedir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmaistir.
Veri toplama siirecinde, yapilandirilmis anket kullanilmistir. Elde edilen veriler tek ve
cok degiskenli istatistiksel analiz yontemleriyle test edilmistir. Elde edilen sonuclara
gore, marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantist satin alma niyeti arasindaki iligkide
duygusal tiiketici marka iliskisinin kismi aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Ayrica,
marka cagrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma niyeti arasindaki iligkide algilanan

uyumun diizenleyicilik roli desteklenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Cagrisim Unsurlari, Marka Uzantis1 Satin Alma Niyeti,
Duygusal Tiiketici Marka Iliskisi, Algilanan Uyum.
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ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF EMOTIONAL CONSUMER-BRAND
RELATIONSHIP iN THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND ATTRIiBUTE
ASSOCIATION AND BRAND EXTENSIiON PURCHASE INTENTION

GUNES, Oguzhan
Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Aydin KAYABASI
May, 2021, 88 pages

Businesses apply various strategies to gain competitive advantage and increase
their market shares. The success and continuity of these strategies depends on the strength
of the long-term relationships that brands have with consumers. These relationships take
place on an emotional, cognitive and psychological basis and direct the possible strategies
of the businesses. The aim of this study is to examine the mediating role of emotional
consumer-brand relationship in the relationship between brand attribute association and
brand extension purchase intention. In addition, it is to examine the moderating role of
perceived fit in the relationship between brand attribute association and brand extension
purchase intention. Research design is in the causal relational research type. The
convenience sampling method was used in the study. In the data collection process, a
structured questionnaire was used. The data obtained were tested with univariate and
multivariate statistical analysis methods. According to the results, it was determined that
emotional consumer brand relationship has a partial mediating role in the relationship
between brand attribute association and brand extension purchase intention. In addition,
the moderating role of the perceived fit in the relationship between brand attribute

association and brand extension purchase intention was not supported.

Keywords: Brand Attribute Associations, Brand Extention Purchase Intention,

Emotional-Consumer Brand Relationships, Perceived Fit.
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TEZ METNI



GIRIS

Insanlar yasamlar1 boyunca bircok farkli davranis igerisine girmektedir. Bu
davraniglar kiginin demografik 6zellikleri, yagam tarzi ve gevresindeki uyaricilar olmak
iizere birgok farkli unsurdan etkilenerek yapilmaktadir. Modern yasamla birlikte
hayatimizin bir parcasi haline gelen markalar da tiiketici davraniglarini sekillendirir ve
tiiketicilere {iriin hakkinda bilgiler verir. Hangi iiriiniin daha iyi, hangi {riiniin daha
giivenilir, hangi {irliniin ihtiyacimizi daha fazla karsilayacagini markalarin bizlere verdigi
bilgilendirmeler neticesinde saptayabiliriz. Ayrica {riiniin  kimlik kazanarak
digerlerinden ayrilmasina ve igletmeye rekabet avantaji kazandirarak pazarda daha fazla
pay sahibi olmasini saglamakla birlikte bir¢ok konuda isletmelerin yardimcist olmustur.
Marka, tiiketici ve isletme arasindaki iligkiyi sekillendirerek iki taraf i¢in kdprii gorevi
goriir. Isletmeler markalar sayesinde tiiketicilerle uzun siireli iliskiler yaratabilir ve
kendine sadik miisteriler olusturabilir. Markanin sahip oldugu somut 6zelliklerin yaninda
soyut bir yapisi da vardir. Bu 6zelligiyle tiiketicinin psikolojik ve duygusal ihtiyaglarini
kargilama etkisine sahiptir. Markali iirlinler markasiz tiriinlerden farkli olarak tiiketici

haklarinin garantorii konumundadir.

Marka uzantilar1 gegmiste 6zgiinliik (Del Barrio-Garcia ve Prados-Pena, 2019),
marka tiirii (Buil, Chernatony ve Hem, 2009), dokunsal algi (Zhong, Wang ve Wang,
2020), marka degeri (Pitta ve Katsanis, 1995) ruh hali ve katilim (Barone, 2005) olmak
iizere farkli yapilarda incelenmistir. Bu arastirma digerlerinden farkli olarak algilanan
uyumun diizenleyici roliinde marka cagrisim unsurlart ve duygusal tiiketici marka

iligskisinin marka uzantilar1 satin alma niyetine etkisini dl¢gmektedir.

Bu aragtirmanin amaci; algilanan uyumun diizenleyici roliinde, marka ¢agrigim
unsurlar1 ve duygusal tiiketici marka iliskisinin marka uzantisi satin alma niyeti tizerinde
ki etkisini belirlemektedir. Ayn1 zamanda duygusal ve biligsel yapidaki bu kavramlarin
arasindaki etkilesimin belirlenmesi amaciyla marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantisi
satin alma niyeti arasindaki iliskide duygusal tliketici marka iliskisi kavraminin aracilik

roliinii sorgulamaktir.

Caligsma ti¢ boliimden olusmaktadir, birinci boliimiinde; markanin tarihgesini de
iceren genel bilgiler, markanin 6zellikleri, sagladig1 faydalar ve markanin daha iyi

anlasilmasi i¢in bazi temel kavramlara yer verilmistir. Bunlarin yaninda tiiketicinin



markayla duygusal iliskilerini ifade eden duygusal marka yakinligi kavrami ele alinmig

ve benzer diger kavramlarla olan farkliliklarindan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise; Oncelikle tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmasi i¢in sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve demografik faktorleri igeren tiiketici
davraniglarini etkileyen unsurlardan s6z edilmistir. Ardindan tiiketici marka arasindaki
duygusal iligkiyi olusturan boyutlara yer verilmistir. Sonrasinda ise duygusal tiiketici ve
marka cagrisim unsurlart arasindaki iligki ele alinarak konuyla ilgili literatiire dayali
bilgiler verilmistir. Ikinci béliimiin son kisminda arastirmada diizenleyici etkisi
sorgulanan algilanan uyumun marka uzantilariyla olan iliskisi ve bu iliski sonunda

olusabilecek olasi etkileri ifade edilmistir.

Calismanin {giincii boliimiinde; arastirmanin amaci, onemi ve gerekgesi,
kapsamu, kisitlari, etik degerlendirmesi, modeli, hipotezleri ve yontemini igeren bilgilerle
birlikte ¢alismanin amacma yonelik yapilan analizin bulgularma yer verilmistir.
Arastirmanin analizi kisminda, katilimcilara ait demografik bilgiler, faktor analizi,
korelasyon, hiyerarsik regresyon, araci degisken ve diizenleyici degisken analizi bulgulari
yer almaktadir. Calismanin son kismini olusturan sonug ve tartisma boliimii ortaya ¢ikan
bulgularin degerlendirildigi, yorumlandigi, uygulayicilara ve gelecekte konuyla ilgili

yapilmasi planlanan ¢aligsmalar i¢in sunulan 6nerilerden olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE DUYGUSAL MARKA YAKINLIGI KAVRAMLARI



1.1. MARKA KAVRAMI VE TARIHCESI

Markay1 tarihsel olarak inceledigimizde dilsel kokeni biiyiik 6nem tagimaktadir.
Marka kelimesinin Ingilizce karsilig1 olan “brand” yanan veya sicak olan bir sey icin
kullanilagelmistir. Kelimenin kdkeni olan “brandr” ise Eski Iskandinav dilinden gelmekte
olup yakmak ve damgalamak anlamini tasimaktadir (Khan ve Mufti, 2007: 75). Bu
damgalarin ilk ortaya ¢ikist ylizyillar Once insanlarin biiyiikkbas hayvanlaria
uyguladiklar1 sicak demir sembollerle olmustur. Bu sayede hayvanlarin karigmamasi
saglanmis ve calinmasina karsi bir dnlem teskil eder hale gelmistir. Ayrica bu durum
giiniimiizdeki rekabete benzer sekilde taninmig kisilere ait damgali hayvanlarin satin
alinmasini kolaylastirirken taninmayan ve bdlge halki tarafindan bilinmeyen kisilerin
hayvanlarimi alirken de bir risk olusturmaktayd: (Briciu ve Briciu, 2016: 137). Bundan
ayr1 olarak eski ¢caglardaki benzer markalama- damgalama isaretleri de glinlimiize ulagmis
ve bize ge¢mise dair bazi ipuglar1 vermistir. Aragtirmacilar yapmis olduklar1 ¢alismada
ilk isaretli seramik Orneklerinin 4000-5000 yil Oncesine kadar dayandigini ifade

etmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012: 101).

Markanin ilkel anlamda ortaya ¢ikisi insanoglunun cesitli giinliik araglarin
yapimina kadar uzanmaktadir. Ticaretin ve miilkiyetin bir geregi olan ireticinin ve
tilketicinin farklilagmast ve bu amac¢ dogrultusunda yapilan ¢alismalar giiniimiizdeki
marka kavraminin tarihteki ilk adimlarini olusturmaktadir (Giinay, 2017: 365-366).
Marka kavraminin modern anlamda karsimiza ¢ikmasi ise endiistriyel devrimle
gerceklesmistir. Bu donemde fabrikalarin artmasi ve toplu iiretimlerin yayginlagsmasi
sonucu yerel iiriinlerin yerini paketlenmis iiriinler almaya baslamistir. Isletmeler
iriinlerini digerlerinden ayirmak ve tiiketiciye kimligini belirtmek amaciyla iirtinlerinde
baz1 semboller kullanmaya baslamislardir (Inang ve Yacan, 2018: 319). Ingiliz bira
fabrikas1 olan Bass and Company; modern anlamda ilk markanin, sahibi olduklar1 “red

triangle” markas1 oldugunu iddia ediyorlar (Rajaram ve Shelly, 2012: 100).

Markanin Avrupa’da ortaya cikisi orta ¢caga kadar uzanmaktadir. Bu donemde
loncalarinin tiiketicileri ve kendilerini diisiik kaliteye karsi korumak icin {iriinlerine
semboller koyduklar1 gézlemlenmistir (Moore ve Reid, 2008: 421). Bu uygulamaya 6rnek

olarak; 1200’lii yillarda Ingiltere, dlgiimlerde diiriistliigii saglamak amacryla ekmek



iireticilerine, kuyumculara ve gilimiisciilere mallarina isaret koymalarini istemistir
(Rajaram ve Shelly, 2012: 101). Marka giiniimiiz pazar kosullarinda isletme ve miisteri
acisindan degeri tanimlayan, farkindalik yaratarak kendine sadakat duyan tiiketiciler
olusturan ve isletmeleri yenilige yonlendiren 6nemli bir etkendir (Inang ve Yacan, 2018:

318).

Yukarida markaya yonelik agiklamalardan sonra markanin tanimi “bir veya bir
grup iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden
ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim, isaret, sekil veya
bunlarin ¢esitli bilesimleridir” seklinde yapilabilmektedir (Tek, 1999: 356).

Tiirkiye’de halen yiiriirliikte olan 556 Sayili Kanun Hiikmiindeki Kararname
1995: madde 5’ te belirtildigi sekliyle; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlart gibi ¢izimle

goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretlere marka adi verilmektedir (556 Sayili KHK, 1995: madde
3).

1.2. MARKANIN SAHIP OLDUGU OZELLIKLER

Markanin sahip oldugu 6zelliklerin bilinmesi markanin daha iyi anlagilmasi ve
yorumlanmasi i¢in Onemlidir. Birgok 06zelligi igerisinde barindiran marka etkilesim
kurdugu taraflara yonelik cesitli faydalar saglamaktadir. Markanin sahip oldugu ve

markalarda bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki sekilde siralanmaktadir.

e Marka her dilde kolay sdylenebilen ve hatirlanabilir bir yapiya sahip olmalidir.

e Marka ismi yasalara uygun olmali ve ayirt edilebilir sekilde belirlenmelidir (Inang
ve Yacan, 2018: 318).

e Marka ismi bir biitiinciil bir yapida olmali, yeni {irlinlere ve reklamlara uygun
olmalidir (Tastepe, 2019: 20).

e Marka, tirlinleri farklilastirma 6zelligine sahiptir.

e Marka homojen algilanan iiriinlerin de tanimlanmasin saglar (Blythe, 2001: 135).

e Markalar genellikle soyut bir yapiya da sahiptir (Kotler, 2007: 77).

e Marka, tiiketicilerin diisiincelerini yonetir, risk algisin1 azaltir ve kalite hakkinda

giivence verir.



e Markalar sonsuz hayat dongiisiine sahip unsurlardir (Palumba ve Herbig, 2000:
122).

e Marka iiriin ve hizmetlere farkli 6zellikler katarak (deger, imaj vb.) tiiketicinin
markali tirtinlere yakinlik duymasini saglar.

e Markalar tiiketici zihninde olusturdugu algiyla psikolojik bir etkiye de sahiptir
(Palumba ve Herbig, 2000: 116).

e Marka firetici ile tiiketici arasinda iliski kuran ve bu iliskiyi sekillendiren bir

yapidir (Cifei, 2006: 8).

1.3. MARKANIN FAYDALARI

Modern hayatin vazgecilmez bir parcasi olan marka tiiketiciler ve isletmeler i¢in
cesitli faydalar olusturmaktadir. Marka hayatimizi kolaylagtirmasi, {iriin ve kisiler
hakkinda 6nemli ipuglar1 vermesinin yaninda isletmenin ve/veya tiiketicilerin sahip
oldugu hak ve sorumluluklarinda garantisi konumundadir (Azizagaoglu ve Altunisik,
2012: 42). Uriin ve isletmeleri birbirinden ayirarak pazardaki sinirlari belirleyen marka
tiiketicinin {iriin veya hizmetten aldig kaliteyi giivence altina almaktadir (Doner, 2019:

5). Markanin tiiketici ve isletmelere sagladig: faydalar asagida ifade edilmektedir.

1.3.1. Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Glincel hayatimizda sikc¢a karsilastigimiz markalar, olusum siirecinden pazara
girige kadar tiiketiciyle etkilesim icerisinde olur ve tiiketici odakli bir anlayis sergiler.
Tiiketiciler markanin en temel yapi tasini olusturmaktadir. Tiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturulan marka, bir¢ok faydayi da beraberinde getirmektedir.

Bunlar kisaca asagidaki sekilde belirtilmektedir.

e Marka tiiketiciye iirlin ve hizmet hakkinda bilgi vermekle beraber tiiketiciye
ihtiyac1 oldugu {irlinii ayirt etme ve kolay erisim imkani1 sunmaktadir (Yilmaz,
2005: 259).

e Markalar tiiketicinin aligveriste harcadigi zamandan tasarruf etmesini saglar
(Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

e Yeni ve yararli olabilecek firiinlerin dikkat ¢ekmesini saglamaktadir (Cop ve

Bekmezci, 2005: 68).



Marka, tiiketicilerin tirtine kars1 sahip oldugu risk algisini da en aza indirmektedir
(Kapferer, 2008: 20).

Markal1 irlinler iade gibi garantiler sunarak tiiketicinin korunmasimi saglar
(Glirbiiz ve Dogan, 2013: 242).

Markali bir iiriin almak aym1 zamanda tiliketiciye bir psikolojik statii de
katmaktadir.

Uretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi gelistirmesi, daha énceden alinan bir iiriiniin
yedek parcasini ararken kolaylik saglamasi ya da aldigi iirlinii tekrar satin almak
istemesi sonrasi yasadigi kolaylik da markanm tiiketiciye sundugu avantajlar
arasindadir (Atigan, 2017: 17).

Satis sonrasi hizmet, sosyal bir kampanyaya katilma ve toplumda prestij saglamak

gibi bircok avantaji da tiiketiciye saglamaktadir (Karayel Bilbil, 2004: 200).

1.3.2. Markanin Ureticilere Sagladigi Avantajlar

Glinlimiizde markanin tiim iirlin pazarlarina hakim olmasi tiiketiciler kadar

ireticiler agisindan da fayda saglamaktadir. Bu faydalar {ireticinin iirlini tarif ederken

sagladigi zaman tasarrufunun yaninda isletmenin siireklilik kazanmasina da olanak

saglamaktadir. Ureticiler markalarin kendilerine kattig1 faydalar1 kullanarak pazarda

rakiplerine nazaran istiin bir yapiya sahip olabilirler. Markanin {ireticilere sagladigi

faydalar asagidaki sekliyle belirtilmistir.

Tiiketiciler satin alma sonrasinda olugan memnuniyetle birlikte markaya kars1
duygusal bir baglilik icerisine girebilir ve markaya sadik miisteriler haline gelirler.
Isletmeler, markalar vasitasiyla tiiketiciyle uzun siireli ve kalici iliskiler
kurabilmektedir (Atigan; 2017: 18).

Markaya bagli olan miisteriler talepte yiikselmeye neden olur iiretimde stirekliligi
saglar (Gavcar ve Didin; 2007: 23).

Tiiketicinin markali tirtinlerle ilgili sorun yasadiginda nispeten daha fazla tolerans
gostermesi de muhtemeldir (Davis, 2002: 333).

Gliglii bir marka, isletmenin rakiplerine karsi rekabet avantaji kurmasini saglar ve

aracilarla yapilan pazarlikta elini gii¢lendirir.



e Isletmelerin kurum imajina da &nemli katkilarda bulunarak toplumun firmaya
kars1 olumlu tutumlar gelistirmesini saglar (Tek ve Ozgiil, 2007: 305-306).

o Isletmeler markalama yoluyla tiiketicilerin fiyat karsilastirmasim azaltir ve daha
ucuz fiyatli markalara yonelmesini engellemektedir.

e Markalar fiyat disi rekabette isletmelerin sahip olduklar1 en iyi araglardan biridir
(Bardakg1, 2004: 3).

e Markanin isletmelere saglamis oldugu rekabetci Ustiinliik, pazardan daha fazla
pay almasini saglamaktadir (Ercan vd., 2010: 12).

e Markanin tiiketici tarafindan bilinmesi, yeni iiriin ¢esitlerinin pazara girisini ve

tiiketicinin gliven duymasini da kolaylastirir (Ar, 2004: 8).

1.3.3. Markanin Perakendecilere Sagladig1 Faydalar

Markanin perakendecilere sagladig:r faydalar iireticilere sagladigi faydalarla
benzerlikler goriilmektedir. Ancak bir¢ok perakende magazast kendi markalarini
olusturarak {ireticilerden ayrilmaktadir. Kendi markasina yogunlasan aracilar bagimsiz
iretim gergeklestiren isletmelerden uygun fiyath alim yapabilir. Tiiketicilerle kurduklar
yakin iligkiler neticesinde markalarina sadik miisteriler olusturabilirler (Yelekin, 2019:

16).

Markalagsma perakendecilere beraberinde bircok avantaj saglamaktadir.
Uriinlerini markalayan perakendeciler marka ismini ve faaliyetlerini koruma altina alir.
Olusacak olan marka kimligi, farkli tiiketicilere ulasimi kolaylastirir ve satis hacmini

olumlu yonde etkiler (Atigan, 2017: 19).

1.3.4. Markanin Toplum Acisindan Faydalar:

Aragtirmacilar markanin topluma olumlu ve olumsuz etkileri oldugunu
belirtmektedirler. Nispeten daha az olumsuz etki ettigini belirten arastirmacilar, markanin
iiriin fiyatin1 olmas1 gerekenden ¢ok daha fazla artirdigin1 belirtmektedir. Ancak genele
bakildiginda marka iirlin fiyat istikrar1 olusturmasi, isletmeleri yenilige zorlamasi ve
tiiketicilerin sahip oldugu haklar1 garanti altina almasi gibi birgok avantaj1 da beraberinde

getirmektedir (Bay, 2016: 14).



Artan rekabet ortaminin etkisiyle {irlin ve hizmetlerde kalitenin artis egilimi
gostermesi, isletmeleri daha giiclii markalara sahip olmaya zorlamaktadir. Gliglii markaya
sahip olan isletmeler ¢esitli sosyal sorumluluk faaliyetleri ger¢eklestirerek toplumun

refah diizeyinin artmasina da yardimci olur (Evis, 2019: 9).

1.4. MARKAYLA iLGILi TEMEL KAVRAMLAR

Bu baglik altinda marka kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in bazi kavramlar yer
almaktadir. Bunlar; marka kimligi, marka kisiligi, marka iletisimi, marka degeri, marka
konumlandirmasi, marka giiveni, marka tutumu, marka c¢ekiciligi ve marka tatmini

kavramlaridir.

1.4.1. Marka Kimligi

Kimlik, bir varligin tanimlanmasini ve digerlerinden ayrilmasini saglamak
amaciyla olusturulmus bir kavramdir (Karacali, 2012: 1). Marka kimligi ise glinlimiiz
pazar kosullarinda tirlinlerin sahip oldugu ozelliklerin taninmasina yardimci olmasinin
yaninda markaya kattig1 imajla beraber igletme i¢in rekabet avantaji yaratan unsurlardan
biri haline gelmistir (Ak, 2009: 7). Marka kimligi olusmasini saglayan faktorler; marka
ad1, simgesi, rengi, slogani, ambalaj1 ve hitap ettigi kisiler olmastyla birlikte bu 6gelerin,
kolay hatirlanmasi, tiiketicide sempati olusturmasi, farkl kiiltiirleri kapsamasi veya bu
kiiltiirlere uyumunun kolay olmasi dikkate alinmasi gereken unsurlardir (Elmasoglu,

2016: 85).

Marka kimligi, markanin belli bir amag ve anlam kazanmasina fayda saglarken
tiiketicinin de markayla bag kurmasini saglar. Ayrica giiclii bir marka kimligi isletmeye
duyulan giivenin artmasina, igletmenin pazardaki mevcut yapisini gii¢lendirmesine,
marka bilinirliginin artmasina ve tliketicinin markaya ve isletmeye yonelik tutumlarinin

olumlu sekilde degismesine sebep olmaktadir (Valiyeva, 2015: 55).

1.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, 1970’11 yillarda Kapferer’in yapmis oldugu ¢aligmayla
literatiire kazandirilmigtir. Kapferer ¢aligmasinda marka kisiligini, markanin toplumda

gbzlemlenen yiizli ve markayla viicut bulmus insana ait karakteristik 6zellikler olarak
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tammlamustir (Yener, 2013: 91). Insana 6zgii bu karakteristik 6zellikler; demografik,

sosyal, kiiltiirel, duygusal ve bilissel 6zellikler olarak siralanmaktadir (Dogan, 2013: 8).

Isletmelerin marka kisiligi olustururken dikkate almis olduklar1 en énemli husus,
tiiketicilerin markayla kendi kisilikleri {izerinden iliski kurmaya ¢aligmasidir. Tiiketiciler
ve marka arasindaki uyumun marka tercihi lizerinde goriilen etkisi (Aaker, 1997: 348),
isletmelerin markaya kazandirdig: kisilik 6zelliklerinin tutundurma faaliyetlerinde ve
reklamlarda sik¢a kullanilarak 6zgilin bir rekabet avantajina sahip olmasina olanak
saglamaktadir (T1gl, 2003: 68). Aaker (1997) yapmis oldugu ¢alismada markalarin sahip

olabilecegi kisilik 6zelliklerini bes boyutta incelemistir. Bunlar;

Tablo: 1.1: Markanin Kisilik Ozellikleri

Samimiyet Cosku Ustahik Seckilik Sertlik
Diiriistliik Cesur Giivenilir Ust diizey Sert
Miitevazi Heyecanli Sorumluluk sahibi Gz alict Kuvvetli
Aile odakl Hevesli Saglam Gosterigli Digsal
Ozgiin Yaratici Zeki Cazip

Neseli Cagdas Bagaril

Giiler Yiizlii Cesur Giivenilir

Duygusal Heyecanli Sorumluluk sahibi

Icten Hevesli Saglam

Kaynak: Aaker, 1997: 352

1.4.3. Marka iletisimi

Glinimiiz pazar kosullarinda, artan rekabet ortami ve gelisen teknolojiyle
beraber tiiketici bilgi diizeyinin artmasi, isletmelerde sistematik ve biitiinlesik ¢alismalar
yapma gereksinimi yaratmistir. Bu ¢aligmalar dogrultusunda marka iletisimi, igletmenin
sahip oldugu iiriin ve markanin tanmirligi artirmak, markanin biinyesinde yer alan
ozellikleri tiiketiciye aktarmak ve tiliketici zihninde farkindalik yaratmak gibi bir¢ok
faktorii gerceklestirerek isletme igin oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir (Ozgen ve
Elmasoglu, 2016: 185). Tosun (2010) yapmis oldugu calismada, marka iletisimini “i¢ ve
dis iletisimin bilingli kullanilan tiim tiirlerinin, kurumun iliski i¢inde olmasi1 gereken
gruplarla olumlu bir temel yaratacak sekilde olabildigince etkin ve verimli bir sekilde

uyumlastirildig1 bir yonetim arac1” olarak tanimlamistir.

Marka iletisiminde, marka kaynak konumunda yer alirken kisiler ise hedef

kisminda bulunmaktadir. Marka iletisimi kavrami isletmenin ama¢ ve hedeflerinin
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gerceklesmesi ve stratejilerinin  hayata gecirilmesi i¢in uygulanan tiim iletisim
calismalarmin birlesimidir (Ozgen ve Elmasoglu, 2016: 185). Isletmeler iletisim
faktoriini sadece irilinleri hakkinda bilgi vermek veya ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmenin yaninda degisime uyum saglamak icinde kullanmaktadir. Hizla
degisen pazar yapisint kontrol etmek ve kriz zamanlarini lehine doniistiirmek isteyen
isletmeler marka iletisimini her zamankinden daha ¢ok 6nemsemektedir. Marka iletisimin
temelinde isletmenin tiiketici zihninde olusturmak istedigi konumlandirma yatmaktadir.
Isletmeler yapmis olduklart konumlandirma ile tiiketici sadakati yaratmay1
amaclamaktadir. Tutundurma faaliyeti gerceklestirmek amaciyla yapilan iletisim
caligmalarinda ise sirasiyla temel ii¢ faktér bulunmaktadir. Bunlar; bilgi vermek, ikna
etmek ve hatirlatmaktir. Bu faktdrlerden ilki olan bilgi vermek, tiiketicinin veya aracinin
iirtiinleri hakkinda bilgi sahibi olmasin1 amaglar ve bu ama¢ dogrultusunda calismalarda
bulunur. ikna etmek kisminda ise verilen bilgiler dogrultusunda tiiketicinin iiriinii tercih
etmesi, aracinin ise satmast amaclanmistir. Tutundurma iletisiminin iglincii amaci
pazarda var olan markasini tliketici ve aracilara siirekli olarak hatirlatmaktir ve

zihinlerinde yer tutmaktir (Tekin ve Oztiirk, 2010: 71).

1.4.4. Marka Degeri

Marka degeri 1990’1 yillarda 6nemini artirmig ve arastirmacilar marka degeri
iizerinde sik¢a ¢alisma yapmustir. Yapilan bu ¢aligmalar 1s181inda marka degeri hakkinda
birgok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan biri olan ¢aligmada marka degeri; tiiketicilerin
marka ve markanin sagladigr {irlin ve hizmetler hakkinda sahip oldugu kalite,
memnuniyet, performans ve diger tiim algilarin toplamidir seklinde ifade edilmistir
(Tastepe, 2019: 21). Bagka bir tanimda marka degeri, bireylerin iiriin hakkinda sahip
oldugu diisiinceler olarak tanimlanmistir (Turan ve Colakoglu, 2009: 282). Marka degeri
giiniimiiz pazar kosullarinda isletmelere 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir. Giiglii bir
markaya sahip olan isletmeler, tiiketici zihninde giiven algis1 olusturur ve markaya bagl
tilketiciler yaratir. Giicli marka, rakip markalarin yaptig1 rekabetci saldirilara karsi
koyabilmektedir. Baskin bir konumda yer alan gii¢lii marka, pazardaki yeni girisler i¢in

engelleyici bir unsurdur (Sabanci, 2016: 28).
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Marka degerinin belirlenmesi isletmeler igin olduk¢a énemlidir. Isletme sahip
oldugu giicii belirleyebilmek i¢cin marka degerini dogru bir sekilde 6lgmelidir. Marka
degerinin saptanabilmesi i¢in isletmenin fiziksel varliklarinin (arsa, fabrika, makine, vb.)
yani sira fiziksel olmayan varliklarin belirlenmesi de marka degerinin dogru bir sekilde
dlciilmesinde bilyilk 6nem arz etmektedir (Ozgiiven, 2010: 143). Marka degerinin
belirlenmesinin ii¢ temel nedeni bulunmaktadir. Bunlar (Kocaman ve Giingor, 2012:

145):

e Marka degerini 6lgmek, tiiketicinin iirlin ve marka hakkindaki ne diisiindiigiinii
belirlemektir.

e Marka degeri, isletmenin diger markalara karsi hangi konumda yer aldigini
belirtir, ger¢eklesecek olan tehditlere dnceden dnlem alinmasini saglar.

e Marka degerini 6lgmek, markanin tiiketiciler iizerinde sagladig etkiyi gormesini
saglayarak ve marka degerinin yakin gelecekte ne sekilde degisecegi hakkinda

fikir vermektedir.

Marka degeri, markanin sahip oldugu somut ve/veya soyut, maddi ve/veya
manevi tim varliklarin toplamidir. Marka farkindaligi, markaya iliskin ¢agrisimlar,
algilanan kalite ve marka baglilig1 markanin degerini olusturan bilesenler arasindadir

(Ayas, 2012: 166).

Sekil 1.1: Marka Degeri Bilesenleri

Markaya iliskin Marka
Cagrisimlar Farkindalig1
Marka Degeri
Algilanan Marka Marka Baghlig:
Kalitesi (Sadakatl)

Kaynak: Karalar ve Kiraci, 2007: 207.
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Marka Iliskin Cagrisimlar: Cagrisim tiiketicinin bilingaltinda olusur ve
markayla ilgili karsilastig1 her sey ile duygusal tepkiler gostermektedir (Ayas, 2012: 168).
Isletmeler giiclii bir marka degerine sahip olmak icin farkl tiirlerde essiz ve benzersiz
marka cagrisimlar1 yaratmali ve bunu tiiketicilere olumlu sekilde yansitmalidir.
Isletmelerin en cok tercih ettigi ¢agrisim cesitlerinin iiriin dzellikleri ve tiiketicinin elde
ettigi yararlar oldugu belirtilmektedir (Or. Coca Cola sisesinin kapag1 agildiginda ortaya
cikan ses, Omo deterjaninin kullandig1 “kirlenmek giizeldir” slogan1 vb.) (Yaprakli ve

Can, 2009: 270).

Marka Farkindaligi: Marka farkindaligi, markanin tiiketici hafizasindaki yeri
(Tek ve Ozgiil, 2007: 308), tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar1 olumlu veya
olumsuz birikimler (Aydin, 2017: 282) ve tiiketicilerin farkli sartlar altinda markay1 diger
markalardan ayirt edebilmesidir (Torlak vd., 2014: 149) gibi birgok farkli sekilde
tanimlanmistir. Markalar tiiketicinin zihnince yer almak, marka farkindaligi yaratmak
amaciyla ¢esitli uygulamalar gergeklestirirler (Torlak vd., 2014: 149). Marka farkindalig:
kavrami, temelinde marka taninirhigini ve hatirlanirh@ini barindirmaktadir.  (Alkibay,
2005: 86). Marka tanmnirligi, markanin sahip oldugu 6zelliklerin veya iiriin grubunun
bilinmesinden ziyade tiliketicinin markayla daha oOnceden karsilagip karsilasmadigi
sorusuna cevap aramaktadir (Zengin ve Giingordii, 2015: 286). Marka hatirlanirhigr ise,
marka ilgili herhangi bir ipucu verildiginde tiiketici belleginde yer alan bilgilerin agiga

¢ikmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Toksar1 ve Inal, 2011: 76).

Algilanan Marka Kalitesi: Kalite, tiiketicinin bir iiriin veya markadan
beklentilerinin karsilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Usta ve Memis, 2009: 89).
Algilanan kalite tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgi birikimiyle
olusmaktadir. Algilanan kalite markanin gercek anlamda sahip oldugu kaliteden ziyade,
tiiketicinin kendi zihninde, giincel yasaminda karsilastig1 durum ve tepkilerden elde ettigi

verilerin depolanmasiyla olusmaktadir. (Acar, 2020: 67).

Marka Baghhg (Sadakati): Marka bagliliginin literatiirde genel kabul gérmiis
bir tanimi bulunmamakla birlikte (Yaprakli ve Can, 2009: 67), yapilan calismalarda
“tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markay1 satin almasidir”
seklinde belirtilmistir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 82). Ancak marka bagliligin

sadece tekrarli satin alimlarla degerlendirmek dogru olmadigi i¢in bu tanim yeterli
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degildir (Oliver, 1999: 34). Tiiketicinin tekrar tekrar ayn1 markay1 tercih etmesinin bir¢gok
nedeni olmakla beraber tiiketiciler benzer avantajlar yakaladiginda tercih ettigi markay1
kolayca degistirebilir (Firat ve Azmak, 2007: 252). Isletme tarafindan yapilan indirimler,
tiiketicinin markaya erisim kolayligi, kupon ve promosyonlar gibi bir¢ok farkli avantaj
tiiketicinin farkli markalar tercih etmesine sebep olabilir (Bandyopadhyay vd., 2005:
414). Yapilan aragtirmalar, giiclii ve uzun siireli bir marka baglilig1 i¢in tiiketicinin
markaya duygusal baglarla bagl olmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Cyr vd., 2007:
44).

Jacoby ve Kyner (1973), yaptig1 arastirmada tiiketicilerin marka bagliligindan

s0z edebilmemiz i¢in altt 6nemli madde lizerinde durmuslardir. Bunlar:

e Marka baglilig: tesadiifi degildir.

e Davranissal bir tepkidir.

e Belirli bir zaman igerisinde olusur.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

e Psikolojik (karar verme, degerlendirme) bir siirecin sonucudur.

Uncles vd. (2003)’ne gore marka baglilig1 {i¢ yaklasimdan olugmakta. Bunlar;
davranigsal, tutumsal ve karma yaklagimdir. Davranigsal yaklagim satin alma tekrarin
gdz Onilinde bulundurup Olcililmesi en kolay marka baghiligi yaklasimidir. Tutumsal
yaklagim ise, olumlu duygu ve goriisleri i¢inde barindirip marka bagliligi olusmasinda
zorunlu olan bir kavramdir. Marka baglilig1 i¢in istenilen durum davranissal ve tutumsal

yaklagimlarin iliski igerisinde olmas1 ve karma bir yaklagimin benimsenmesidir.

1.4.5. Marka Konumlandirma

Pazarlamanin temel amaclarindan biri, karsilikli yarar saglayacak bir sekilde
tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak olarak ifade edilebilmektedir. Ancak giiniimiiz
pazar kosullarinda tiiketici isteklerini karsilamak isletmelerin arzu ettigi seviyeye
ulagmasi i¢in tek bagina yeterli degildir. Bunun yaninda yogun rekabet kosullarinda
faaliyetlerine devam etmek isteyen isletmeler biinyesinde barindirdigi markalart
rakiplerinden farklilagtirarak tliketici zihninde farkli bir konumda yer almasi da

gerekmektedir (Ceylan, 2013: 133).
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Marka konumlandirma tiiketici zihninde markayla ilgili olusturulmak istenilen
imaj ve degerlerin tanimlanma seklidir. Marka konumlandirmada amag tiiketici zihninde
marka farkindalig1 olusturmak ve rakip markalara kiyasla olumlu duygular yaratmaktir
(Karamanoglu, 2006: 49). Marka konumlandirma dogru yapildig: takdirde tiiketiciyle
uzun vadeli olumlu iliskiler kurar ve markanin sahip oldugu diger iiriinler i¢in olumlu bir
imaj yaratir (Ercis ve Celebi, 2016: 756). Giiclii bir marka konumlandirma olusturmak
icin dikkat edilmesi gereken unsurlar asagida sunulmaktadir. Bunlar (Aray, 2009: 33;
Asilsoy, 2017: 602; Bay, 2016: 16):

e Marka konumu tiiketicinin ilgisini ¢ekmelidir.

e Tiiketici zihninde olusturulmak istenen konum, gercek anlamda markanin sahip
oldugu bir 6zellik olmalidir.

e Konumlandirma rakiplerinin odaklandig1 noktalardan farkli olmalidir.

e Markanin konumu yaratilmadan énce SWOT analizi yapilmalidir.

e Tiiketici zihninde olusturulmak istenilen konum, agik ve kolay anlasilir olmalidir

o Hedef kitleye iletilmek istenilen mesajlar birbirleriyle tutarli olmalidir.

¢ Olusturulmak istenen konumlandirma tiiketiciye giiven vermelidir.

1.4.6. Marka Giiveni

Markalar tiiketiciler ile uzun vadeli bir iligki yasamak icin yiiksek diizeyde giiven
kurulmasina ihtiya¢ duyarlar. Giiven tiiketicinin satin alma niyeti Oncesinde olusan
duygusal beklentileridir. Marka giiveni; tiiketicilerin markalardan bekledigi mevcut
potansiyelini kullanma yetenegine olan inancidir. Marka giiveni uzun vadeli iliskileri
iceren bir yapidadir. Giliven, markanin tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamasinin
yaninda, herhangi bir olumsuz durumla karsilasildiginda markanin bu durumu telafi
etmesine olan inanc1 da kapsamaktadir (Yaprakli vd., 2020: 38). Giiven biligsel ve
duygusal faktorlerden olugmaktadir. Biligsel faktorler tiliketicinin daha Onceki
davraniglarindan elde ettigi faydalar olarak ifade edilmektedir. Duygusal faktorler ise
tiiketicinin sezgilerinden yola ¢ikarak markada var oldugunu diisiindiigii yaklagimlardir

(Atigan, 2017: 35).

Marka giiveni, isletmenin itibarindan ve tahmin edilebilirliginden 6nemli 6lgiide

etkilenmektedir. Isletme itibarmin yiiksek olmas: tiiketicilerin isletme ¢atis1 altinda yer
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alan markalara karst duydugu giiveni olumlu sekilde artirmaktadir. Marka giiveninin
olusmasinda ve artirilmasina etkili oldugu belirlenen diger bilesen ise dngoriilebilirliktir.
Ongoriilebilirlik itibarin aksine kisinin kendi deneyimlerinden yola cikarak markanin
iirlin ve hizmet kalitesinde arzuladig: tutarliliktir (Kim ve Jones, 2009: 283). Lau ve Lee
(1999) yapmis olduklar1 calismada bes marka giiveni bileseninden bahsetmistir. Bu
bilesenler; ongoriilebilirlik, hoslanma-begenme, yeterlik, itibar ve isletmeye duyulan

giiven seklinde siralanmigtir.

Sekil 1.2: Marka Giiveni Bilesenleri

Marka giiveni _ »  Marka sadakati
— — -

—_— —_— =l

Kaynak: Lau ve Lee (1999: 345).

Tiiketiciler markaya giiven duygusundan 6nce onlar hakkinda bilgi sahibi olmak
isterler. Isletmenin pazar payi, biiyiikliigii, insanlar tarafindan bilinmesi vb. bilgiler
tilketicinin markaya bakis acisin1 etkiler. Bu durum markaya duyulan giiveni

etkilemektedir (Atigan, 2017: 37).

1.4.7. Marka Tutumu

Tutum, bireylerin herhangi bir nesne durum ve insanlara karsi sergiledigi
davranig sekli olarak tanimlanabilmektedir. Tutumlar olumlu ya da olumsuz tiim
diistinceleri, davraniglar1 ve eylemleri kapsamaktadir. Kisilerin ortaya koydugu tutumlar
edindikleri bilgilerden, algi ve uyaricilardan etkilenmektedir. Bu etki bireylerin
sergiledikleri tutumun zamanla degisebilecegini-farklilagsabilecegini gostermektedir.
Marka tutumu, tiiketicinin bir {iriin veya hizmet kategorisinde faaliyet gosteren birden
cok markadan esit diizeyde bilgi sahibi olmasi halinde tiiketici davranislari iizerinde 6nem
ve etkisini artirmaktadir (Atigan, 2017:21). Percy ve Rossiter (1992: 266) marka tutumun

dort 6zelliginden s6z etmistir. Bunlar:

e Marka tutumu tiiketicinin mevcut degerlendirmelerine ve isteklerine bagli olarak

degisebilmektedir.
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e Marka tutumu biligsel ve duygusal olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir.
Biligsel tutum tiiketici inanglarini etkileyerek marka hakkinda fikir verirken,
duygusal tutum tiiketici davraniglarin etkileyerek eyleme doniismesini saglar.

e Marka tutumu bilesenlerinden olan biligsel tutum, tiiketicinin markadan elde
edecegi yararlar1 sembolize etmektedir. Bilissel tutumu olusturan her bir faktor
marka tutumu olugmasini saglayan sebepler arasinda yer almaktadir.

e Marka tutumu olusmasinda etkili olan unsurlardan biri, tliketicinin benzer
nitelikteki markalara kars1 sergiledigi yaklasim seklidir. Tiketiciler benzer
ozellikler saglayan markalardan kendisine en uygun markayr secebilme
Ongoriisiine sahiptir. Bu tutum tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda tekrarlanabilir

bir davranis olmaktadir.

Ray ve Batra (1983) marka tutumunun biligsel ve duygusal olmak tizere iki
bileseninin oldugunu belirtmistir. Biligsel tutum, tiiketicinin elde ettigi bilgiler sonucu
olusan inanclardir. Duygusal bilesen ise tiiketicinin markay1 begenmesi, hoglanmasi, ilgi
duymasi gibi faktorleri igerisinde barindirmaktadir. Duygusal bilesen tiiketicinin marka
hakkinda daha az bilgi sahibi olmas1 sonucu etkisini artirmakta ve tiikketici bu yonde
etkilemektedir. Cakir (2006: 666) yapmis oldugu calismada reklamlarin begenilme
durumunun tiiketici marka tutumuna etkisini ele almistir. Yapilan ¢aligmada tiiketicinin
reklamlarda yer alan {irlin Ozellikleri hakkinda bilgilendirmenin yaninda olumlu
duygularin ve begenilmenin de marka tutumuna etki ettigini ve bunun sonucunda tiiketici

davranigini sekillendirdigini gézlemlemistir.

1.4.8. Marka Cekiciligi

Marka c¢ekiciligi, tiiketicilerin markaya karsi izledigi olumlu algilarin bir
sonucudur. Bu algilarin olugmasinda tliketicinin marka kimligine karsi algiladig:
farkliligin ve markanin prestiji 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin markay1 ¢ekici
bulmas1 sonucu marka ilgili 6zellikleri kendisiyle 6zdeslestirebilir ve markayla uzun
stireli iliskiler kurabilmektedir. So ve ark. (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada marka
prestiji, marka benzersizligi, markanin sosyal faydalar1 ve markayla ilgili unutulmaz
deneyimler gibi tiiketici marka 6zdeslemesinin Onciilleri olan kavramlarin marka

cekiciligini artirdigini ortaya koymustur.
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Sekil 1.3: Marka Cekiciligi Bilesenleri

/ Marka eeliciies
\ Tiiketici — marka
O0zdeslesmesi
Kaynak: So vd., 2017

Elbedweihy ve ark. (2016) yapmis olduklar ¢alismada tiiketicilerin markay1
cekici bulmalarin1 saglayan faktorleri ele almis ve tiiketici benligi ile marka kimligi
arasinda ki uyumun marka c¢ekiciligi yarattigini belirlemistir. Tiiketicilerin markanin
sahip oldugu 6zelliklerine ve kimligine kars1 olusan olumlu algilarini ifade eden marka
cekiciligi, tiiketicilerin marka tercihlerinde onemli farklar yaratmaktadir. Tiiketicilerin
marka tercihi sirasinda markaya karsi algiladigit uyumun bir benzeri olarak miisteri-
miisteri uyumu tiiketicinin olmak istedigi kisi 6zelliklerini i¢cinde barindirmasi sebebiyle

marka cekiciligine olumlu etki yarattig1 belirtilmistir.

1.4.9. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, tiikketicilerin yasadigi iiriin deneyiminin sonucu olarak otaya ¢ikan
olumlu tutumlar seklinde tanimlanmistir (Ercis vd., 2012: 1398). Memnuniyet,
tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar1 tecriibenin psikolojik ve duygusal bir
sonucudur. Memnuniyet bir¢ok faktorler etkilesimli oldugundan yapisal olarak oldukca
karmagik bir kavramdir. (Lin, 2015: 2255). Marka memnuniyeti, tiiketicinin markadan
beklentileri ile karsilastigi performansin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Chinomona, 2013: 1304). Memnuniyet, tiiketici ve marka arasinda olusan uzun siireli
iligkiler temelini olusturmaktadir. Memnuniyet, tek bagina sadakat yaratabilen bir kavram
olmamakla birlikte marka sadakatini olumlu sekilde etkileyen bir faktordiir (Sahin, Zehir
ve Kitapci, 2011: 1290). Markaya karsi olumlu birgok davranis seklini etkileyen
memnuniyet, tiiketicilerin markaya giiven duymasini saglamaktadir (Zboja ve Voorhees,
2006: 382). Tiiketici marka memnuniyetinin bir sonucu olarak marka yakinlig1 ve marka
tercihinin de ortaya ¢iktig1 belirlenmistir (Chinomona, Mahlangu ve Pooe, 2013: 182).

Son olarak tiiketici memnuniyeti olusmasina etki eden kavramsal faktorlere baktigimizda
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algilanan marka kalitesi ve marka degerinin tiiketici marka memnuniyetini etkiledigi

belirlenmistir (Susanti vd. 2020: 20).

1.5. MARKA YAKINLIGI

Bowlby (1983) yapmis oldugu calismada, insanlarda olusan yakinligin ilk olarak
bebeklerin ebeveynleriyle olan iliskileriyle ortaya ciktigmi belirtmektedir. Insanlar
diinyaya geldigi andan itibaren i¢giidiisel bir yaklasim olarak yakinlik arayigina girerler.
Yakinlik arayisinin birden ¢ok sebebi bulunmaktadir. Korku duygusu, insanlar1 giivenli

bir liman arayis1 igerisine itmektedir.

Yakinlik kisileraras1 olusacagi gibi herhangi bir nesneye, sehre veya bir evcil
hayvana karsida gergeklesebilmektedir. Yakinlik olugsmasinda onciil faktorlerden biri
insanlarm iiriin veya markalarla etkilesim kurmasiyla gergeklesir. Uriiniin veya marka
tiiketici tarafindan tecriibe edilip olumlu bir yaklasim sergilemesiyle birlikte yakinlik hali
ortaya ¢gikmaktadir. Yakinlik durumu, tiiketicilerin diger markalara nazaran ayn1 markaya
yonelmesini, marka hakkinda olumlu fikirlere sahip olmasini ve risk alginin azaltmasinda
yardime1 olur (Thomson vd., 2005: 77). Orth ve ark. (2010: 1202) yapmis oldugu
calismada tiiketicilerin perakende magazalardan algiladigi uyaricilarin, tiiketici
memnuniyeti olusturdugunu ve buna paralel olarak duygusal yakinligini artirdigin
belirtmistir. Ayni calismada marka kisiliginin sahip oldugu 6zelliklerin (samimi, heyecan
verici, ¢ekicli, ilgi uyandirici, giiven) duygusal marka yakinligini artiran etkenler arasinda

oldugundan s6z etmektedir.

Malar ve ark. (2011: 35) duygusal yakinligin Oneminden bahsetmis,
akademisyen ve sektdr calisanlarinin duygusal marka yakinligi olusturulmasi veya
artirtlmasi icin yaptigi caligmalara deginmistir. Duygusal marka yakinliginin, marka
kisiligi ile iligki i¢erisinde oldugunu ve markanin sahip oldugu ideal 6z-benligin duygusal
yakinlik olusmasinda temel faktdrlerden biri oldugunu ortaya koymustur. Tiiketici 6z
benligi; kisinin o anda sahip oldugu 6zellikleri nitelerken, ideal benlik; olmak istenilen
durum olarak belirtilmektedir. Tiiketiciler her iki durumda da benligine uyumlu bir

markaya sahip olabilmektedir.
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1.5.1. Yakinik Kavrami ve Benzer Kavramlar iliskisi

Marka tutumu, memnuniyet ve sadakat kavrami yakinlik ile benzer 6zellikleri
icerisinde barindirmasina karsin bir¢ok noktada birbirlerinden farklilasmaktadir. Marka
tutumu, yakinlik gibi olumlu duygu ve diislinceyi i¢inde barindirmasina karsin {iriin veya
markayla bir etkilesim kurulmadan da gergeklestirilebilir. Ancak yakinlik kavraminda ise
tiiketicinin markaya karst bir yakinlik gdsterebilmesi i¢in {irlinii veya marka denemis
olmasi ve tecriibe sahibi olmas1 gerekmektedir. Ikinci olarak, tiiketiciler birgok markaya
kars1 olumlu tutum sergileyebilir iken yakinlik sayica daha az ve sinirlt iiriin ve markalara
kars1 olugsmaktadir. Son olarak {iriin veya markaya karsit olumlu tutum igerisine giren
tilketici benzer 6zellikler tasiyan baska bir markay: tercih edebilmektedir. Bu durum
yakinlik duygusu i¢in gegerli degildir. Tiiketici yakinlik duydugu markay1 degistirmekten
ziyade kaybetme korkusu igerisine girmektedir (Thomson vd., 2005: 78).

Marka sadakati ve marka yakinlig1 birbirine ¢ok yakin noktalarda kavramlardir.
Sadakat ve yakinlik, tiiketicilerin markalarla uzun siireli ve tesadiife dayali olmayan
iliskilerini kapsamaktadir. Markaya sadakati duyulmasi, markaya duygusal bir yakinlik
anlamina gelmemektedir. Bir tliketici farkli iiriin kategorilerindeki markalara sadakat
duyabilirken, yakinlik gosterememektedir. Yakinlik sadakat kavramina nazaran daha dar
kapsamli olmakla birlikte ¢ok az sayida markaya karsi duyulabilir. Marka sadakati
davranigsal, yakinlik duygusal bir yaklasgimdir. Yakinlik olusmasinda tiiketici markaya
kendiliginden bir uyum saglar. Bu uyum tiiketicinin zihninde gergeklesen duygusal
faktorlerle olugsmaktadir. Marka sadakati olusmasinda duygusal faktorler yerine rasyonel

faydalarin etkisi daha baskindir (Japutra vd., 2016).

Memnuniyet, tiliketicilerin bir¢ok {iriin veya markadan algilayabilecegi bir
durum tespitidir. Ancak yakinlik, yalnizca birka¢ markaya karsi hissedilebilecek bir
duygusal durumdur. Bir tiiketici ¢ok sayida markadan memnuniyet hissedebilir. Ancak,
yakinlik sadece birka¢ markaya yoneliktir. Memnuniyet tiiketim sonrasi olusan anlik bir
duygu olmakla birlikte yakinlik duyma uzun siireli iligkileri ve ¢oklu etkilesimleri
icerisinde barindirir. Son olarak yakinlik, ayrilma korkusu gibi duygular icerisinde
barindirirken memnuniyet tiiketicinin {iriin veya markadan algiladig1 durum tespitidir

(Thomson vd., 2005: 79).
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1.5.2. Duygusal Marka Yakinhg Kavram

Giliniimiiz diinyasinda sirketler sahip olduklar1 pazar payini genisletmek ve
finans verilerini olumlu sekilde artirmak i¢in markayla gii¢lii baglar igerisinde bulunan
tiiketicilere ihtiya¢ duyarlar. Bu ihtiyacin giderilmesi amaciyla yapilan bir¢ok faaliyet
bulunmasiyla birlikte en dikkat cekeni ve istenilen durum tiiketicilerin markalara
duygusal bir yakinlik gosterme egilimidir (Japutra vd., 2016: 224). Tiiketicilerin bir
markayla duygusal iligkiler icerisinde olmasi diger markalarla yasadig etkilesimden
oldukca farkli 6zellikler gostermektedir. Tiiketicinin iirline katilmasi ve gosterdikleri
tutum duygusal yakinlik gosterdikleri markay1 digerlerinden ayiran temel unsurlardandir.
Tiiketiciler diger markalara nazaran duygusal yakinlik gosterdikleri markalara karsi
ayrilma korkusu beslerler. Bu durumun ger¢eklesmesiyle birlikte tiiketiciler belli
sikintilar igerine girebilirler. Duygusal yakinligin olustugu markalar tiiketicilerin
algilarini, uyaricilarini ve davraniglarini 6nemli 6lgiide etkileyebilmektedir (Aboulnasr ve

Tran, 2019: 83; Huaman- Ramirez ve Merunka, 2019; Japutra vd., 2016: 225).

Arastirmacilar duygusal marka yakinligi olusmasinda temel faktorlerden biri
olarak benlik kavramindan s6z etmistir. Benlik kavrami tiiketicinin bir markaya karsi
uyumunu tanimlamaktadir. Bu uyum c¢ogu zaman kendiliginden olusacagi gibi bazen
tilketicinin sahip oldugu algi ve beklentilerle de sekillenebilmektedir. Benligin
olusmasinda tiiketicinin iiriin kalitim1 saglamasi, benlik saygisina sahip olmasi ve
kamusal 6z-biling tagimasinin 6nemi vurgulanmis, bu faktorlerin tiiketicinin sahip oldugu
benlik yapisimi sekillendirdigi belirtilmistir (Joji ve Ashwin, 2012: 78). Malar ve ark.
(2011) duygusal yakinlik olugsmasinda marka kisiliginin 6nemine dikkat ¢cekmis ve ideal
ve 0z-benlik kavramlarini ayr1 bir sekilde ele alarak bu kavramlarin hangisinin duygusal
yakinlik olusmasinda daha basarili sonug verdigini arastirmistir. Sonug olarak kisinin
0z(gercek)-benliginin duygusal marka yakinligi olugmasinda daha etkili oldugu

belirlenmistir.

Duygusal marka yakinligi olusmasina etki eden faktorleri konu alan ¢aligmalar
incelendiginde tiiketicilerin duygusal refaha sahip olmasinin duygusal yakinlik
olusmasinda etkili oldugu belirlenmistir. Duygusal refaha sahip olmak isteyen
tiiketicilerin liiks marka tercihlerini incelenmis ve marka kisiliginin marka imajinda

yarattig1 etki iizerinde durulmustur. Bu etki sonucunda tiiketicilerin ekonomik tistiinliik
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ve toplumdan psikolojik onay algisinin duygusal refah olusturan unsurlar arasinda oldugu
belirlenmistir (Aureliano-Silva vd., 2018). Bu ¢alismalara ek olarak Japutra ve ark.
(2014) yaptiklar1 ¢alismada, psikolojik ihtiyaglarin marka tarafindan karsilanmasi,
algilanan kalite ve itibarin duygusal marka yakinligi olusmasinda etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Aboulnasr ve Tran (2019) teknolojik iiriinler {izerine yaptiklar1 ¢alismada bir
markaya kars1 duygusal yakinlik gdsteren tiiketicilerin, ayn1 markaya ait yeni triinlere
kars1 tepkilerini belirmeye g¢alismiglardir. Bu calisma neticesinde tiiketicilerin ayni
kategoride yer alan yeni iiriinlere karst risk algilarinin azaldigimi gézlemlemislerdir.
Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite ve memnuniyetin yeni triinlerle olumlu bir iliski
icerisinde oldugu belirtilmistir. Arastirmada ayrica yeni lriinlerin markanin mevcut
iriinlerine benzerliginin orta veya yiiksek diizeyde olmasinin algilanan Kkalite,
memnuniyet ve risk algisina olumlu seyirde paralel bir etki yarattifi da belirtilmistir.
Literatiirde yer alan benzer ¢alismalarda da tiiketicilerin duygusal yakinlik gosterdikleri
markalarin yeni {riinlerine karst olumlu duygular besledikleri goézlemlenmistir
(Fedorikhin vd., 2008). Arastirmacilar yaptiklar1 ¢aligmada liikks iirlin kategorisinde
(miicevher, alyans vb.) yer alan markalarin, tiiketicilerin hazsal yaklagimlariyla olumlu
bir iliski yasadigini belirtmistir. Yapilan bu c¢aligmada hedonik yaklasimlar gosteren
tilketicilerin markaya ait yeni irlinii ailenin bir pargast olarak kabul ettigini ve bu
durumun karar vermede olumlu bir etki yarattigi belirtilmistir. Ancak ebeveynlerin
ozellikle markanin farkli kategoride yarattig1 yeni bir iiriin i¢cin benzer duygular igerisine
girmedigi gozlemlenmistir. Ebeveynlerin farkli bir kategoride (Or. Apple marka
ayakkabilar) yer alan iiriinlere karsi risk algilarinin yiiksek oldugu ve kaliteyle ilgili

endiseler tasidig belirtilmistir (Pourazad ve ark., 2019).

Literatiirde mevcut olan birgok ¢alismada olumlu duygular ve tepkilerin aksine
korkunun duygusal marka yakinlig1 olusturulmasinda ve artirilmasinda olumlu sonuglar
gosterdigi arastirmalar mevcuttur. Dunn ve Doegg (2014) yaptiklari ¢alismada bireylerin
korku hissettikleri an da sigiabilecek bir liman arayisina girdigini ve i¢inde bulunduklari
durumdan kurtulmak i¢in giiven duyduklar kisilerle temasa gectikleri belirtilmektedir.
Benzer durum tiiketicilerin markalarla igerisinde bulunduklar iligki i¢inde gecerlidir.

Tiiketiciler korku duygusu yasadiklart bir durum karsisinda, daha oOnce etkilesim
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icerisinde bulunmadig: {irlinleri test etmek zorunda kalabilmektedir. Bu etkilesimin
sonucu olarak, kisi korku duygusunu atlatabilir ve i¢cinde bulundugu olumsuz havay1
dagitabilir. Tiiketici edindigi tecriibe sonucunda markaya karsi olumlu bir takim duyguya
sahip olmaktadir. Bu duygular kisiyi daha Once test etme firsati veya istegi olmadigi
markaya kars1 yakinlikla belirtilebilmektedir. Ayni c¢aligmada tiiketicilerin korku
hissiyatiyla karsilagtiklarinda ortam hassasiyetinin ve yakinlik arzusunun arttig

belirtilmistir.

Duygusal marka yakinligiyla ilgili literatiirde mevcut ¢aligmalara bakildiginda;
duygusal yakinlik gosteren tiiketicilerin markaya ait {irlinler i¢in fazla iicret 6demeye
istekli olduklar1 belirlenmekle birlikte, olumlu agizdan agiza pazarlama gibi isletmeye
birgok fayda saglamaktadir. Duygusal marka yakiligimmin sonucunda markaya sadik
miisteriler olusmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin herhangi bir hata veya olumsuz
durumla karsilastiginda affetmesini kolaylastirir ve marka hakkinda edindigi olumsuz
bilgilere karst da direng gostermesini saglamaktadir (Aboulnasr ve Tran, 2019: 83;

Japutra vd., 2014: 617).

Markaya duygusal yakinlik gosteren tiiketiciler markanin miisterisi haline gelir
ve fazla bedel ddemeye razi olurlar. Thomson ve ark. (2005) yaptigi ¢alismada
tiiketicilerin duygusal marka yakinligini 3 boyutta ele almigtir. Tiiketicilerin sahip oldugu

duygusal yakinligi; sevgi, bag ve tutku bilesenlerinin olusturdugunu agiklamstir.
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Sekil 1.4: Duygusal Marka Yakinlig1 Olgegi

Sevecen
Sevilen
Sevgi Marka
Bariseil Baglilig:
(Sadakati)
Arkadasca
Sevgiyle bagh
Duygusal
Baglanmis - Marka
B «—
= Yakinlig1
Bagl
Tutkulu Yiiksek
Fiyat
Hosnut Tutku
Biiytilenmis

Kaynak: Thomson, Maclnnis & Park, 2005’ ten Tiirk¢e’ ye uyarlanmistir.

Dwivedi ve ark. (2018: 1180) sevgi kavraminin; marka sevgisi ve sefkat temelli
katilm ile tutarli oldugunu belirtmistir. Arastirmacilar marka sevgisini tanimlarken
kisilerarasinda gerceklesen faktorleri géz Oniline almis ve insanlarin sevgiyi
hissedebilmek icin karsisindaki kisinin bir parcasi olma egiliminde oldugunu tespit
etmislerdir. Marka sevgisinde de benzer sekilde kisinin markalarda benlik arayist
icerisine girdigi belirtilmistir. Kisinin markadan algiladigr benlik duygusuna paralel

olarak duydugu sevgi de ayn1 sekilde yilikselmektedir (Albert ve Merunka, 2013: 260).

Carroll ve Ahuvia (2006) sevgiyi, tiiketicilerin elde ettigi tecriibeleri sonrasinda
olusan memnuniyet, olumlu duygular ve tutku seklinde tanimlamistir. Sevgi, markaya
duyulan sadakati artirir, agizdan agiza pazarlama yontemiyle marka hakkinda olumlu
ifadelerde bulunur ve marka i¢in belirtilen olumsuz elestirilere kars1 direng gosterir (Batra

vd., 2012: 1).
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Duygusal marka yakinliginin bir diger boyutu olan bag, tiiketicilerin markalara
kars1 gosterdigi aidiyet duygusunu ifade etmektedir (Dwivedi vd., 2018: 1180). Diinya
iizerinde 1500’den fazla CEO ile yapilan goriismelerde tiiketicilerle bag olusturmanin ve
bu bagin giiclendirilmesinin isletme hedef ve beklentilerinin karsilanmasinda temel
unsurlardan biri oldugu belirtilmektedir (Japutra vd., 2016: 223). Tutku ise uyarilma
duygulari, heyecan, haz duyma, zevk, hayranlik ve cosku duygularini ifade etmektedir.
Tiiketiciler aligveris siirecinde bir¢ok uyariciya maruz kalirlar ve bunun sonucunda

markalara yakinlik ve/veya kagcinma egilimi gostermektedirler (Mummalaneni, 2005:

528).



IKiNCi BOLUM
MARKALARLA ILISKiDE TUKETICI VE TUKETIM KAVRAMLARI
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2.1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici kavrami yapilan bazi ¢caligsmalarda miisteri ve alict kavramlariyla i¢ ige
geemis sekilde tanimlanmis olsa da bu ii¢ kavram birbirinden bagimsiz anlamlara
gelmektedir. Islamoglu ve Altumsik (2017) tiiketiciyi; “kisisel ya da ihtiyag, istek ve
arzular1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek
bir kisidir” seklinde tanimlamistir. Ilgili ¢alismada miisteri kavrami; belli markalardan
aligveris yapan veya tekrarli satin alimlar gergeklestiren tiiketici olarak tanimlamistir.
Genel anlamda ifade edilecek olursa, her miisterinin bir tiiketici oldugu, ancak her
tiiketicinin bir miisteri olmadig1 anlami ortaya ¢ikmaktadir. Alici, bagkalarinin istek ve
ihtiyaclart dogrultusunda satin alim gergeklestiren kisi veya kurumlar seklinde
aciklanabilmektedir. Sonu¢ olarak, “tiiketici kendisinin ve ailesinin ihtiyag ve
gereksinimleri dogrultusunda tiiketime dayali satin alim gerceklestiren kisilerdir”

seklinde ifade edilebilmektedir (Sen, 2007: 68).

2.2. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olan tiiketici davraniglari, isletmelerin
pazardaki aliskanliklarim1 degistiren ve sekillendiren bir yapiya sahiptir (Comert ve
Durmaz, 2006: 351). Tiiketici davranislari, kisilerin satin alma islemi sirasinda sahip
oldugu diisiinceyi ve tecriibe ettikleri {riinler hakkinda fikirlerini anlamak ve
yorumlamaktadir. Tiketici davraniglarinin anlasilmasi zor ve oldukca karmasiktir.
Tiiketicilerin ekonomik bedeli olan iiriin veya hizmetlere sahip olmak istemesiyle ortaya

cikar ve giidiilenmis davranislardan olusur (Kalinkara, 2016: 234).

Teknolojinin gelismesi ve geleneksel pazarlama anlayisinin tamamen terk
edilmesiyle birlikte tiiketici davramslarinin &nemini artmustir. Ozellikle elektronik
aligverisin yayginlagsmasi, alisilagelmis pazarlama yaklagimlarimi degistirmistir.
Elektronik aligveris ortami, tiiketicilerle ilgili ¢esitli  verilerle isletmelere
gerceklestirecekleri stratejiler icin olanaklar sunmaktadir (Ozcan ve Akinci, 2017: 142).
Kisiye 0zel firsatlarin sunulmasi ve kolay aligveris imkani1 ozellikle zaman tasarrufu
saglamak isteyen tiiketiciler i¢in biiyiik bir avantaj saglarken iiriine dokunmak veya satin
almadan Once tecriibe etme acisindan dezavantajlara sahiptir (Keskin ve Bas, 2015: 53).

Uriin ¢esitliliginin artmas1 ve benzer 6zellikler gdsteren markalarin yayginlasmas: da
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tilketici davraniglarint  karmasiklastiran 6zellikler arasindadir. Satin alma islemi
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda farkli tepkiler gosteren tliketici davraniglarr birgcok

faktdrden etkilenerek ortaya ¢cikmaktadir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2014: 92).

2.3. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler, bir iirlinii ya da hizmeti tercih ederken edindigi bilgiler, cagrisimlar,
yargilar ve kendisinin dahi anlam veremedigi bir¢ok farkli nedenden etkilenmektedir. Bu
durum, tiiketici davranisinin temelde olduk¢a karmasik bir yap1 oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin sahip oldugu &zellikler, sosyal g¢evresi, liye oldugu topluluklar ve daha
bir¢ok faktor tiiketici davranisinin anlagilmasi ve tanimlanmasi i¢in dnemlidir. Tiiketici
davranigini etkileyen faktorler iic ayr1 baslikta ele alinmistir. Bunlar; sosyo-kiiltiirel

faktorler, psikolojik faktorler ve demografik faktdrlerdir (Mucuk, 2001: 68).

2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, satin alma davraniglarinda bulunurken sahip oldugu degerlerin
bilinci ve etkisiyle davranis sergilemektedir. Bireyin yasami boyunca elde ettigi bilgi
birikimi ¢ogu zaman kendi istegi dogrultusunda olusurken, ¢cogu zaman ekseninde sosyal
cevresinden farkinda olmadan edindigi yargilarla olusur. Bu yargilar, toplumun kendi
icerisinde olusturdugu kurallar olmakla birlikte kisinin yasadigi ortam ve ¢evrenin bu
yargilarin olusmasinda biiyiikk etkisi vardir. Arastirmacilar, tiiketici davraniglarini
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorleri; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans (danisma)

gruplar, aile ve roller ve statiiler seklinde siralamislardir (Tek ve Ozgiil, 2007: 167).

2.3.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltlir, ge¢cmisten giliniimiize kadar uzanan 6rf, adet, inang, tutum ve benzeri
maddi manevi tiim degerleri kapsayan bir biitlindiir. Kiiltiir, zaman igerisinde kendine has
bir yontemle sekillenmektedir (Mucuk, 2001: 70). Kiiltiir, kimi zaman belli bir bolgeyi
simgelerden kimi zaman bir iilkeyi kapsayacak bir etki gosterir. Ozellikle birden fazla
iilkede faaliyet gosteren isletmelerin Onemle dikkat etmesi gereken bir faktor

konumundadir (Tek ve Ozgiil, 2007: 168).
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Kiiltiir bireylerin giinliik yasam aligkanliklarina kadar etki eden bir faktor
konumundadir. Bireyler, sahip oldugu degerler vasitasiyla diisiiniir ve hareket ederler. Bu
degerler, kisinin 6z benliginin olugsmasinda biiyiik nem arz etmektedir Alt kiiltiir, belli
bir kiiltiir igerisinde yer alip, cografi bolge, inang ve milliyet gibi nedenlere bagl olarak

digerlerden ayrilmasi sekilde agiklanabilir (Kocagoz, 2011: 126, 127).

2.3.1.2. Sosyal Simf

Sosyal smif bireylerin belli bir hiyerarsiye gore gruplandirilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu hiyerarsinin olusmasinda bir¢ok faktor etkili olmaktadir. Ayni
smif icerisinde yer alan tiiketicilerin benzer Ozellikler gostermeleriyle birlikte bu
smirlarin ¢ok net ve kesin sinirlar olmadig belirtilmektedir (Mucuk, 2001: 70). Sosyal
sinif pazar boliimlendirmelerinde oldukca dnemli bir yere sahip olup isletmelere hedef

tiiketiciler hakkinda ipuclar1 vermektedir (Tel ve Ozgiil, 2007: 171).

2.3.1.3. Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplar kisilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolayli bir
sekilde etkileyen ve yonlendiren topluluklardir. Bu etkileme bireylerin i¢inde bulundugu
sosyal cevre, aile yapist ve gruplarin kimler olduguna bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Referans gruplart kisilerin farkli fikir ve tutumlar sergilemesini
engellemeye calisarak onlar igerisindeki bulunduklart gruba uymaya zorlamaktadir
(Yildirim, 2016: 219). Pazarlamacilar kisinin igerisinde bulundugu referans gruplarini
belirlemeye ¢aligarak onlara en uygun iiriin veya hizmeti sunma ¢abasi igerisine girerler.
Bu durum pazarlamacilar1 bireylerin referans gruplarmni iyi tanimasi ve onlarin fikir ve
tutumlarin1 tahmin edilmesinin énemini ortaya koymaktadir (Durmaz ve Bahar Orug,

2011: 63).

2.3.1.4. Aile

Bireyler hayata gozlerini a¢tig1 andan itibarin yanlarinda ailelerini goriir ve
onlarin fikir, diistince ve davraniglarindan 6nemli Olgiide etkilenirler. Bireylerin satin

alma davranislarinda ciddi sekilde etki eden ailenin, sahip oldugu yapiyla diger ailelerden
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farklilastig1 ve zaman igerisinde ise kendi i¢indeki aldig1 karar ve davranislarin degisime

ugradigi gortilmektedir (Durmaz ve Bahar Orug, 2001: 66).

2.3.1.5. Roller ve Statiiler

Bireyler igerisinde bulunduklar1 yasamda bircok farkli rol ve statii sahibi
olmaktadirlar. Kisi aile i¢erisinde erkek ¢ocuk roliinde yer alirken, is yerinde genel miidiir
statlistine sahip olabilir. Kisilerin sahip olduklar1 rolleri onlara bazi goérevler ve
sorumluluklar yiiklemektedir. Bu sorumluluklar insanlarin satin alma davraniglarini

onemli Olgtide etkiler (Arslan, 2003: 93).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Insanlarin zihinlerinde olusarak satin alma davramslarina etki eden faktorler
psikolojik faktorler olarak adlandirilmaktadir. Bu faktorler; giidiilenme, 6grenme,

algilama, tutum ve inanclar ve kisilik olarak siralanmaktadir.

2.3.2.1. Giidiilenme

Gudiiler, kisileri harekete gegiren bir kuvvet gorevi gormektedir. Giidiilenme,
tilketiciler iizerinde bir gerilim hissi yaratmaktadir. Bu gerilim hissi, ihtiyacin
kargilanmasi ya da karsilanmama durumlarina gore azalir ya da artar. Tiiketiciler, satin
alma eylemi gerceklestirdiklerinde bir¢ok farkli sebepten tatmin olabilir. Pazarlamacilar
tatminin hangi seviyede nasil gergeklestigini kesfederek tiiketicinin bastirilmig giidiilerini
ortaya cikarabilir ve satin alma davraniglarini sekillendirebilir (Hacioglu Deniz, 2011:

254).

2.3.2.2. Algilama

Algilama kisilerin onlar1 uyaranlara kars1 edindigi bilgilerin filtrelendikten sonra
zihinde sekil bulmasiyla gerceklesmektedir. Kisi maruz kaldigi olay veya nesneyle
duyular1 vasitasiyla etkilesim kurar. Etkilesim sonucunda birey bu bilgileri toplar ve
yorumlar. Her yorum dogru anlam ifade edemeyebilir. Bir olaya sahitlik eden iki kisinin
algiladiklar1 seyler farkli olabilir. Bu durum kisinin diisiince tarzi ve yorumlama sekliyle

ilgilidir. Bazen fiziksel bir detay (ambalajlama, renk vb.) tiiketicinin algilamasina etki
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edebilir. Olusan algilamalar tiiketicilerin ihtiyag¢ ve giidiilerini harekete gecirerek tiiketici

davraniglarina etki etmektedir (Kocagoz, 2011: 117).

2.3.2.3. Ogrenme

Ogrenme kisinin bilgileri ve deneyimlerinin yarattigi davrams degisikligi
seklinde yorumlanmaktadir. Insanlar yasamlari boyunca herhangi bir hizmeti nereden
satin aldigindan, kendisine en yakisan ayakkabilarin hangisi olduguna kadar bir¢ok
davranig1 edindigi bilgiler vasitasiyla gerceklestirir. Bu davranig bigimi ge¢mis bilgi ve
tecriibelere dayanilarak dgrenilmis bir davranis bi¢imi olmaktadir. Ogrenme belirli bir
siireg icerisinde gergeklesir. Bu siire¢ kisinin uyaricilar tarafindan uyarilmasiyla baslar ve

kisinin edindigi tecriibe ve bilgiler 1s18inda olusur (Kocagdz, 2011: 119).

2.3.2.4. Tutum ve inanclar

Tutumlar insanlarin bir nesneye veya fikre karsi olusmus olan olumlu veya
olumsuz davranis seklidir. Bireylerin sergiledikleri tutumlar, kisinin sosyal ¢evresinden,
bilgilerinden ve tecriibelerinden Oonemli Olgiide etkilenmektedir. Tutumlar kisinin

yasamlarinda sergiledikleri tutarl davranis sekli olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2001: 74).

Inang, insanlarin yasamlar siirecinde edindigi bilgilerin zihinde sekil bulmus
halidir ve diinyada dogru oldugunu diislindiigii her seyi i¢ine alan genis kapsamli bir
yapida sekillenmektedir. inancin dogru veya yanlis olmasindan ziyade ne oldugunun ve
nasil olustugunun belirlenmesi pazarlamacilar i¢in dnemli detaydir. Belirlenen inang,
dogru pazarlama ve iletisim stratejisiyle degistirilebilir veya pekistirilebilir (Kocagdz,

2011: 115).

2.3.2.5. Kisilik

Kisilik, bireyi digerlerinden ayiran 6zellikler biitiiniidiir ve cogu aileden kalitim
yoluyla ge¢mis olmasina karsin birgcogu sonradan kazanilmis nitelikteki 6zelliklerdir.
Insanlar sahip oldugu kisilik dzelliklerini, iletisim kurarak, davranis sergileyerek ve
eyleme gecirerek disartya yansitabilmektedir. Kisilik, pazar boliimlendirmesi yapan bir
pazarlamaci i¢in iizerinde ¢alisilmasi gereken 6nemli faktorlerden biridir (Kdyliioglu vd.,

2018: 257).
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2.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketiciler mevcut pazarda herhangi bir {iriin alirken veya bir tercihte
bulunurken bir¢ok farkli seyden etkilenebilmektedir. Bunlar ¢ogu zaman dis uyaricilar
olmakla birlikte, kisinin sahip oldugu demografik o6zellikler de bu tercihte etkili
olmaktadir. Aragtirmacilar yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim durumu ve gelirin
bu etkiyi agiklayabilecek demografik 6zellikler seklinde tanimlamistir (Koyliioglu vd.,
2018: 256).

2.3.3.1. Yas

Yas, tiiketicilerin istek ve ihtiyacinin belirlenmesinde veya tahmin edilmesinde
onemi bir noktada yer almaktadir. Tiketicilerin gen¢ veya yasli olmasi onlarin hangi
kategorideki iiriin gruplarini ne sekilde satin alacagina dair pek ¢ok ipucu vermektedir.
Geng yastaki tiiketiciler daha yasli olan kesime gore daha g¢ok algilariyla hareket
etmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Yash tiiketicilerin daha ¢ok tecriibeye dayali
bir satin alim gerceklestirirler ve genglere nazaran markaya daha bagli bir tutum

sergilerler (Derakhshi, 2017: 17).

2.3.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet satin alma davraniglarinda gostermis oldugu etkiyle giincel pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir paya sahiptir. Cinsiyet tiiketicilerin hangi {iriin kategorilerinde
daha sik tercih ettiginden, aligveris tarzinda kadar bir¢ok farkli konuda belirleyici bir
kavram olmustur (Giiltas ve Yildirim, 2016: 34). Kadinlar aligveris siirecinde daha
duygusal davranislar igerisine girebilmektedir. Bu durum onlarin reklam ve benzeri
pazarlama uygulamalarindan erkeklere nazaran daha kolay etkilenmesini saglar

(Derakhshi, 2017: 17).

2.3.3.3. Medeni Durum

Tiiketicilerin {irlin, hizmet ve marka tercihleri medeni durumlarina gore
farkliliklar gostermektedir. Bekar bireyler, kendi sahsi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
ozgiirce aligveris gergeklestirebilirler. Kisi evlendikten sonra medeni durumuyla birlikte

ihtiyaclar1 ve aligveris aligkanliklar1 da degisiklik gdstermektedir (Giiltas ve Yildirim,
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2016: 34). Bu donemde ¢iftler uzun omiirlii esyalar1 daha sik tercih etmektedir. Cocugu
olan aileler, bebegin ihtiyac¢lar1 dogrultusunda aligveris gerceklestirirler. Bu durum birgok
ailenin tasarruf amaciyla diger iiriin kategorilerinden uzaklastigin1 ve oyuncuk, bebek
bezi, ¢cocuk giysisi ve mama gibi ¢ocuk kategorisindeki iiriinlere yonelmesini saglar
(Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Ailenin ¢ok c¢ocuk sahibi olmasi veya ergenlik
seviyesindeki ¢cocuklarinin ihtiyaglar1 dogrultusunda yapacaklari aligverigler beraberinde
ebeveynlerin sahsi harcamalarina etki eder. Ebeveynler bu donem zarfinda hobi veya

eglence tatil gibi etkinliklere katilimi da giiclesmis olur (Bayazit Hayta, 2008: 42).

2.3.3.4. Egitim Durumu

Tiiketicilerin egitim diizeylerinin yiiksek olmasi iiriin 6zelliklerini anlamalar1 ve
yorumlamalarint kolaylastirir. Bu durum tiiketicilerin daha bilingli bir davranig
sergilemesini saglar. Egitim durumu yiiksek olan tiiketiciler sorgulayici ve arastirmaci
yaklagimlar sergiler. Ayrica bu kisiler internet ve benzeri uygulamalar1 rahatca
kullanabilmeleri sebebiyle iiriin ve hizmetlere ulagimlar1 da daha rahat saglarlar (Gtiltas
ve Yildirim, 2016: 34). Egitim diizeyi daha diisiik bireyler {iriin tercihlerinde kullanimi
kolay, anlasilir ve risk barindirmayan tirlinleri daha sik tercih etmedir. Buna nazaran
yiiksek diizeyde egitim alan tiiketicilerin iirlin 6zellikleri fazla, ¢ok fonksiyonlu iiriinleri

tercih ettikleri belirtilmistir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

2.3.3.5. Meslek

Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslekler onlarin ihtiya¢ duydugu giysileri,
materyalleri ve bir¢ok faktorii belirler. Bireyler bu ihtiyaclar dogrultusunda hareket eder
ve aligverigler yapar. Bireylerin ifa ettikleri meslekler mesleki {iriin ve malzemelerden
ziyade, giinliik hayatlarinda kullandiklari {irin ve markalarda da segici olabilmelerine yol

acabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

2.3.3.6. Gelir

Gelir durumu kisilerin hayat tarzini, tutum ve davraniglarini énemli Slgiide
etkiler. Gelir diizeyi yliksek olan bireyler sosyal statiileri sebebiyle pahali ve kaliteli

iirlinleri daha sik tercih edebilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Tiiketiciler en ¢ok
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ihtiya¢ duyduklar1 iirlinlerden en az ihtiyag duyduklar1 iriinlere bir siralama
gerceklestirir. Bu siralama tiiketicilerin harcama yapisini belirlemektedir (Giiltag ve

Yildirim, 2016: 34).

2.4. TUKETICi MARKA ILISKiSININ DUYGUSAL BOYUTLARI

Tiiketici marka iliskileri; davranigsal, bilissel ve duygusal olmak {lizere ii¢
baslikta incelenmektedir. Markalarin uzun siireli iliskiler ve kalict miisteri gruplar1 elde
etmeleri i¢in tiiketiciler ile duygusal iliskiler kurmasi1 gerekmektedir. Pourazad ve ark.
(2019: 3) tiiketici marka iligkilerinde yer alan duygusal boyutlar1 4 baslikta incelemistir.
Bunlar; marka agki, marka yakinligi, marka tutkusu ve markanin kendine 6zdeslestirmesi

seklindedir.

2.4.1. Marka Aski

Marka agkir kavrami, tiiketicinin kullandigt markadan memnun olmasi
sonrasinda olusan gliven ve duygusal baglanmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Onen, 2018: 52). Marka aski, kisiler aras1 ask kavramini géz 6niinde bulundurularak
incelenen bir kavram niteligindedir. Kisilerarast ask ve marka aski kavramlarinin
yapisinda benzerlikler oldugu ifade edilmistir. Tiiketici marka agkinin, uzun siireli bir
iliski oldugu, markaya duyulan sevgiyi ve ayrilma stresini i¢inde baridiran bilesenlerden
olustugu ifade edilmektedir (Baskol ve Asar, 2019: 117). Marka aski, tiiketicinin markaya
kars1 sahip oldugu tutku ve duygusal baglanma olarak tanimlanabilmektedir (Albert ve
Merunka, 2013: 259; Usta ve Faiz, 2019:24).

Bicakg¢ioglu ve ark. (2018:872) tiikketicinin markayla gecmiste yasamis olduklari
tecriilbenin markaya duyulan sevgiyi ve duygusal bagliligi olumlu etkiledigini belirtmistir.
Tiiketicilerin markaya duydugu agk arttik¢a satin alma niyetinin ve fiyat hassasiyetinin
arttigit ve marka hakkinda olumlu ifadeler kullanma egiliminde olduklar1 ifade
edilmektedir. Marka aski, tiiketicilerin markadan memnun olmasiyla baglayan ve
tiiketiciyle marka arasinda uzun siireli bir iligkinin yaganmasina sebep olan bir kavramdir.
Carroll ve Ahuvia (2006: 81) marka askini tiiketici ile marka kimligi arasinda olusan

duygusal bir entegrasyon seklinde tanimlamislardir.
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Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012) marka askini inceledikleri calismada
tiiketicilerin markalara kars1 olusan agk duygusunun nedenlerini ele almistir. Elde edilen
verilerden, markadan olumlu performans ve yiiksek kalite algis1 duyan tiiketicilerin
marka hakkinda olumlu ifadeler kullandig1 ve duygusal bir yaklasim sergiledikleri
belirlenmistir. Ayni caligmada marka aski bilesenleri olarak; kendi kendine marka
entegrasyonu, tutkulu davranislar, pozitif duygusal baglanti, uzun siireli iliski, olumlu

genel tutum, giiven ve beklenen ayrilma sikintisinin oldugu belirlenmistir.

Tiiketici marka arasinda kendiliginden olusan entegrasyon, markanin
tiiketicilerin 6zelliklerini ve istedikleri yapiy1 biinyesinde bulundurmastyla olugmaktadir.
Markalar tiiketicileri verdikleri hizmet neticesinde bir¢ok fayda saglamaktadir. Ancak
marka agkinin olusmasinda tiiketicilerin markadan memnun olmasindan ziyade markanin
icerisinde yer alan bireysel degerlerin 6nemli bir rolii oldugunu sdylenebilir (Patwardhan
ve Balasubramanian, 2013: 74). Tiiketicinin sergiledigi tutkulu davranig bi¢imi, bireylerin
markay1 kullanma agligi olarak tanimlanmistir. Tiiketicilerin markalara kars1 besledigi
tutkulu davranis bigimi, tiiketicinin markayla bir araya gelmesiyle ve satin alma davranisi
sergileme gibi eylemlerle ifade edilmektedir. Tiiketici bu siire¢ igerisinde zaman ve
parasal birtakim fedakarliklar sergileyerek markayla vakit gecirme arzusunu hayata
gecirmektedir (Roy, Eshghi ve Sarkar, 2013: 326). Tiiketicilerin markayla duygusal bir
baglanti kurmasi sezgisel unsurlarin 6n plana ¢ikarak marka ile ilgili karar vermede
yardimct olmaktadir. Ayrilma sikintis1 tliketicilerin markayla yasadigi duygusal
yakiligin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici yogun duygusal bag kurdugu
markaya erisim problemi yasamasi veya markanin faaliyetlerini sonlandirmasi sonucu
endise duyar ve iiziintii icerisine girer (Sarkar, 2013: 27). Tiiketici ve marka arasinda
olusan uzun siireli iliskiler her iki tarafa da farkli birtakim faydalar saglamaktadir.
Isletmeler elde ettikleri uzun siireli tiiketiciler vasitasiyla kendine bagli miisteriler
yaratabilmektedir. Bu durum igletmenin maliyet ve rekabet avantaj1 saglamasina olanak

tanir (Venetis ve Ghauri, 2004: 1579).

2.4.2. Marka Yakinhg:

Yakinlik kigilerarasi olusabilecegi gibi insanlar ve nesneler arasinda da

gerceklesebilmektedir. Tiiketici-marka yakinlig1 olusmasinda, markayla etkilesim
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kurmasint ve markayr denemesini zorunlu bir durum oldugunu belirtmektedir.
Tiiketicinin markay1 tecriibe etmesi sonucunda elde ettigi faydalar 1s181inda duygularin 6n
plana ¢iktig1 belirlenmistir (Lim vd., 2020: 1541). Marka yakinligi olusmasinda
tilketiciler ve markalar arasinda olusan kendiliginden uyumdan kavramindan soz
edilebilir. Kendiliginden uyum, literatiirde benlik kavrami olarak ele alinmig ve
kavramlastirilmistir. Benlik kavrami, kiginin markada kendine ait 6zelliklerin oldugunu
ve onu yansitan degerleri tasidigim diisiinerek olusmaktadir (Ozen ve Giilagt, 2010: 23).
Tiiketicinin algiladig1 benlik arttik¢a marka ile olusan yakinlik artmaktadir. Benlik kimi
zaman tiiketicinin olmak istedigi kisi veya durumla olan uyumu olarak ele alinirken kimi
zaman tiiketicinin mevcut durumu g6z oniine alarak elde edilen bag olmaktadir (Park vd.,
2010: 2). Marka yakinlig1 sonucunda olusan etkilerin ise; markay1 baskalarina énerme,
satin alma, yeniden ziyaret, marka hakkinda olumsuz bilgilere kars1 savunma ve herhangi

bir hata ile karsilagildiginda affetme oldugunu belirtilmistir (Japutra vd., 2014).

Marka yakinliginin sebeplerini belirlemeye calisan arastirmalara bakildiginda
Japutra ve ark. (2014), marka yakinlig1 olugsmasinda etkili olan faktdrleri kendine uyum,

deneyim, itibar, yanit verebilirlik ve kalite olarak belirtmistir.

e Kendine Uyum: Tiiketiciler hakkinda bilgilendirme yaptig1 yoniinde bir tespit
yapilmis ve durumun yakinlik olugsmasinda etkili oldugu ortaya konmustur. Bir
baska katilimcinin benlik ile ilgili ifadesinde gelecekte olmak istedigi kisiyi ifade
ettigi icin markaya yakinlik duydugu belirlenmistir.

e Marka deneyimi: Tiiketici tercih ettigi markada iiriin 6zelliklerinin sundugu fayda
basta olmak iizere bir¢ok biligsel ve duygusal uyariciya maruz kalmaktadir. Bu
uyaricilarin, tiiketici zihninde sekillendigi ve marka deneyimini olusturdugu ifade
edilmistir. Tiiketiciler yasadiklar1 deneyim sonucunda markaya yakinlik
hissedebilmektedir (Brakus vd., 2009: 53).

e Marka Itibar1: Tiiketicilerin marka hakkinda edindigi goz alici ozellikleri ve
marka hakkindaki sahip olduklari toplam alg: seklinde ifade edilmektedir. tibar,
tilketicilerin marka tirlinlerine kars1 algiladigi kaliteyi etkileyen ve markanin
tiiketicilere sundugu vaatlerin destekleyicisi bir unsurdur. Tiiketiciler begendigi
ve sicak duygular hissettigi markalara yakinlik duyabilmektedir (Veloutsou ve

Moutinho, 2009: 315).
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e Markanin Cevap Verebilirligi: Tiketicin temel psikolojik ihtiyaglarini
karsilayabilmesi olarak ifade edilebilir. Bu, markanin tiiketiciyle iligki igerisinde
olmasiyla birlikte, bazen tiiketiciye oOzerklik vermekle bazen de tiiketici
ihtiyaclarii karsilayabilecek yetkinlikte olmayla ilgilidir (Japutra vd., 2014: 622).

e Algilanan Kalite: Bir markanin diger markalardan iistiin 6zellikler gosterdigini
ifade etmektedir. Algilanan kalite tiiketici beklentisi ile paralel bir yapidadir.
Algilanan kalitenin yiiksek olmasi ise tiiketici marka yakinlig1 olugsmasina sebep

olmaktadir (Sanyal ve Data, 2011: 607).

2.4.3. Marka Tutkusu

Tutku bireylerin sahip oldugu giiclii duygusal durum olarak tanimlanmigtir. Bu
kavram, olumlu veya olumsuz giiglii olan tiim duygular1 kapsamaktadir. Insanlar kimi
zaman tutkulu agktan bahsederken kimi zaman tutkulu nefret duygusunu tastyabilirler.
Tutku, bireyin bir baskasi i¢in sahip oldugu giiclii ¢cekim duygularidir. Bu duygular,
fizyolojik uyarilmalar1 da kapsamaktadir. Tutku kisilerin birbirlerine karsi besledigi
olumlu duygularin uyandirilmasini saglayabilmektedir. Kisi tutkulu duygularina karsilik
buldugunda bu durum birey i¢in doyurucu bir etki yaratmaktadir. Ancak istenilen
durumun olugsmamasi, bireyin arzuladig1 nesne ya da kisiye ulasgamamasi gibi durumlarda
kayg1, umutsuzluga kapilma ve kendini boslukta hissetme gibi duygulara kapilmaktadir

(Baumeister ve Bratslavsky, 1999: 51).

Marka tutkusu, tutku kavraminin kisilerarast gosterdigi etkilerden farkli
ozellikler tasimaktadir. Kisi, bir baskasina tutkulu ask veya sevgi duydugunda kars
taraftan da benzer duygular gérmeyi arzular. istenilen durumun olusmamasi durumunda
ise kaygt, lizlintli gibi bir takim olumsuz duygulara kapilmaktadir. Marka tutkusunda ise
tilketici markadan benzer bir sekilde tutkulu duygu veya karsilik beklememektedir.
Marka tutkusu, tiikketicinin bir markaya veya lirline karsi sergiledigi tek tarafli giiglii

duygular olarak ifade edilmektedir (Albert vd., 2013: 905).

Marka tutkusunu; duygusal bagliliga neden olan, tiiketici davraniglarin
etkileyen, markaya kars1 duygusal ve son derece olumlu tutumlar olarak tanimlamaistir.
Tiiketici marka arasinda olusan duygusal bag sonucu tiiketicilerde markay1 6zlem

duygusu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici marka tutkusu olusmasinda etkili olan faktorler
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incelendiginde, marka kimligi ve ona nazaran daha az etki gosterdigi saptanan marka
giiveninin etkili oldugu belirtilmektedir (Bauer ve ark., 2007: 2190). Giiven, kisilerarasi
ele alindiginda bircok etkilesim sonucu olusan ve birden fazla bileseni igerisinde
bulunduran bir yapidadir. Ancak markaya karsi olusan giiven tek taraflidir. Tiiketiciler
markalarin kendilerini geri ¢evirmesini veya aldatmasimi beklemezler. Bu sebeple
markaya giiven duymak kisilerarasi olusan giivenden ¢ok daha hizli ortaya ¢ikmaktadir.
Marka tutkusunun yarattig1 sonuglar ele alindiginda, marka bagli miisterilerin olugsmasini
ve olumlu agizdan agiza pazarlamay1 dogrudan etkilemektedir. Ancak marka tutkusu

dogrudan tiiketicilerin fazla ticret ddemeye razi olmasini saglamaz (Albert vd., 2013).

2.4.4. Tiiketici- Marka Ozdeslesmesi

Tiiketici marka 6zdeslesmesi, tliketicinin sahip oldugu kisisel 6zellikler ile
marka biinyesinde yer alan niteliklerin uyumu ve benzerligiyle ortaya cikmaktadir.
Tiiketici marka 6zdeslesmesi; marka sevgisi, olumlu duygusal bag ve marka hakkinda
olumlu degerlendirmeyi iceren duygusal bilesenlerin yaninda biligsel faktorleri de
icerisinde barindirmaktadir (Stokburger-Sauer vd., 2012: 407). Tuskej ve ark. (2013)
tiiketici marka 6zdeslesmesini, tiiketici ile marka arasinda olusan benzerlik algisi seklinde
tanimlamiglardir. Tiiketicilerin, markanin sahip oldugu kimlik ile kendi hisleri arasinda
bir benzerlik veya kendine uyum saglamasi sonucu zaman igerisinde O6zdeslesme
olusmaktadir. Tiiketiciler 6zdeslesme sonucunda markay1 kendi kimliginin bir pargasi

olarak algilamaktadir.

Elbedweihy ve ark. (2016) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketici marka 6zdeslesmesinin
onciillerine ve sonuglarina yer vermistir. Yapilan bu ¢alismada marka degeri ve tiiketici
kisisel degeri arasindaki benzerligin tiiketici marka 6zdeslesmesinin olusmasinda etkin
bir rol oynadig1 belirtilmistir. Tiiketici marka 6zdeslesmesinin etkilerini konu alan bir
baska calismada (Stokburger-Sauer vd., 2012) 3 biligsel ve 3 duygusal olmak iizere 6
faktoriin tiikketici marka 6zdeslesmesine etki ettigi belirlenmistir. Bunlar; marka benlik
benzerligi, marka ayirt ediciligi 6zelligi, marka prestiji (bilissel), marka sosyal faydalari,
marka sicakligi ve markayla ilgili deneyim ve hatiralar (duygusal) seklindedir. Bu
faktorlere ek olarak tiiketicinin {riine katilim saglamasinin tiikketici marka

0zdeslesmesinde etkili olan faktdrler lizerinde olumlu bir etki yarattig1 belirlenmistir.
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2.5. DUYGUSAL TUKETIiCi- MARKA CAGRISIM UNSURLARI iLiSKiSi

Giliniimiizde insanlarin bilgiye erisim kolayligi bireylerin bir konu hakkinda
bilin¢li kararlar almasinda olumlu etki saglar. Bilgi; tiiketicilerin kendi becerisiyle veya
cevresindeki uyaricilar vasitasiyla edindikleri verilerin sonucunda olugmaktadir (Canberk
ve Sagiroglu, 2006: 166). Tiketiciler, yasammin her aninda kendi istegiyle veya
istemsizce gesitli bilgi ve uyaricilara maruz kalmaktadir. Bu durum tiiketicinin yasam
tarzini, aligkanliklarini ve davranis bicimlerini sekillendirmektedir. Tiiketiciler marka
tercihleri sirasinda deneyimlerinden, edindigi bilgilerden ve isletmelerin pazarlama
caligmalarindan 6nemli Slgiide etkilenmektedir. Bu durum pazarda benzer 6zellikler
gosteren lriin ve markalarin sikligiryla birlikte olduk¢a onem kazanmig pazarlama
calisanlarinin ilgisini ¢ekmistir. Tiiketiciler yeni veya yabanci bir marka uzantisiyla
karsilagtiginda bunu ana markayla iliskilendirir ve degerlendirmesini bu sekilde yapar

(Bhat ve Reddy, 2001: 112; Voélckner ve Sattler, 2006: 18).

Isletmeler yeni bir marka yaratmanin getirdigi bazi maliyetleri ve riskleri
azaltmak icin farkl stratejiler uygulamaktadir. Bunlardan en dikkat ¢ekeni olan marka
genisletme stratejisi isletmelerin sikga tercih ettigi bir uygulamadir. Marka ¢agrisim
unsurlarin1 ele alan caligmalarda (Bronmiarczyk ve Alba, 1994), tiiketicinin marka
uzantilarin1 ne sekilde degerlendirdigine dair Onemli bulgulara yer verilmistir.
Arastirmacilar marka uzantilarinin degerlendirilmesinde ilk olarak tiiketicinin iiriin ve
marka Ozelliklerine karsi bilgi diizeyinin ne oldugunu belirlemeye ¢aligmaktadirlar.
Tiiketiciler marka ozelliklerine ne kadar hakim ise bu 6zelliklerin alt markalarla olan
uyumu hakkinda da ayni seviyede dogru kararlar verebilmektedir. Tiiketicilerin marka
nitelikleri arasinda algiladigi uyum alt markaya kars1 olusacak olan olumsuzluklara kars1

direng gostermesini saglar.

Uluslararasi bir marka yaratmanin ortalama maliyetinin yaklagik 100 milyon
dolar oldugu bir pazarda marka genisletme stratejisi isletmeler igin biiyiilk maliyet
avantajlar1 yaratmaktadir. Marka uzantisinin basar1 saglamasinda en biiyiik rol tiiketicinin
ana ve alt marka arasinda algiladigi iirlin Ozellikleri benzerligi ve tiiketicinin ana

markadan edindigi duygusal faydalardir (Aaker ve Keller, 1990: 27).

Arastirmacilar marka genisletmenin ilk olarak liiks markalar vasitasiyla hayat

buldugunu belirtmektedir (Albrecht ve ark., 2013: 647). Marka imaj1, marka prestiji, lirlin
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benzersizligi ve hedonik o6zellikleri igerisine alan marka cagristm unsurlar1 zamanla

yayilarak pazardaki tiim igletmeler i¢in 6nemli bir rekabet araci olmustur.

2.5.1. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin marka hakkinda zihninde olusan fikirleri temsil
etmektedir. Bu fikirler markanin tiiketicilere sagladigi faydalarin yaninda tiiketicinin
duygusal izlenimini de kapsamaktadir. Tiiketiciler markalarla dogrudan veya dolayli
olarak bir¢ok sekilde etkilesim kurarlar. Etkilesimler, uyaricilar ve tiiketici deneyimleri
1s181inda marka imaji1 ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaji olugsmasinda her ne kadar deneyim
ve tecriibenin 6nemi yliksek olsa da tiiketiciler henliz denemedikleri markalara kars1 da
zihinlerinde bir imaj yaratabilirler (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: 150). Cok boyutlu
bir yapiya sahip olan marka imaj1 olumlu ve olumsuz tiim bilgileri i¢ine almaktadir. Farkl
yorumlanabilen ve degerlendirilebilen marka imaji, tiiketiciler arasinda da farkl etkiler

yaratmaktadir (Ozdemir, 2009: 62).

Reijmersdal ve ark. (2007) yapmis olduklari c¢aligmada televizyon
programlarinda yer alan markalarin tiiketici zihninde nasil bir imaj yarattigini
arastirmistir. Caligmada markalarin  siirekli olarak tekrar edilerek tiiketicilere
hatirlatilmasinin marka imajin1 olumlu etkiledigi belirlenmistir. Bu ¢alisma ayn1 zamanda
isletmelerin tiiketici zihninde olusan marka imajinda degisiklik yapabildigini de ortaya
koymustur. Isletmeler reklam, iletisim, {iriin 6zellik tanitim1 vb. pazarlama faaliyetleriyle
marka 1imajim1 sekillendirebilir ve yonetebilir. Ayrica tiiketicilerin televizyon
programlarinda gordiigli markalar hakkinda algiladiklar1 imajm, program ve diirlin
benzerligiyle olumlu bir iligkisinin oldugu belirtilmistir ~ Arslan ve Altuna (2010) ise
bir marka uzantisinin ana marka imajini ne sekilde etkiledigini aragtirmig bir markanin
uzantist olan markalarin ana marka imajini olumsuz etkiledigini ortaya koymustur. Ancak
tilketicinin ana marka ve alt marka arasinda algiladigi uyum marka imajma karsi
sergilenen olumsuz yaklagimi azaltmaktadir. Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler lizerinde
yapilan calismada tiiketicilere puma marka kameralar hakkinda fikirleri sorulmus ve
farkli iirlin kategorisinde yer alan bu marka i¢in diisiik imajl geri bildirimler alinmigtir.
Tiiketicilerin marka uzantisini degerlendirirken karsilastiklart uyumsuzluk markaya karsi

giiven problemlerini beraberinde getirmekte markaya duyulan imajin azalmasina sebep
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olmaktadir. Tiiketicinin ana markadan algiladig: kalite, markanin taninmasi, iki marka
uriinleri arasindaki benzerlik ve uyumun tiiketici marka imajina olumlu etki

yaratmaktadir.

2.5.2. Hedonik Ozellikler

Aragtirmacilar tiiketicilerin iirlin ve markalara karst sergiledikleri tutumun
faydaci ve hedonik olmak iizere iki farkli yapiya ayrildigini belirtmektedir. Faydaci tutum
tiiketicinin liriin ve markadan elde ettigi biligsel ve somut ¢ikarlar1 sembolize etmektedir.
Ikinci bir yap1 olan hedonik davranis ise tiiketicinin {iriin ve markaya kars1 sahip olma
arzusunu temsil eder ve tiiketicilerin duygusal faydalarini igerisine alir (Batra ve Ahtola,

1990: 160).

Lageat ve ark. (2003) tiiketicilerin sergiledikleri hedonik davranislar1 kisaca
karmagik duyusal deneyimler olarak tanimlamistir. Tiiketicilerin hedonik davranig
gostermesi belirli bir siirecin sonucunda olusmaktadir. Oncelikle {iriin ve marka hakkinda
fiziksel ozelliklerin (goriiniim, ses, koku, dokunma ve tatma) tiiketicilerin hedonik
davranigin1 etkileyen birinci unsurlar oldugu belirtilmektedir. Bunun yaninda iiriin
ozelliklerinin sagladigr hedonik faydalarin degerlendirilmesinde tiiketicilerin hangi
seviyede basarili oldugu ise tartigmali bir konu olmustur. Yapilan arastirmalar (Moon ve
ark., 2017: 76) hedonik 0zelliklerin tliketicinin duygusal olarak tatmin olma
gereksinimini, zevk ve eglence arayis1 gibi faktorleri kapsadigini belirtmistir. Hedonik
ozelliklerin tliketicinin markalara kars1 yaklagimimi etkiledigi ve ana markaya karsi
hissedilen hedonik 6zelliklerin alt markalara kars1 da olumlu etkiler yarattig1 belirtilmistir

(Pouzarad ve ark., 2019: 252).

2.5.3. Marka Prestiji

Marka prestiji, genel olarak marka konumlandirmasinda iistiin tirtin 6zelliklerini
temsil etmektedir. Markanin prestij sahibi olarak algilanmasi tiiketicilere sundugu ytiksek
kalite, markaya Ozgii nitelikler ve {irlin performanst gibi hizmetleriyle
saglanabilmektedir. Tiiketicilerin markanin kendilerine sagladigi bu hizmetlerden
haberdar ve bilgi sahibi olmas1 marka prestijinin olusmasinda ve degerlendirilmesinde

etkili olan bir baska faktordiir. Ayrica 6zellikle liiks markalarda referans gruplari ve
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yiiksek fiyat uygulamasinin da marka prestijinde etkili oldugu belirlenmistir. Marka
prestiji, tiiketicilerin sosyal statiisiinii, servetini, yasam tarzini ve sosyal imajlarini

baskalarina tanitan bir 6zellik niteligindedir (Baek, vd., 2010: 666).

Prestij markanin tiiketicilere sundugu bir 6zellik olmakta birlikte algilanis1 ve
yorumlanist tiiketiciden tiiketiciye farklilasmaktadir. Isletmeler basarili bir marka uzantisi
olusturmada marka prestijine ihtiya¢ duymaktadir. Genel olarak marka uzantis1 markanin
fonksiyonel ozellikleri ve prestiji acisindan iki kategoride degerlendirilmektedir.
Fonksiyonel 6zellikler {irlinlin tiiketiciye kazandirdigi somut 6zelliklerini simgelerken
marka prestiji; algilanan kalite, giiven, benlik ve sosyal faydalar gibi soyut kavramlari
icermektedir. Markalarin uzantilar lizerinde yapilan ¢alismada tiiketicilerin ana marka
catis1 altinda piyasaya yeni giren alt marka hakkinda ki goriisleri incelenmistir.
Tiiketicilerin prestijli markalar hakkinda ki degerlendirmeleri neticesinde, ana markadan
algiladiklar1 kalite ve markayla sagladiklar1 uyumun tiiketicilerin alt markaya karsi
sergiledikleri olumsuz yaklagimlar azalttig1 belirlenmistir (Baek, Kim ve Yu, 2010: 666;
Lye ve ark. 2001).

Marka uzantilarini etkileyen bilesenlerden olan marka prestiji, 6zelligi itibariyla
markanin farkli {irtin kategorisinde faaliyet gostermesine olanak saglar. Bu durum marka
prestijinin fonksiyonel ozellikler gosteren markalara nazaran duygusal bir yapida
oldugunu ortaya koymaktadir. Marka prestiji, diger etkilerin yaninda isletmelere daha
biiyiik bir avantaj saglayarak farkli kategoride bir marka yaratmanin 6niinii agmaktadir.
Tiiketicinin ana markaya kars1 sergiledigi olumlu tutum ve inanglar herhangi bir
kategoride faaliyet gostermeye baslayan alt markaya karsi da benzer yaklasimlar
sergilemesini saglamaktadir. Liiks markalarin marka prestijini korumak ve tiiketici de
olumlu tutum ve inang saglamasi icin olusturacagi alt markalarin da istiin kalite ve
yiiksek fiyat uygulamalarinin siirdiiriilmesi gerekmektedir (Albrecht ve ark., 2013: 649;
Hwang ve Hyun, 2012: 658).

2.5.4. Benzersizlik

Benzersizlik markanin diger markalara kars1 farklilig1 olarak tanimlanmaktadir.
Benzersizlik isletmelerin tiiketicilere sundugu essiz hizmet ve degerin bir algilanigidir.

Bu algi sayesinde isletmeler yliksek fiyat politikalar gibi kendisine avantaj saglayacak
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uygulamalar yaratabilmektedir. Biligsel bir yaklagim sergileyen tiiketicilerin {iriin ve
marka hakkinda bilgi sahibi olmasinin benzerligin degerlendirilmesinde etkili oldugu
belirlenmistir. Tiiketiciler markanin kendisine sagladigi faydalarin bir benzerini farkli bir
markadan elde ettiginde benzersizlik 6zelligi etkisini kaybetmektedir. Pazarda mevcut
olan iiriin ve markalar incelendiginde iirlin niteliklerinin farklilik gostermesini beklemek
olduke¢a zordur (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2007: 6). Arastirmacilar (Netemeyer, ve
ark., 2004: 211) benzersizligin iirlin niteliginden daha ¢ok algilanan degerin ve kalitenin
benzersizlik algisi yarattig1 belirtilmektedir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin benzersizlik

ozelligi gdsteren markalar icin yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklar1 belirlenmistir.

Vigneron ve Johnson (2004: 490) benzersizligi; tiikketicilerin aradiklar1 6zgiinliik
olarak tanimlamaktadir. Benzersizlik tiiketicilerin kendi arzu ve istekleri dogrultusunda,
benzerlerinden kaginarak elde ettikleri essiz faydalardir. Bu yaklasim kisinin kendine
0zgl bir sosyal imaj gelistirmeyi amaglamaktadir. Benzersizligin elde edilmesinde olusan
zorluk nedeniyle markalarda yiiksek fiyat yarattigi ve bu durumun tiiketicilerde

benzersize ulagma isteklerini artirdigi tespit edilmistir.

Benzersizlik bir markay1 digerlerinden ayiran bir etkendir. Bu etken markanin
diger markalara nazaran sivrilip dikkat ¢cekmesini saglayan giiclii bir faktor niteligindedir.
Benzersizligin olusmasinda tiiketicinin markayla yasayacagi olumlu deneyimlerin rolii
biiytiktiir. Tiiketiciler marka deneyimleri sirasinda markanin essiz niteliklerini test etme
imkan1 saglar ve tiiketicinin markaya kars1 algilarini olumlu sekilde etkiler. Tiiketicinin
markadan sagladigi benzersizlik algisi, zihinlerinde var olan biligsel degerleri
sekillendirir ve onlarin davranigs bi¢imlerinde farkliliklar yaratir. Benzersizligin
tilketicilerde yarattig1 ayirt edicilik ozelligi, tliketicilerin {irlin marka tercihlerinde
yasadig1 bilgi karisikligini azaltir ve kolay tercih yapma imkani saglar (Dwivedi, Nayeem
ve Murshed, 2018: 102). Albert ve ark. (2013) ana markanin sahip oldugu benzersizlik
ozelliginin, markanin uzantisi olan tiim alt markalar1 da kapsayan bir yapida oldugunu

belirtmistir.

2.6. ALGILANAN UYUM MARKA UZANTILARI ILISKiSi

Algilanan uyum, ana marka ile marka uzantis1 arasindaki benzerlik derecesi

seklinde tanimlanmaktadir. Isletmelerin marka yayma stratejisi gercevesinde algilanan
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uyum, markanin mevcut kimligini olusturulacak olan uzanti markasina atfedilmesini
kolaylastirir (DelVecchio ve Smith, 2005: 187). Isletmeler marka yayma stratejilerini
hayata gecirmeden Once birtakim On arastirmalar yapmaktadir. Bu arastirmalarin en
belirleyici faktorii algilanan uyumdur. Uzanti marka i¢in pazarlama ¢aligmalarindan daha
oncelikli oldugu diisiiniilen algilanan uyum tiiketicilerin olugacak olan yeni markaya kars1
on yargilarinin yansimasidir. Bu yargilar ¢ogu zaman markanin geneline atfedilen bir
yaklasim olurken bazen de ufak bir detay olarak yorumlanabilir (Kim ve John, 2008: 116).
Tiiketicilerin algilanan uyum baglaminda ana markaya ait soyut 6zellikleri (prestij, imaj,
benzersizlik vb.) uzanti markayla iliskilendirmensin yaninda iirline yonelik uyumda
tilketici algilarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ana ve uzanti marka kategorilerinin
benzerligi ve irlinler arasindaki iliskinin yakinlhigi tiiketicilerin ana markaya ait
algiladiklar1 kalite ve imaj gibi olumlu yaklagimlarin uzanti markaya aktarilmasini
kolaylastirmaktadir (Buil, Chernatony ve Hem, 2009: 1303). Ana marka ve uzanti marka
arasindaki algilanan uyumun yiiksek olmasi tiiketicilerin uzanti markaya kars1 olumlu
yaklasimlar igerisine girmeye sebebiyet verir. Gliven, algilanan riskin az olusu, algilanan
kalite, prestij ve imaj bunlardan bazilaridir. Tiiketicilerin algiladiklart uyumun yiiksek
olmasiyla yalnizca uzanti markalar fayda elde etmez. Ana markaya atfedilen prestij, imaj
gibi 6nemli yaklagimlarin artmasina olanak saglar. Bu durum tiiketicilerin tekrarli satin
alma islemleri gergeklestirmesi yaninda yiiksek iicret 6demeye razi olmasini da
kolaylastirir (Chiu vd., 2017: 159). Geg¢mis arastirmalarda gii¢lii markalarin marka yayma
stratejilerinde diger zayif markalara nazaran daha basarili olduklar1 gbzlemlenmistir.
Isletmeler elde yarattiklar1 basarili marka uzantisi ile birgok farkli alanda avantaj elde
etmektedir. Bunlar dagitim maliyetlerinin azaltilmasi ve tanitim ve reklam giderlerinin
azaltilmasi seklinde oOrneklendirilebilir. Ancak yapilacak olan yanlis bir uzanti ana
markaya c¢ok biiyiik Ol¢lide zarar verebilir. Yapilan yatirnmin zararla sonlanmasinin
yaninda ana marka imajin1 da zedeler. Isletmenin zaman kaybetmesine yol agar ve mevcut
firsatlarin da degerlendirilmesini engellemis olur (Aaker ve Keller, 1990: 27). Bugiine
kadar yapilan caligmalar gézden gegcirildiginde isletmelerin marka yayma stratejilerini
basarili bir sekilde hayata gecirmek icin bir¢ok yolu denedikleri goriilmektedir. Bu
konuyla ilgili elde edilen sonuclardan, tiiketici degerlendirmelerinin ana marka ve uzanti
marka arasinda kimi zaman yogun kimi zaman kismi uyumun kendileri i¢in yeterli oldugu

goriilmektedir. Ancak genel bir ¢ergcevede ele alinan algilanan uyum, ana marka ve uzanti
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marka arasinda {iriin kategori benzerligi, irlin 6zellikleri uyumu, fiziksel uyum ve fiziksel
olmayan uyum (imaj, prestij, giivenilirlik) gibi dar alanlarda degerlendirilmektedir (Hariri
ve Vazifehdust, 2011; Melero ve Montaner, 2016). Bridges, Keller ve Sood (2000: 4)
yaptiklar1 ¢aligmada algilanan uyumun artirilabilecek bir yapiya sahip oldugunu
vurgulamistir. Bu caligmay1 yapan arastirmacilara gore algilanan uyumu artirmak igin,
ana markanin goze ¢arpan 6zelligi belirlenmeli ve bu 6zellik uzanti markaya dogru bir

sekilde yansitilmalidir.



UCUNCU BOLUM
MARKA CAGRISIM UNSURLARI MARKA UZANTISI SATIN ALMA NiYETi

ILISKiSINDE DUYGUSAL TUKETICI MARKA ILISKIiSi ARACILIK
ROLUNUN INCELENMESI
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3.1. ARASTIRMANIN MEDOTOLOJISi

Bu boélimde, arastirmanin amaci, Onemi, gerekgesi, kisitlari, etik
degerlendirmesi, yonetimi, modeli, modelde belirtilen degiskenleri, hipotezleri, veri

toplama arac1 ve bilgilerin analizleri detayl1 bir sekilde ele alinarak agiklanacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amact; marka ¢cagisim unsurlart ve duygusal tiiketici marka iligkisi,
algilanan uyum ve marka uzantist satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu
kapsamda, duygusal tliketici marka iliskisinin, marka ¢agrisim unsurlar1 ile marka
uzantisi satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik roliinii algilanan uyumdan bagimsiz
olarak test etmektir. Ayrica, arastirmada son olarak algilanan uyumun diizenleyici etkisi

incelenmek amaglanmastir.

3.1.2. Arastirmanin Onemi ve Gerekcesi

Glinlimiiz pazar kosullarinda isletmeler mevcut konumlarmi korumak ve
pazarda daha fazla pay sahibi olmak icin birgok farkli stratejiyi hayata gecirmektedir.
Bunlardan biri olan marka uzantis1 yaratma stratejisi isletmeye bircok agidan avantaj
saglamaktadir. Tanitim maliyetlerinin azaltilmasi ve dagitimda saglanan kolaylik bunlara
ornek olabilir (Salinaz ve Perez, 2009: 58). Ancak isletmelerin asil arzular1 mevcut
miisterilerinin yeni olugacak olan uzant1 markaya kars1 da ayn1 duygular tagimalari ve
ayni davranig bigimlerini gostermeleridir. Tiketiciler sicak duygular besledikleri
markanin uzantisina kars1 olumlu bir yaklagim sergilerler. Bu tutum yeni olusacak uzanti
ile markanin rakiplerine ciddi sekilde rekabet iistiinliigii saglamasina olanak tanimaktadir
(Diamantopoulos, Smith ve Grime, 2005: 133). Ancak bu stratejiyle ilgili yapilan
literatiirdeki benzer ¢alismalardaki bilgilerden basarisiz olan marka uzantilarinin sadece
markanin uzantisina degil ana markaya da zarar verdigi ifade edilmektedir (Loken ve
John, 1993: 79). Uygulayicilar ve teorisyenler marka uzantisi stratejisinin basarili olmasi
icin farkli kosullarin gerekli olduguna ve cesitli ¢alismalarla bunlarin dogrulanmasina
ihtiya¢ olduguna hem fikirdir. Bu arastirma; isletmelerin yaratmis oldugu marka

uzantisinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine katki saglayabilecegi diisiiniilen
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kavramlarin degerlendirilip 6lgiilmesi ve isletmelere bu konuda yol gostermesi sebebiyle
onem tagimaktadir. Caligma ayrica Tiirk¢e yazinda sinirli sayida mevcut olan kavramlara

da katki saglamasi acisindan 6nem tagimaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmada literatiirel anlamda, marka cagirisim unsurlari, marka uzantisi,
duygusal tiiketici marka iliskisi, algilanan uyum ve satin alma niyeti kavramlar1 ele
alinmaktadir. Aragtirma siirecindeki veri toplama agisindan ana kiitleyi akilli telefon
kullanicilart ~ olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde marka uzantis1 yaratma
stratejisinin teknoloji kategorisinde yer alan markalar tarafindan sikca tercih edilmesi ve
bu pazarin her gecen giin kendini yenileyerek biiylimesi arastirmanin akilli telefon
pazarinda yapilmasina olanak saglamistir. Arastirmada tek bir marka iizerinde
durulmadan tiiketicilerin kendi kullanmis olduklar1 akilli telefon markalarini dikkate
alinarak anket sorularina cevap verilmesi istenmistir. Anketin biiyiilk bir kisminin
cevrimici yapilmasi sebebiyle il kisitlamas1 uygulanmamustir. Istanbul basta olmak {izere

diger sehirler arastirma kisitlamasina dahildir.

3.1.4. Arastirmanin Etik Degerlendirmesi

Bilimsel ¢alismalarda etiksel degerlendirme kriteri kapsaminda katilimci rizast,
gizlilik ve 6zel verilerin korunmas1 ve etik kaynaklar kapsaminda degerlendirilmeler
yapilmaktadir. Arastirmada etik kurallardan biri olan katilimci rizasinda, katilimcilara
arastirma hakkinda arastirmanin amaci, prosediirii ve beklenen faydalar belirtilmektedir.
Bu bilgiler anlagilir sekilde agik, herhangi bir baski olmadan ve katilimcilara vazgegme
imkani1 veren bir sekilde yapilmistir (Wang ve ark., 2017: 80). Gizlilik ve 6zel verilerin
korunmasi kapsaminda kisileri zor duruma sokacak, bilgi vermek istemeyecekleri
konulari i¢eren veya onlar1 rahatsiz hissettirecek bir soru veya ifadeye yer verilmemistir
(Walker, 2007: 41). Katilimcilardan elde edilen bilgilerin nasil ve nerelerde kullanilacag:
kendilerine bildirilmistir. Arastirmanin genelinde etik kaynaklarin hangileri oldugu ve
bunlara ulasim sekli bilinmelidir (Gajjar, 2013: 14). Calismalarda verilerine basvurulan
kisilerin arastirmaya kendi rnizalartyla katilimlart saglanmistir. Kisisel bilgilere

bagvurulmamistir ve elde edilen bilgiler kapsaminda kullanilmis ve kimseyle
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paylasilmamistir. Kullanilan bilgiler tiim kullanicilarin yararlanmasi i¢in tez kapsaminda
acik bir sekilde belirtilmistir. Caligmanin etik izni DPU Lisansiistii Egitim Enstitiisii etik
kurul 23.10.2020 tarih ve E.36762 sayili karari ile yapilmistir. Ayrica c¢alismada
yararlanilan literatiirdeki kaynaklara bilimsel ¢aligmalarda uyulmas: gereken kurallar
cergevesinde ve Onerilen atif gosterme teknikleri cergevesinde alinti yapilmis ve

kaynakgada ilgili caligmalar listelenmistir.

3.1.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu aragtirma iliskisel arastirma cergevesinde kurgulanmistir. Arastirmanin
bagimli degiskeni marka uzantilarini satin alma niyetidir. Bagimsiz degiskeni marka
cagrisim unsurlari, aract degiskeni duygusal tiiketici marka iligkisi ve diizenleyici
degiskeni algilanan uyumdur. Arastirmayla ilgili hipotezler ilgili literatiirden
arastirmalara dayanilarak gelistirilmistir. Literatlirdeki bu calismalar asagidaki sekilde
ozetlenmektedir. Bu degiskenlerden ilki olan duygusal tiiketici marka iliskisi bir¢ok
arastirmaci tarafindan incelenmis ve isletmelerin markalara sadik tiiketiciler yaratma
cabasi olarak tanimlanmistir (Thomson ve ark., 2005). Tiketici ve marka arasindaki
duygusal iligki, igerisinde heyecan barmndiran tutkulu duygularla ifade edilmektedir.
Tiiketici ve marka arasindaki bu iligki sonucunda tiiketicilerin markaya sadakat duyan ve
kaybetme korkusu besleyen, fazla iicret 6demeye razi olan, olumlu agizdan agiza
pazarlama ve olumsuz durumlara karsi diren¢ gosteren davranislar sergiledikleri
belirlenmistir (Loureiro, Ruediger ve Demetris, 2012). Arastirmacilar giiven kavraminin
duygusal marka yakinlig1 olusmasinda sebep mi (6nciil) yoksa sonu¢ mu (ardil) olduguna
yonelik bazi fikir ayriliklart oldugu belirtilmektedir (Japutra vd., 2014; Loureiro,
Ruediger ve Demetris, 2012).

Keller (1993) ve Low ve Lamb (2000) ¢alismalarinda, marka ¢agrisim unsurlari
kavramim tiiketicilerin bir markay1 tanimlamak amacglhi markaya atfettigi soyut faydalar
(imaj, prestij vb.) olarak ifade etmislerdir. Broniarczyk ve Alba (1994) ise, marka uzantisi
satin alma niyetinin itici giicii olarak marka cagrisim unsurlarini ele almistir. Marka
cagrisim unsurlari, tiikketicinin bir marka uzantisiyla karsilastiklarinda o markanin aileden
kabul edilmesine ve tiiketici tarafindan olumlu duygular beslenilmesine olanak saglar

(Bhat ve Reddy, 2001).
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Algilanan uyum, arastirmacilar tarafindan ana marka ile marka uzantis1 arasinda
benzerlik seklinde degerlendirilmistir. Bu benzerlik somut degerler olabilecegi gibi soyut
faydalar1 da igerisinde barmmdirmaktadir (Bridges, Keller ve Sood, 2000). Algilanan
uyumla ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, tiikketicilerin ana marka ve marka uzantisi
arasinda algiladiklari uyumun olumlu olmas: tiiketicin marka uzantisi satin alma niyetini

olumlu etkiledigi gortilmistiir (Aaker ve Keller, 1990).

Markanin ana marka catisi altinda olusan yeni bir marka ile pazara giris yapmasi
olarak tanimlanan marka uzantisi, olgunlagmis pazarlarda isletmelerin sikga tercih ettigi
bir stratejidir. Marka uzantilari sayesinde isletmeler mevcut miisterilerinden faydalanarak
pazara daha az riskli bir giris yapmakta ve bircok faaliyette maliyet avantaji
kazanmaktadir (Kim ve Ma, 2014). Hem, Chernatony ve Iversen (2003) yapmis olduklar1
calismada ana marka ve marka uzantis1 arasindaki kategori benzerliginin ve marka

itibarinin olumlu marka uzantilar1 yaratilmasinda etkili oldugunu ortaya koymustur.

Hi: Marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma niyeti arasinda pozitif

yonde bir iliski vardir

Hia: Algilanan uyumun, marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantis1 satin alma

niyeti arasindaki de diizenleyici bir etkisi vardir.

Hig: Duygusal tiiketici marka iliskisi, marka cagrisim unsurlart ile marka

uzantist satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik eder.

H»: Duygusal tiiketici marka iligkisi ile marka uzantisi satin alma niyeti arasinda

pozitif yonde bir iliski vardir.

Hza: Algilanan uyum, duygusal tiiketici marka iliskisi ile marka uzantisi satin

alma niyeti arasindaki iligski de diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Algilanan
Uyum

Hoa

Marka
Cagrisim

Marka
Uzantisini
Satin Alma
Niyeti

Unsurlar1 H,

His

Duygusal
Tiiketici-
Marka
Iliskisi

3.1.6. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma tasarimi gergevesinde nicel veriler kullanilmaktadir. Aragtirmada
nicel veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Bu siirecte katilimcilara yiiz yiize
ve internet tiizerinden Olceler yoneltilmis ve arastirma verileri elde edilmistir.
Katilimcilarla yiiz yiize gerceklestirilen anket Microsoft Word programinda
hazirlanmistir. Internet iizerinden gergeklestirilen anket ise www.googledocs.com
tizerinde hazirlanilmis ve kullanicilara anket linki sosyal medya, mail, vb. araglar
iizerinden gonderilerek veriler elde edilmistir. Kullanilan anket yonetimi zaman ve
maliyet avantaji kazandirmistir. Arastirmada 665 farkli katilimcr yer almustir.
Katilimcilar tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemine gore
belirlenmistir. Hazirlanan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Ilk béliim
katilmcilarin  demografik  6zelliklerini ve akilli telefon kullanma egilimlerini
belirlemektedir. ikinci béliimii ise arastirmada Olciilmek istenen degiskenler (marka
cagrisim unsurlari, duygusal tiiketici marka iliskisi, algilanan uyum ve marka uzantisini

satin alma niyeti) olusturmaktadir. Ankette degiskenlerin Ol¢lilmesi amaciyla; marka
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cagrisim unsurlarindan 13, duygusal tiikketici marka iliskisinden 13, algilanan uyumun
Ol¢limiinden 3, marka uzantis1 satin alma niyetinin belirlenmesinden 3 olmak iizere

toplam 32 soru yer almaktadir.

Arastirmada uygulanan ankette 5°1i likert tipi dlgek kullanilmistir. Kullanilan
olgekte akilli telefon kullanicilarinin kendilerine yoneltilen sorulara ne sekilde katilip
katilmadig1 anlasilmaktadir. Olgekte yer alan cevaplar; “hicbir zaman”, “nadiren”,

“bazen”, “siklikla” ve “her zaman” seklindeki segeneklerdir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden marka ¢agrisim unsurlari, duygusal tiiketici
marka iligkisi, algilanan uyum ve marka uzantis1 satin alma niyetiyle ilgili 32 ifade
Pourazad, Stocchi ve Pare (2019)’nin yapmis oldugu calismadan uyarlanip ankete

eklenmistir.

3.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma i¢in hazirlanan ankete 665 farkl kisi katilim gdstermis ve bunlardan
607 tanesinin c¢alisma i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Elde edilen verilen analizinde
SSPS paket programi kullanilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde ilk olarak demografik
Ozellikler yiizdelik olarak simiflandirilarak belirtilmistir. Ardindan faktor analizi,

korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi yapilarak arastirmanin bulgular1 elde edilmistir.

3.1.7.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda yapilan ankette 665 katilimci yer almistir. Bunlardan 607
katilimciya ait veri formu veri analizlerine uygun oldugundan analizlere dahil edilmistir.
Arastirma cergevesinde katilimcilara demografik 6zelliklerine ve akilli telefon kullanma
egilimlerine yonelik soru ve ifadeler yoneltilmistir. Ankette katilimcilara cinsiyet ile ilgili
iki segcenekli olarak (kadin-erkek) sunulmustur. Aragtirmaya 18 yas ve iistii katilimcilar
dahil edilmistir. Yas kapsamiyla ilgili {ist sinir olusturulmamistir. Ankete katilan kisilere
aylik hane gelirlerinin belirlenmesi i¢in “0-2324 TL”, “2325-4000 TL”, “4001-5000 TL”
secenekler halinde hazirlanmis bir soru yoneltilmistir. Katilimecilarin akilli telefon
kullanimuyla ilgili olarak iki segenekli olarak (evet-hayir) yer almaktadir. Akilli telefon

kullanma stiresinin belirlenmesi amaciyla “1 yildan az”, <“1-4 y1l aras1”, “5-8 yil aras1” ve
y y ) y s y
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“9 yildan fazla” se¢enekleri sunulmustur. Ankette kisilere kullandiklari telefon markalar
10 farkli se¢enek halinde sorulmustur. Son olarak, aragtirmaya katilan kisilerin mevcut

kullandiklart akilli telefon markalarini kag yildir kullandiklar1 sorulmustur.

Arastirmada yer alan 607 katilimcidan 337°si kadin, 270’1 erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Ankete katilan bireylerin % 15,5’1 20 yas ve alt1, % 15,3’ 31-40 yas ve %
14,0°1 41 yas ve iizeri yas araligindadir. Katilimcilarin aile gelirlerine bakildiginda %
29,5°1 0-2324 TL arasi, % 24,7’s1 2325-4000 TL aras1, % 15,7’si 4001-5000 TL aras1 ve
% 30,11 5001 TL ve iizeri bir aile gelirine sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin akilli telefon kullanma egilimlerine yonelik bulgularda 601 katilimcinin
akill1 telefon kullanicisi oldugu 6 katilimeinin ise akilli telefon kullanmadigi saptanmagtir.
Katilimcilardan % 2,6’s1 1 yildan az, % 24,5’1 1-4 yil arasi, % 45,31 5-8 yil arasi, %
27,5’1 9 yildan fazla bir siiredir akilli telefon kullanmaktadir. Ankete katilim saglayan
bireylerin kullandiklar1 akilli telefon markalar1 incelendiginde % 42,2’si Iphone, %
27,0’si Samsung, % 16,0°s1 Huawei, %6,4’1i Xiaomi, % 1,81 General Mobile, % 1,6’s1
Oppo, % 1,2’si LG, % 0,8’1 Lenovo, % 0,5’1 Vestel ve % 2,51 diger telefon markalarini
kullandiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin su an kullandiklar1 akilli telefon markalarini
kag yildir kullandiklarina yonelik 6l¢timde %21,4’i 1 yildan az, % 53,471 1-4 yil arasi,

% 16,8°1 5-8 y1l arasi, % 8,2’si 9 yildan fazla sonucuna varilmstir.

Katilimeilarin demografik ozellikleri ve akilli telefon kullanma egilimlerine

yonelik say1 ve oranlar Tablo 3.1 de gdsterilmistir.
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Degiskenler Kategori Say1 Yiizde
Cinsiyet Kadin 327 55,5
Erkek 270 45,5
20 yas alt1 94 15,5
Yas 21-30 yas aras1 335 55,2
31-40 yas aras1 93 15,3
41 yas ve lstil 85 14,0
0-2324 TL 179 29,5
Aile Geliriniz 2325-4000 TL 150 24,7
(Aylik) 4001-5000 TL 95 15,7
5001 TL ve iistii 183 30,1
Akilli Telefon Evet 601 99,0
Kullantyor musunuz? Hayir 6 1,0
1 yildan az 16 2,6
Akilli Telefon 1-4 yi1l arast 149 24,5
Kullanma Siiresi 5-8 y1l aras1 275 45,3
9 yil arast 167 27,5
Samsung 164 27
Iphone 256 42,2
Huawei 97 16,0
Xiaomi 39 6,4
Kullandiginiz Akillt Oppo 10 1,6
Telefon Markasi Lenovo 5 0,8
LG 7 1,2
General Mobile 11 1,8
Vestel 3 0,5
Diger 15 2,5
Kullandigimiz Akill 1 yildan az 130 214
Telefon Markasim 1-4 yil aras1 324 534
Kag Yildir 5-8 yil aras1 102 16,8
Kullanmaktasiniz? 9 yildan fazla 50 8,2

3.1.7.2. Acgiklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi bir¢ok matrisin birbiriyle olan iliskisini ele alarak daha az sayida
anlamli matris bulmay1 hedefleyen istatistiksel bir tekniktir. Genel olarak iki ayr1 baglik
seklinde ele alinmistir. Bunlar agiklayici (kesfedici) ve dogrulayici faktor analizleridir
(Uyumaz, Dirlik ve Cokluk, 2016: 660). Aragtirmalarda faktor analizi genellikle iki amag
dogrultusunda kullanilmaktadir. Bunlardan ilkinde, agiklayici (kesfedici) faktor analizi,
elde edilen ¢ok sayida degiskene ait verileri azaltarak daha az degiskenle ifade edilebilir
duruma getirmektir. Analize ait ikinci kullanim amaci ise ¢aligmay1 yapan kisilerin elde
ettigi verilerdeki gizil degiskenin yapisina iligkin ¢esitli hipotezleri test etmek ve ortaya
c¢ikan sonuglar1 ana kiitle agisindan genellemektir. Bu amag ¢ercevesinde yapilan analiz

dogrulayic1 faktor analizi olarak adlandirilmaktadir. Agiklayici faktér analizinin
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uygulanabilir olmast igin gerekli birtakim unsurlar olmasi beklenir. Bunlar (Islamoglu ve

Alniagik, 2016: 416):

e Faktor analizi degiskenler arasinda iligki olugu varsayimina dayanur.

e Olgek sayismin arastirmada var olan degisken sayisinin 5 — 10 kat1 kadar olmasi
beklenir.

e Arastirmada elde edilen 6rneklem sayisinin en az 300 olmas1 Onerilir.

e Orneklemenin uygulanabilirligi icin Kaiser-Mayer-Olkin testi yapilir. Test
sonucunun 0,6’dan biiylik olmasi beklenir.

e Analize ge¢cmeden Once Bartlett Kiiresellik testi ile modelin gecerliligi
Ol¢iilmelidir. Yapilan bu test degiskenler arasindaki iligskinin sifirdan farkli olup
olmadigini belirler. Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in test sonucunun anlamli

(p<0,05) olmasi beklenir.

3.1.7.2.1. Verilerin Faktor Analizi Uygunlugu I¢in Degerlendirilmesi

Faktor analizlerinden biri olan agiklayici faktor analizi degiskenler arasindaki
iligkiyi ortaya cikarabilmesi sebebiyle bu calisma i¢in uygulanabilir bulunmustur.
Yapilan analiz sonucunda, KMO ve Bartlett test degerleri incelenmistir. ilgili test
degerleri, elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini belirlememize
yardimc1 olmaktadir. KMO yeterlilik seviyesi 0 ile 1 arasindaki sonuglardan
olusmaktadir. Bu sonuglar 0,5’ten kiigiik ise faktor analizi uygulanabilir durumda
degildir. 0,9 ile 1,0 arasindaki degerler en yiiksek seviyeyi olusturmakta ve miikkemmel
seviyeyi temsil etmektedir. Bartlett kiiresellik testi calismada yer alan degiskenlerin
arasinda genel bir iligki olup olmadigin1 dlger. Yapilan 6l¢iim sonucu anlamli bir sonug
veriyor ise (p<0,05) degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun i¢in uygun oldugu belirlenmis

olur (Cengiz ve Kiling, 2007:354).

Arastirma degiskenleri agiklayici faktor analiziyle 6l¢iiliip KMO degeri 0,953
cikmigtir. KMO degerinin 0,5’ten biiylik olmasi drneklem sayisinin yeterli oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 3.2: KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayist 0,953
Barlett X2 12578,593
Testi SD 210
Anlamlilik 0,000
3.1.7.2.2. Faktor Analizi Bulgular:

KMO ve Barlett testi sonuglariyla veri setinin agiklayici faktor analizine uyumlu
oldugu belirlenmistir. 11k etapta faktdr analizi igin Slcekte yer alan 32 ifade ve 4 faktor
iizerinde calisilmis ve varimax metodu uygulanmistir. Arastirmada yer alan 4 faktorden
marka ¢agrisim unsurlart degiskenine ait olan 13 maddeden yedi tanesi (6, 7, 9, 10, 11,
12, 13’nolu maddeler) diger faktorlerden de c¢apraz yiik degerlerine sahip olmasi
sebebiyle analize tabi tutulmamistir. Diger bir degisken olan duygusal tiiketici marka
iligkisine ait olan 13 maddeden dort tanesi (1, 2, 4, 5’nolu maddeler) yine diger
faktorlerden yiik almasi sebebiyle analizden c¢ikartilmistir. Analizde bulunan diger
faktorlerden algilanan uyumun ii¢ ve marka uzantisi satin alma niyeti degiskenlerden ii¢
madde analiz kapsamina dahil edilmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda dort faktor

yapisinin teorik yapiya uyumlu bir sekilde ayrildig belirlenmistir.
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Tablo 3.3: Olgiim Ogeleri, Faktor Yiikleri ve Tanimlayic1 Analiz

Degiskenler ifadeler FY EV VE a
Bu marka, benim bir par¢amdir. 0,893
Kendimi bu markayla giiglii bir sekilde
) o, 0,870
Ozdeslestiriyorum.

Bu marka ile olan iligkim benim igin

¢ok onemlidir. 0,868
Bu markanin benim igin biiyiik bir
o . 0,849
kisisel 6nemi var.
Duygusal ~ Bu markay1 gérmek benim igin 0.836
Tﬁkg:tici Marka heyecan vericidir. > 11,644 55,445 0,964
Miskisi Bu marka ile “canli” bir baglantim
- . . 0,835
oldugunu hissediyorum.
Bu markayla ilgili tutkulu oldugumu
R A 0,821
sOyleyebilirim.
Bu markaya duygusal olarak bagl
. . 0,807
hissediyorum.
Bu marka, miisterileri arasinda sicak
0,708
duygular yaratiyor.
Bana gore, bu marka giivenilirdir. 0,830
Bu markanin benim i¢in biiyiik bir
A . 0,819
kisisel 6nemi var.
. Bu markay1 kullanmak, bana zevk
Ma%‘isﬁj‘lirflm veriyor. 0788 3017 14366 0911
Bana gore, bu marka c¢ekicidir. 0,784
Barlla. gore, bu marka heyecan 0.772
vericidir.
Bu marka, statiimii sembolize ediyor. 0,619
Bu marka, bu markanin {irtinleri /
. D - 0,773
hizmetleriyle iyi uyum saglar.
Bu marka, bu markanin {rtinleri /
Algilanan Uyum hizmetleriyle tutarli olacaktir. 0,770 1,217 3798 0,888
Bu marka, bu markanin bir temsilcisi 0.692
olacaktir.
Bu kategoriden bir iiriine / hizmete
ihtiyacim oldugunda, bu markay1 0,747
sececegim.
Marka Uzantis1 Gegen yil bu kategorideki {iriin /
Satin Alma  hizmete ihtiyacim olsaydi, bu markayi 0,738 0,611 2,909 0,940

Niyeti secerdim.
Gelecek yil bu kategorideki iiriin /
hizmete ihtiyacim olursa, bu markayr 0,646
sececegim.
KMO: 0,953 BTS: 12578,593 (000) AVE: 78,518

3.1.7.3. Korelasyon Analizi Bulgular:

Korelasyon analizi aragtirmada mevcut olan degiskenlerin birbirleriyle olan

iliskisini belirlemeye yonelik analizdir. Analiz sonucunda degiskenlerin birbiriyle olan
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iligkileri ve bu iligkinin giicii ve yonii aciklanmis olmaktadir. Korelasyon analizlerinde,

nedensellik iliskisi aranmamaktadir (Nakip ve Yarag, 2016: 386).

Analiz sonucu ortaya g¢ikan sonuglar degiskenler arasinda anlamli bir fark

oldugunu gostermektedir. Bu veriler 1s18inda degiskenler arast ¢oklu es dogrusallik

problemi olmadigina karar verilmis ve analize devam edilmistir. Degiskenlerin

birbirleriyle olan iliskileri ve iliskinin giiclinii aciklamaya yonelik yapilan analiz

sonucunda Tablo 3.4 olusturulmustur (0,4-0,69 orta diizeyli, 0,7-1,0 yiiksek diizeyli

iligkiyi ifade eder). Bu veriler ¢ercevesinde analiz sonuclari agagida yorumlanmaistir.

Yapilan analizler sonucunda duygusal tiiketici marka iligkisi ve marka ¢agrisim
unsurlart arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde anlaml bir iligki oldugu (r =
0,495 p = 0,001) saptanmaistir.

Duygusal tiiketici marka iligkisi ile algilanan uyum arasinda olumlu ve anlamli bir
iliski oldugu (» = 0,587 p = 0,001) ve yine duygusal tiiketici marka iliskisi ile
marka uzantisi satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde anlaml1 bir
iligki oldugu (= 0,592 p = 0,001) tespit edilmistir.

Marka ¢agrisim unsurlariin algilanan uyum ile arasindaki analiz edildiginde iki
kavram arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde anlaml bir iligki oldugu (= 0,438
p = 0,001) gézlemlenmistir. Marka cagrisim unsurlari ile marka uzantisi satin
alma niyeti arasindaki pozitif yonlil ve orta diizeyde anlamli bir iliski oldugu (» =
0,699 p = 0,001) yapilan analiz sonuglarindan anlasilmistir.

Son olarak algilanan uyum ile marka uzantis1 satin alma niyeti arasindaki iliski
ele alindiginda iki kavramin birbiriyle pozitif yonli ve yliksek diizeyde anlamli

bir iliski oldugu ( = 0,767 p =0,001) sdylenebilir.

Tablo 3.4: Tanimlayic Istatistik ve Degiskenlerin Korelasyonu Tablosu

Degiskenler n M SD 1 2 3 4
Duygusal Tiiketici 604 2,5579  1,24601 - 0,495 0,587 0,592
Marka Iliskisi (DTM)

Marka Cagrisim 607 3,9135  0,96295 - 0,438™ 0,699
Unsurlar1 (MCU)

Algilanan Uyum (AU) 607 3,5255  1,15789 - 0,767""
Marka Uzantis1 Satin 607 3,5464 1,27772 -
Alma Niyeti (SAN)

*p<,05. **p<,01
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3.1.7.4. Araci ve Diizenleyici Analiz Bulgular:

Aract degigkenler bir calismadaki bagimli degisken ve bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi incelememize yardimci olan degiskenlerdir. Bu degiskenler bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene etkisini dogrudan ortaya koymamaktadir. Araci
degiskenlerin dogru bir sekilde incelenebilmesi i¢in Oncelikle bagimsiz degiskenle olan
iliskisi belirlenmelidir. Bu iligkini belirlenmesinden sonra, araci degisken ve bagimli
degisken arasindaki iliski ortaya ¢ikarilmalidir. Sekil 3.2’teki aracilik etkisine yonelik
ornek model incelendiginde ¢ yonii bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkide araci
roliin etkisi sonucu olusan degeri gostermektedir. Diger isaret yonleri olan a*b ise
degiskenler arasindaki dolayli etkiyi ortaya koymaktadir (Yilmaz ve Ilhan Dalbudak,
2018: 518).

Sekil 3.2: Arac1 Degisen Ornek Modeli

Araci
Degisken

Bagimli
Degisken

Bagimsiz
Degisken

v

(X) (Y)

Araci degiskenin ¢alismada test edilebilmesi i¢in dncelikle bagimsiz degisken
ile bagimli degisken arasindaki iligki gézden gecirilmeli ve degiskenler arasi bir iligkinin
oldugu saptanmalidir. Bu islemden sonra arac1 degisken, sirasiyla dnce bagimli degisken
(bagimsiz degisken- araci degisken iliskisi) ardindan bagimsiz degisken (araci ve
bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle olan iliskisi) niteligi kazanmaktadir (Baron ve
Kenny, 1986: 1177). Diizenleyici degisken ise, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda
yer alan tgiincii bir degiskendir. Bu degiskenin rolii, bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iliskinin yoniinii ve etki giiciinii ortaya koymaktir. Diizenleyici degiskenler,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi tersine cevirebilir, etki giiciinii

yiikseltebilir veya azaltabilir. Diizenleyici degisken etkisinin 6l¢iilmesi i¢in degiskenler
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aras1 nedensellik iliskisinin incelenmesine ihtiya¢ duyulmamaktadir (James ve Brett,

1984: 308).

Araci degisken analizinin gergeklestirilmesi i¢in dncelikle bagimsiz degisken
(marka cagrisim unsurlar1) ile bagimli degisken (marka uzantisi satin alma niyeti)
arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 incelenmis ve elde edilen veriler sonucunda iki
degisken arasinda anlamli bir iligki oldugu (p=0,000; p<0,05) tespit edilerek analize
devam edilmistir. Ikinci adimda, arac1 degisken analizinin ikinci kosulu olan bagimsiz
degisen (marka ¢agrisim unsurlar) ile araci degisken (duygusal tiiketici marka iliskisi)
arasindaki iliski incelenmis ve iki degisken arasinda anlamli bir iligki (p=0,000; p<0,05)
oldugu sonucuna ulasilmistir. Analizin liclincii adiminda bagimsiz degisken (marka
cagrisim unsurlar) ile bagimsiz hale doniisen araci degiskenin (duygusal tiikketici marka
iligkisi) bagimli degisken (marka uzantisi satin alma niyeti) iizerindeki anlamlilig test
edilmis ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde anlamli bir iligkisinin

oldugu (p=0,000; p<0,05) belirlenmistir.

Sekil 3.3: Araci1 Degisken Modeli

Duygusal
Tiiketici
Marka iliskisi

(M)

a:,639 (,046) b: ,607 (,034)

Marka
Uzantis1 Satin
Alma Niyeti

Marka

Cagrisim
Unsurlar

X)

\4

c:,712 (,041)

(Y)

Analizin son kisminda duygusal tiiketici marka iligkisinin, marka ¢agrisim
unsurlari ile marka uzantis1 satin alma niyeti iliskisinde aracilik etkisini belirlemeye

yonelik Sobel Test uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo 3.5’te gosterildigi sekildedir.
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Tablo 3.5: Aract Degisken Analiz Bulgulari

Model  Degiskenler R? B t P Sobel Test

Sabit Terim 0,057 0,311 0,756 -

1 Marka Cagrisim 0,245
Unsurlar (MCU) 0,639 13,972 0,000 -
Sabit Terim 1,988 20,757 0,000 -

2 Duygusal Tiiketici 0,350
Marka iliskisi (DTM) 0,607 18,020 0,000 -
Sabit Terim -0,083 -0,534 0,594 -

3 Marka Cagrisim 0,489
Unsurlar (MCU) 0,927 24,038 0,000 -
Sabit Terim -0,098 -0,689 0,491 -
Marka Cagrisim

4 Unsurlar (MCU) 0.569 0,712 17,433 0,000 0,000
Duygusal Tiiketici
Marka iliskisi (DTM) 0,334 10,572 0,000 0,000

Degiskenler arasindaki anlamlilik degeri analiz edildiginde marka ¢agrisim
unsurlari ve duygusal tiiketici marka iliskisi arasinda anlamlilik diizeyinin (p<0,05) kabul
degerleri araliginda oldugu tespit edilmistir. Duygusal tiiketici marka iliskisi ve bagimli
degisken marka uzantist satin alma niyeti arasindaki anlamh bir iligski oldugu (p<0,05)
belirlenmistir. Model 3’te marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantist satin alma niyeti
arasinda anlaml bir iliski oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Son olarak, model 4’te marka
cagrisim unsurlar1 ve duygusal tiiketici marka iliskisi birlikte ele alinarak marka uzantisi
satin alma niyeti arasindaki anlamlilik iliskisine bakilmis ve degiskenler arasi anlamli bir
iligkiler oldugu (p<0,05) ortaya konmustur. Bu arastirma kapsaminda ileri siiriilen
arastirma hipotezleri H1, H2 ve HI1B hipotezleri desteklenmistir. Marka ¢agrisim
unsurlarmin marka uzantis1 satin alma niyetini etkiledigi ($:0,927), duygusal tiiketici
marka iligkisinin marka uzantisi satin alma niyetini etkiledigi ($:0,607) ve marka ¢agrisim
unsurlart ile marka uzantis1 satin alma niyeti arasindaki iliskide duygusal tiiketici marka
iliskisinin aracilik roliine yonelik bulgular incelenmistir. Inceleme sonucunda marka
cagrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma niyeti arasindaki katsay1 degeri ($:0,927)
duygusal tiiketici marka iligkisinin araci roliinlin etkisiyle (B:0,712) azalmistir. Elde
edilen veriler 15181inda duygusal tiiketici marka iligkisinin marka ¢agrisim unsurlari ile
marka uzantis1 satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik rolii oldugu

belirlenmistir. (His hipotezi desteklenmistir)
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Diizenleyicilik etkisinin analiz islemini gerceklestirmek i¢cin SPSS paket
programi kullanilarak arastirmada bagimsiz degisken (MCU) ile diizenleyici degiskene
(AU) ait Z skorlart olusturulmustur. Ardindan olusturulan Z puanlar1 birbiriyle
carptirilarak (Marka Cagristm Unsurlart X Algilanan Uyum) etkilesim degiskeni
yaratilmigtir. Ortaya ¢ikan etkilesim degiskeni ve Z skor puanli degiskenlerin bagimsiz
degisken (SAT) ile analiz edilerek diizenleyici degiskenin marka ¢agrisim unsurlari ile

marka uzantist satin alma niyeti arasindaki iligskideki rolii hesaplanmistir.

Tablo 3.6: Hiyerarsik Regresyon Analizi Bulgulari

Model Degiskenler R2 B SD Beta t P

Sabit Terim -0,083 0,155 - 0,534 0,594

1 Marka Cagrisim 0,489
Unsurlan (MCU) 0,927 0,039 0,699 24,038 0,000
Sabit Terim -0,396 0,128 - 3,103 0,002
Marka Cagrisim

5 Unsurlan (MCU) 0,663 0,469 0,041 0,353 11,507 0,000
éi%};anan Uyum 0,598 0,034 0,542 17,661 0,000
Sabit Terim -0,459 0,146 - 3,142 0,002
Marka Cagrisim
Unsurlan (MCU) 0,479 0,042 0,361 11,308 0,000

3 Algilanan Uyum 0,663 0,600 0,034 0,544 17,678 0,000
(AU)
Etkilegim 0,025 0,028 0,023 0,887 0,376
Degiskeni

Tablo 3.6’daki bulgular incelendiginde Model 1°de yer alan marka c¢agrisim
unsurlarmin marka uzantis1 satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
(B:0,927) belirlenmistir. Bir sonraki adimda marka ¢agrisim unsurlar ve algilanan uyum
degiskenleri birlikte analize eklenerek marka uzantisi satin alma niyeti tizerindeki etkileri
elde edilmistir. Cikan sonuglar 15181nda marka ¢agrisim unsurlari ve algilanan uyumun
marka uzantis1 satin alma niyetinde anlamli bir etkisi oldugu (B:0,469; B:0,598)
saptanmistir. Model 3’te ise etkilesim degeri analize eklenerek algilanan uyumun
diizenleyici etkisi tespit edilmek amaglanmistir. Tablo 3.6’te yer alan bilgiler 15181inda
etkilesim degiskeni etki degerinin (f:0,025) anlamli seviyede olmadigi gézlemlenmistir.
Bu sonuglar ¢ergevesinde algilanan uyumun aragtirmada diizenleyici bir etkisi olmadigi

belirlenmistir.
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SONUC VE TARTISMA

Giliniimiizde akilli telefon pazarinda yer alan markalar arasindaki rekabet her
gecen giin artis gostermektedir. Bu sebeple isletmeler pazardaki paylarinda azalma
tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir. Mevcut konumlarini korumak ve pazarda daha
fazla pay sahibi olmak isteyen igletmeler farkli stratejileri hayata gecirmektedir. Marka
uzantist yaratma stratejisi isletmelerin bu amag¢ c¢ergevesinde sikca uygulamaya
basvurdugu bir yontemdir. Marka uzantisi, farkli veya ayni kategori igerisinde ana marka
catist altinda yeni bir markanin daha pazarda faaliyet gostermesidir. Bu uygulama
sonucunda igletmeler tiiketiciyle arasindaki bag1 giiclendirebilir ya da uzanti markanin
tiiketici beklentilerini kargilamamasi sonrasi ana marka imaj1 zarar gorebilir (Salinas ve

Perez, 2009).

Tanitim maliyetlerini azaltmasi ve pazardaki diger markalarla rekabet giicii elde
edilmesini saglayan marka uzantisinin basariyla hayata gegirilmesi i¢in markanin
tiiketiciyle olan iligkileri 6nem tasimaktadir. Bu 6nem neticesinde duygusal tiiketici
marka iliskisi ve marka ¢agrisim unsurlari kavramlar1 ele alinarak marka uzantis1 satin
alma niyetine etkisi saptanmak amaclanmistir. Literatiirde marka uzantisiyla ilgili farkli
hedef kitle ve itici gliglerin belirlenmesine yonelik yapilmis calismalarda algilanan
uyumun diizenleyici etkisi ele alinmis ve gelecekteki ¢alismalar i¢in Onerilmistir. Bu
Oneriler g6z Onilinde alinarak algilanan uyumun c¢alismada diizenleyici rolii
sorgulanmigtir. Arastirma konusuyla ilgili sinirhi sayida calisma (Kut, 2019) olmasi
sebebiyle yapilan c¢alisma pazarlama yazinina da katki saglamasi agisindan Onem

tagimaktadir.

Arastirma verileri Microsoft Word programinda hazirlanan sorularin akilli
telefon kullanicilarina ¢evrimici ve yiiz yiize olmak tizere anket yapilarak elde edilmistir.
Toplanan veriler SPSS paket programinda analiz edilmis ve arastirmayla ilgili sonuglara
ulagilmistir. Elde edilen bulgular marka ¢agrisim unsurlarinin marka uzantisi satin alma
niyetine olumlu etkisinin oldugunu dogrulamaktadir. Bu sebeple H; hipotezi
desteklenmistir. Bu sonug¢ neticesinde tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar
bilgi ve tecriibelerin marka uzantilariyla arasindaki iliskide olumlu bir rol oynadigi

sOylenebilir. Konuyla ilgili gegmis calismalara bakildiginda Anwar ve ark. (2011), Bhat
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ve Reddy (2001), Martinez ve De Chernatony (2004) ve Volckner ve ark. (2010)’nin
yapmis olduklar1 ¢alismada benzer sonuglara ulastiklar: goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan sonug
cergevesinde isletmelerin tanitim ve reklam faaliyetlerinin, markanin o6zellikleri ve
tilketicilere saglayabilecegi faydalarla ilgili bilgilendirici nitelikle olmasi onerilir.
Arastirma sonucuyla ilgili bir diger bulgu duygusal tiiketici marka iliskisinin marka
uzantisi satin alma niyeti tizerindeki etkisidir. Yapilan analiz sonucunda duygusal tiiketici
marka iliskisinin marka cagrisim unsurlar1 ile olumlu bir iliski igerisinde oldugu
belirlenmistir. Bu sonug neticesinde Hx hipotezi desteklenmistir. Ortaya ¢ikan bulgularin
markalarin tiiketicilerle olusturdugu duygusal iliskinin, isletmelerin olasi yeni marka
uzantilarin1 destekleyici bir etki yaratacagi ongoriilmektedir. Ayrica markayla duygusal
bir iligki icerisinde olan tiiketicilerin bu iliskiden kaynakli olarak herhangi bir hata ile
karsilastiklarinda (ana veya uzanti markada) affetme egilimi gosterecegi beklenmektedir.
Yine tiliketicilerin markayla ilgili ¢cevresinden edindigi olumsuz bilgilere karsi direng
gostermesi bu iliski sonucunda olusmasi beklenen davranislardandir. Elde edilen bulgular
literatiirde ki gegmis calismalarla (Abosag, Roper ve Hind, 2012; Chung ve Kim, 2014;
Vahdat ve ark., 2020) benzerlik gostermektedir. Calismada ele alinan bir diger hipotez
duygusal tiiketici marka iligkisinin marka ¢agrisim unsurlari ile marka uzantisi satin alma
niyeti arasindaki aracilik roliidiir. Ortaya ¢ikan sonuclar duygusal tliketici marka
iliskisinin iki degisken arasinda kismi aracilik rolii oynadigini gostermektedir. Bu sonugla
His hipotezi desteklenmistir. Elde edilen bulgular tiiketici davraniglarinda kalp ve zihin
etkilesimini dogrulamistir. Bu sonug tiiketicilerin marka uzantilarina verdikleri tepkilerde
duygusal ve biligsel faktorlerin etkilesim igerisinde oldugunu belirten Fedorikhin, Park
ve Thomson (2008) ve Hagtvedt ve Patrick, (2009)’in calismasiyla benzerlik
gostermektedir. Bu bilgiler géz oniline alindiginda pazarda faaliyet gdsteren isletmelere
tiiketici odakli uygulamalarini duygu ve mantik ¢ercevesinde gerceklestirmesi Onerilir.
Son olarak ¢aligmada yer alan algilanan uyumun denetleyicinin roliiniin anlamli seviyede
olmadig1 goriilmiistiir. Bu sebeple caligmada algilanan uyumun denetleyici etkisi
olmadig1 belirlenmis ve Hia ve Haa hipotezleri reddedilmistir. Elde edilen bu sonug ilgili
yazinda mevcut olan ¢aligmalarla (Kim ve John, 2008; Shokri ve Alavi, 2019) farklilik
gostermektedir. Ortaya ¢ikan sonucglar genel olarak degerlendirildiginde algilanan

uyumun literatiirdeki ge¢mis caligsmalardan farkli olarak marka uzantisinin ana markayla
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benzerliginin tiiketici duygusal ve biligsel davraniglarini etkilemedigi goriilmistiir. Ancak
isletmelerin tiiketici marka arasindaki duygusal iliskileri kullanarak ayni veya farkli

kategorideki bir¢cok uzant1 markaya kars1 olumlu yaklagimlar sergilemesini saglayabilir.

Arastirma akilli telefon kullanicilariyla smirlidir. Ayrica veri toplama
yonteminin ¢evrimigi gergeklestirilmesi sebebi ile il kisitlamasi uygulanmamistir.
Aragtirma tek bagimli degisken ile sinirliydi ve katilimeilardan kullandiklar: akill: telefon
markalar1 tizerinden degerlendirme yapmalari istendi. Bu baglamda degerlendirildiginde
gelecekteki arastirmalarin gergek marka uzantilarii calismaya dahil ederek yapilmasi
onerilir. Calismada yer alan bagimsiz degiskenlerinden farkli olarak olumlu agizdan agiza
pazarlama ve algilanan marka kalitesi gibi farkli kavramlarin marka uzantis1 satin alma
niyetine etkisi incelenerek c¢alisma genisletilebilir. Aragtirmada ki diizenleyici rolii
incelenen algilanan uyumun ana marka ve uzant1 marka arasindaki yapiy1 kontrol ettigini
dikkate alacak olursak ilerideki ¢alismalarda ideal benlik uyumu gibi tiiketici marka
arasindaki psikolojik yapiy1 inceleyen kavramlarin etkisi incelenmesi arastirmanin ¢ok

yonlii olarak degerlendirilmesine fayda saglayabilir.



EKLER



67

EK 1: Anket Formu

Kisisel Bilgiler
Cinsiyet Kadin Erkek
Yas .............
. 0-2324 TL 2325-4000 TL 4001-5000
Aile Geliriniz TL
(Aylik) 5001 TL ve iistii
Akilli Telefon Evet Hayir
Kullaniyor musunuz?
Akalli Telefon Kullanma 1 Yildan Az 1-4 Y1l Arast 5-8 Y1l Arast
Stiresi 9 Yildan Fazla
Samsung Iphone Huawei
- : L
Kullandigimiz Akill " Oppo enove
Telefon Markasi LG General Vestel
Mobile
Diger
Kullandigimiz Akill 1 Yildan Az 1-4 Y1l Arast 5-8 Y1l Arasi
Telefon Markasini Kag 9 Yildan Fazla
Yildir
Kullanmaktasiniz?

Kullandiginiz telefon markasini, asagida tabloda yer alan maddelere gore asagida yer
alan (hi¢bir zaman, her zaman) 6lgege gore degerlendiriniz.

1.Hi¢bir zaman 2. Nadiren 3. Bazen 4. Siklikla 5. Her
zaman
Marka Cagrisim Unsurlari
1 | Bana gore, bu marka ¢ekicidir. 112]1314]5
2 | Bana gore, bu marka heyecan vericidir. 112]1314]5
3 | Bana gore, bu marka giivenilirdir. 112]1314]5
4 | Bu markay1 kullanmak, bana zevk veriyor. 112]1314]5
5 | Bumarka, bana iyi bir his veriyor. 112]1314]5
6 | Bu marka, kisiligimi ifade ediyor. 112]1314]5
7 | Bu marka, statlimii sembolize ediyor. 11213 14]5
8 | Bana gore, bu marka c¢ok prestijlidir. 112]1314]5
9 | Bana gore, bu marka diger liiks markalar arasindasaygm | 1 | 2 | 3 |4 | 5
bir markadir.
10 | Bu marka, birinci sinif yiiksek kaliteli bir markadir. 112]1314]5
11 | Bu marka, benzersizdir. 11231415
12 | Bu marka, rakiplerine gore 6n planda olan bir markadir. 112]1314]5
13 | Bu marka, 6n planda olmam i¢in bana bir firsat sunuyor. 112]1314]5
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Kullandiginiz telefon markasini, asagida tabloda yer alan maddelere gore asagida yer
alan (hi¢bir zaman, her zaman) 6lgege gore degerlendiriniz.

1.Hi¢cbir zaman 2. Nadiren 3. Bazen 4. Siklikla 5. Her
zaman

Duygusal Tiiketici- Marka liskisi

14 | Bu markaya bagli oldugumu hissediyorum. 112]314]5

15 | Kisisel olarak bu markaya bagli hissediyorum. 112]314]5

16 | Bu markaya duygusal olarak bagli hissediyorum. 112]314]5

17 | Sonunda, her zaman bu markay1 segtigimin farkina 112]314]5
vardim

18 | Bu markay1, gergekten sevdigimi sdyleyebilirim. 112]314]5

19 | Bu marka, miisterileri arasinda sicak duygular yaratiyor. 112]314]5

20 | Bu markayla ilgili tutkulu oldugumu sdyleyebilirim. 112]1314]5

21 | Bu marka ile olan iliskim benim i¢in ¢ok dnemlidir. 1123|145

22 | Bu marka ile “canli” bir baglantim oldugunu 112]314]5
hissediyorum.

23 | Bu markay1 gérmek benim i¢in heyecan vericidir. 112]314]5

24 | Kendimi bu markayla giiclii bir sekilde 6zdeslestiriyorum. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

25 | Bu marka, benim bir par¢camdir. 112]314]5

26 | Bu markanin benim i¢in biiyiik bir kisisel 6nemi var. 1123|145

Algilanan Uyum

27 | Bu marka, bu markanin iiriinleri / hizmetleriyle iyiuyum | 1 | 2 |3 | 4 | 5
saglar.

28 | Bu marka, bu markanin iiriinleri / hizmetleriyle tutarl 112]314]5
olacaktir.

29 | Bu marka, bu markanin bir temsilcisi olacaktir. 1123|1415

Marka Uzantisim Satin Alma Niyeti

30 | Bu kategoriden bir {iriine / hizmete ihtiyacim oldugunda, 112]314]5
bu markay1 sececegim.

31 | Gegen yil bu kategorideki iiriin / hizmete ihtiyacim 112]314]5
olsaydi, bu markay1 secerdim.

32 | Gelecek yil bu kategorideki {iriin / hizmete ihtiyacim 112|345
olursa, bu markay1 segecegim.




EK 2: Etik Kurul Karar

Etik kurul izni alinmis ancak KVKK kapsaminca ilgili dosya enstitii tarafindan tezden

kaldirilmistir.
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